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Resumen

Esta investigacién presenta el proceso de validacién del Modelo Psico-
econémico del Consumidor que fue propuesto por Rodriguez-Vargas (en prensa).
Para hacerlo, primero se sintetizan los principales elementos teéricos que lo
conforman; luego, recurriendo a una muestra de 406 personas pertenecien-
tes a los estratos medio y alto de la ciudad de Barranquilla (Colombia), se
encontr6 la suficiente evidencia empirica para validar el modelo tedrico. Para
ello se aplicé la Modelacion de Ecuaciones Estructurales de la versién 5.0 del
programa AMOS.

Palabras claves: Comportamientodel consumidor, modelo psicoeconémico
del consumidor, hdbitos y conductas de consumo, conductas de compra, crédito,
fiabilidad, estructura factorial.

Abstract

The validation process of the Consumer’s Psychoeconomic Model proposed by Ro-
drignez-Vargas (in press) is presented. For doing it, first of all, the main theoretical
elements are synthesized. Then, taking a sample of 406 people coming from the medinm
and high social levels living in Barranquilla (Colombia), enough empiric evidence to
validate the theoretical model was found. The Structural Equations Modeling was
used with the software AMos 5.0 version.

Key words: Consumer Behavior, Consumer’s Psychoeconomic Model,
Consumption habits and behaviors, Purchase behaviors, Credit, Reliability,
Factor Structure.
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VALIDACION DEL MODELO PSICOECONOMICO DEL CONSUMIDOR:
ANALISIS CAUSAL CON ECUACIONES ESTRUCTURALES

INTRODUCCION

La vida social de los seres humanos se desenvuelve en un mundo regulado
por normas y obligaciones, expresadas en buena parte mediante términos
econémicos. Asi, el dmbito de la economia es parte fundamental del entorno
cotidiano y determina las posibilidades de acceso a recursos muy diversos, lo
cual condiciona en gran medida el desarrollo del individuo.

El progresivo aumento de conductas consumistas y de las cifras de endeu-
damiento individual y familiar, apunta a la necesidad de prestar mds atencién
a la educacién del consumidor; no en vano se ha observado que la informacién
y educacién del consumidor beneficia a los individuos, a la sociedad y tam-
bién al mercado de bienes y servicios (Knapp, 1990). En este sentido, se hace
necesario conocer previamente cémo los consumidores se representan el acto
de consumo, cudles son sus hdbitos y conductas como consumidores y cudl
es su actitud ante el endeudamiento como integrantes de una sociedad de
consumo.

Las sociedades de consumo contempordneas, apoyadas por los avances
tecnolégicos, que han permitido la produccion en serie, se caracterizan por
la abundancia de produccién o “productivismo”. Esto redunda en una gran
cantidad de bienes y servicios destinados a satisfacer necesidades ilimitadas;
el consumidor se encuentra bombardeado por la variedad de ofertas en un
ambiente creado especialmente para motivar al consumo.

A suvez, larevolucién que ha ocurrido en las dltimas décadas en los medios
de comunicacién social como la prensa, la radio y especialmente la television,
los ha transformado en importantes instrumentos generadores de consumo.
Asi, los consumidores se encuentran sometidos a una invasién masiva, conti-
nua y fluida de informaciones y persuasiones que les orientan a un consumo
irracional, irreflexivo e impulsivo.

Por otra parte, la expansion del transporte y de las comunicaciones en una
sociedad cada vez mds globalizada, conlleva también una “socializacién masiva
del consumo” al distribuir y poner al alcance de la mayorfa de los consumi-
dores, los bienes que antes sélo eran accesibles a una minorfa. En esta misma
linea juegan un importante papel los mecanismos de crédito, cada vez mds
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extendidos, que han ampliado considerablemente el abanico de la poblacién
con acceso a recursos vinculados al lujo y al estatus social.

América Latina ha iniciado un nuevo camino de desarrollo, lo cual la ha
obligado a adaptarse a la globalizacién de la economfa, la cultura y la politica,
experimentando mercados a nivel mundial. Ello trae como consecuencia una
caracterizacién singular de los consumidores y de los hdbitos y actitudes de
consumo, lo cual conlleva, a su vez, al desafio para realizar investigaciones
que serfan fundamentales para enfrentar mejor los nuevos cambios en los
escenarios sociales y econémicos. El reconocer, comprender, conceptualizar
y anticipar la conducta de un consumidor, se convierte en uno de los te-
mas mds interesantes en ambitos tan actuales como la socializacién para el
consumo, los estilos de manejo del dinero, las actitudes ante el cambio so-
cial y econémico, las explicaciones de la desigualdad y movilidad social, las
conductas de ahorro y de endeudamiento, las estrategias para favorecer el uso
racional de los recursos, entre otros temas recurrentes a las dreas de Mercadeo,
Psicologia, Economia y, en general, de la Administracién de Empresas, y
en consecuencia deben ser investigados, con base en un método cientifico
riguroso, por su relevancia en una sociedad con problemas econémicos
emergentes como la sociedad colombiana.

La relevancia de este estudio radica en tener como referente principal a
los consumidores de Barranquilla (Colombia), tanto hombres como mujeres,
para proporcionar orientaciones muy validas al momento de tomar decisiones
y con una nueva actitud de participacién. Ello supone una serie de factores,
tales como conocer las diferencias de precios y calidades, a fin de velar por sus
intereses y de incentivar el desarrollo productivo de mds alta calidad.

Desde esta perspectiva, queda respaldado el interés que suscita el estudio
de las caracteristicas determinantes del consumidor eficaz, asi como la de-
terminacién de un ideal de patrones comportamentales y financieros reales
imperantes en Barranquilla. De forma mds concreta, esta propuesta tiene
como objetivo el estudio de los habitantes de esta ciudad, y pretende, al
mismo tiempo, proporcionar orientaciones para el desarrollo de las medidas
educativas que son necesarias implementar para lograr un cambio efectivo
en los hdbitos de consumo de nifios y jévenes, tarea urgente que requiere ser
abordada en todos los niveles educativos.
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VALIDACION DEL MODELO PSICOECONOMICO DEL CONSUMIDOR:
ANALISIS CAUSAL CON ECUACIONES ESTRUCTURALES

1. OBJETIVOS
La investigacién tuvo los siguientes objetivos especificos:

e Construir el diagrama de secuencias de relaciones causales del Modelo
Psicoeconémico del Consumidor.

e Convertir el diagrama de secuencias en un conjunto de ecuaciones estruc-
turales y especificacién del modelo de medida.

e Seleccionar el tipo de matriz de entrada y estimacién del Modelo Psico-
econémico del Consumidor.

e Valorar la identificacién del modelo estructural.

e Evaluar la estimacion y de los criterios de calidad de ajuste.

2. METODOLOGIA

Se utiliz6 un tipo de investigacién no experimental, de corte cuantitativo
(encuesta). La metodologia tuvo un cardcter fundamentalmente comparativo
y cnalitico a partir de la recopilacién de la informacién que el mismo modelo
requiri6, usando el andlisis multivariado y la comparacién entre el modelo
existente y los datos recopilados. De manera que se encontraron suficientes
elementos de juicio para saber qué tanto se ajusté a la realidad de Barranquilla
el Modelo Psicoeconémico del Consumidor.

El tipo de disefio fue descriptivo no probabilistico, por lo complejo que seria
ubicar a los sujetos de estudio segtn los criterios de inclusién. Igualmente,
no se cuenta con estadisticas del ndmero de sujetos —con edad entre 25 y 34
afios— que residen en la ciudad de Barranquilla, distribuidos por género, que
vivan sin sus padres y tengan sus propios ingresos (que estén laborando).

Para realizar la validacién del Modelo Psicoeconémico del Consumi-
dor (Rodriguez-Vargas, en prensa), construido a la luz de la teorfa existente
respecto a la relacién establecida por los investigadores cientificos del mar-
keting entre la Administracién, la Economfa, la Psicologia y especificamente
del Comportamiento del Consumidor, fue necesario utilizar la metodologia
estadistica de la Modelizacién de Ecuaciones Estructurales, recientemente
utilizada para la cuantificacién y la prueba de teorias cientificas.
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Para ello se disefié el modelo bdsico (Rodriguez-Vargas, en prensa), en
el cual se precisaron las diferentes interacciones entre las variables latentes
(ex6genas y enddgenas), los pardmetros que se iban a estimar, las matrices y
los errores que se debfan considerar.

Dos estudios pilotos contribuyeron de manera importante a los resultados
finales de esta investigacién.

El primero de ellos consistié en la aplicacién de cuestionarios a personas
aisladas con las caracteristicas sociodemograficas requeridas. Estas evaluaciones
preliminares contribuyeron de forma notoria a mejorar la redaccién de algu-
nos {tems o la formulacién de las alternativas de respuesta, entre otros. Las
modificaciones de las que fue objeto el instrumento, a la luz de esta toma de
contacto inicial con la poblacién a la que se dirige este estudio, pueden con-
sultarse en el “Cuestionario piloto de caracterizacién psicolégica y econémica
del consumidor adulto joven” (Bravo, Garcia, Jiménez y Rodriguez, 2002).

El segundo estudio piloto se ha constituido en un planteamiento guia
para todo el proceso restante y, sobre todo, ha permitido adoptar decisiones
de gran trascendencia para el estudio final, como la de incluir “nivel de
ingreso del grupo familiar” como variable representativa del componente
“medio econémico” del modelo teérico, dejando en un segundo plano la
variable “estrato socioeconémico”.

En este segundo estudio piloto se establecié una muestra incidental de 37
sujetos entre 25 y 34 afios de edad, balanceada por género (dos niveles) y estrato
socioeconémico (cuatro niveles). La correlacién entre estrato socioeconémico
y nivel de ingresos del grupo familiar en la muestra piloto (r = .52 ; p < .01)
lleva a discurrir que si bien era mds sencillo seleccionar a los individuos
participantes en el estudio en funcién de la variable estrato, éste no era un
indicador univoco de los ingresos econémicos. Tomando en consideracién que
el medio econémico del sujeto era contemplado como uno de los elementos
centrales en el modelo teérico que sustenta esta investigacion, se decidid, en
Gltima instancia, balancear la muestra definitiva en la variable ingreso del
grupo familiar, pese a resultar més laborioso.
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De igual manera, como prueba los sujetos debfan ser incluidos si cuamplian
con el rango de edad, ademds de ser balanceados por género y estrato socio-
econémico, también debfa cumplir estrictamente con los siguientes criterios
de inclusién: 1) Vivir en un domicilio distinto del domicilio de sus padres, 2)
Ser residentes en la ciudad de Barranquilla y 3) Contar con ingreso propio.

La encuesta definitiva (Bravo, Garcfa, Jiménez y Rodriguez, 2002) fue
aplicada por 43 encuestadores formados para tal fin, todos ellos estudiantes
de Psicologfa en la Universidad del Norte (Colombia). Se realizaron dos se-
siones formativas, en las que se expusieron de forma pormenorizada todas las
preguntas que constituyen el instrumento, y se resolvi6 cualquier duda rela-
cionada con las diferentes cuestiones que en él se recogen. Al mismo tiempo,
con objeto de minimizar la influencia personal del encuestador en laaplicacién,
se proporciond a todos los encuestadores un breve documento escrito en el
que se plasmaban todos los aspectos significativos de la aplicacién.

Una vez fijados los criterios de inclusién descritos y efectuado el balanceo
correspondiente, los sujetos participantes en el estudio fueron localizados por
los propios encuestadores, y se garantiz6 en todo momento la confidencialidad
de la informacién aportada y su uso con fines de investigacién. A cada uno de
los encuestadores le correspondié aplicar 10 encuestas.

Al tiempo que se desarrollaba el trabajo de campo se efectué un detallado
seguimiento y registro de los cuestionarios obtenidos, de manera que fueron
eliminados 24, aquellos que no habfan sido cumplimentados completa o co-
rrectamente. Ademds, este seguimiento permitié detectar qué cuadrantes del
balanceo contaban con un ntmero inferior de encuestados a lo previsto, por
lo que se tuvo la oportunidad de subsanar esta situacién mediante la adminis-
tracién de mds cuestionarios a individuos localizados en esos cuadrantes.

Finalmente, en la muestra definitiva del estudio se ha constatado que la
correlacién entre estrato y nivel de ingresos asciende a r = .633 ; p < .01.
Ademds, el 93.35% de esta muestra final estd comprendido entre los estratos
socioeconémicos medios y altos. Estos datos conducen a considerar que dichos
resultados son en buena medida generalizables a los adultos jévenes de los
cuatro estratos planteados como poblacién objetivo en esta investigacion.
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La muestra definitiva para esta investigacién estuvo conformada por 406
sujetos entre 25 y 34 afios de edad, y fue balanceada por género (dos niveles)
y nivel de ingresos familiar (tres niveles).

Los datos se recolectaron mediante laadaptacion del cuestionario empleado
por Denegri, Palavecinos y Ripoll (1998) en Chile, el cual posteriormente
modificado se aplicé a una muestra piloto de habitantes de la ciudad de Ba-
rranquilla. El nuevo instrumento, ya adaptado y modificado en muchos de
sus items, consta de cinco apartados:

e Identificacién, orientadaa conocer los datos demogrificos y el nivel socio-
econémico de los sujetos (14 {tems).

e Evaluacion subjetiva de la situacién financiera, realizada por cada en-
trevistado (1 item).

e Estado de endeudamiento, mediante una lista de bienes y servicios en
la cual los entrevistados discriminardn entre no deuda, deuda vigente o
deuda en morosidad (15 ftems).

* Escala de hdbitos y conductas de consumo, compuesta de

- 19 {tems: referidos a la frecuencia con que se realizan determinados
hébitos y conductas de consumo.

- 3 {tems: referidos a la posesion y utilizacién de tarjetas de crédito.

- 6 {tems: referidos a la respuesta ante problemas de compra y el cono-
cimiento de deberes y derechos del consumidor.

- Adicionalmente se ha incorporado un item: referido a la dimensién
“bienestar subjetivo”, en el que se indaga el grado de satisfaccién del
consumidor con los 19 hédbitos y conductas de compra que han sido
evaluados con anterioridad.

e Escaladeactitudes haciael endeudamiento, compuesta porafirmaciones

que expresan distintas posturas respecto al uso del crédito y los recursos
econdmicos personales (11 items).
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La adaptacién del instrumento ha sido realizada teniendo en cuenta:

Caracteristicas de los segmento poblacionales objetivo de nuestra investi-
gacion.

Prueba piloto a 37 personas de los mismos segmentos poblacionales de
Barranquilla, dirigida a la contextualizacién del lenguaje y los cuantifi-
cadores semanticos de cada regién (Bravo, Garcia, Jiménez y Rodriguez,
2002).

Investigacion a 406 personas de los mismos segmentos poblacionales de
Barranquilla (Bravo, Garcia, Jiménez y Rodriguez, 2002).

Sugerencias de jueces expertos (equipo de trabajo de Napoleén Franco
Co., Marcela Navia - Infocaribe, Dagoberto Piramo Morales-Pdramo Mar-
keting Group).

Los procedimientos se realizaron teniendo en cuenta los siguientes aspec-
La encuesta fue aplicada por encuestadores formados previamente en el
manejo del instrumento.

Los sujetos fueron contactados desde los centros de educacién formal,
centros especializados en investigacién de mercados, centros de trabajo y
lugares de residencia, que cumplieron con los criterios de inclusién.
Una vez contactado el sujeto, se le solicité su colaboracién, y se le aseguré
que su informacion era estrictamente confidencial y se le darfa un uso

adecuado a los datos obtenidos.

Se utilizaron las siguientes herramientas para realizar los respectivos and-

lisis:

Software: SPSS y LISREL

* Factorial: Andlisis Factorial Confirmatorio, con objeto de proporcionar

apoyo empirico a la divisién factorial de la “Escala de Hébitos y Conductas
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de Consumo” y de la “Escala de Actitudes hacia el Endeudamiento” en el
estudio de su validez.

Software: AMOS
e Modelamiento de Ecuaciones Estructurales (SEM): Validacién del Mo-
delo Psicoeconémico del Consumidor (Rodriguez-Vargas, en prensa).

3. EL MODELO PSICOECONOMICO DEL CONSUMIDOR
3.1. Antecedentes

El Modelo Psicoeconémico del Consumidor tiene sus raices tedricas en el
Modelo de Integracién sobre la Conducta Econémica (Fred van Raaij, 1981),
el cual propone integrar las variables econémicas con las psicolégicas. Este
planteamiento de investigacién pretende vincular los aportes del estudio de
Denegri, Palavecinos y Ripoll (1998), en especial el instrumento empleado
en éste, con el modelo teérico de Fred van Raaij (1981). Con ello se busca
dotar al nuevo modelo de un mayor soporte conceptual y enriquecer las con-
clusiones derivadas del mismo (Bravo, Garcia, Jiménez y Rodriguez-Vargas,
2002), habiéndose asociado las dimensiones evaluadas por el cuestionario de
Denegri y colaboradores con aquellos elementos que integran el modelo te6-
rico de Fred van Raaij. En este sentido, una de las ventajas derivadas de este
modelo es que su planteamiento es bastante globalizador y permite sugerir,
a su vez, modelos mds especificos integrados en éste.

Obviamente, esta identificacién del modelo tedrico # posteriori de la cons-
truccién del instrumento no pretende que el citado modelo se encuentre
representado en el cuestionario de forma exhaustiva o completa, lo que sin
duda constituiria un valioso aporte en la validacién del mismo.

A continuacién en la figura 1 se presentan las dimensiones evaluadas en

el cuestionario que corresponden a cada uno de los elementos del modelo
tedrico de Fred van Raaij:
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(P)
- Actitud hacia el
endeudamiento
(austero-hedonista)

. )
- Edad, género

(EP) B)
- Percepcién subjetiva - Hibitos y conductas
de la situacién de consumo
financiera (reflexivo-impulsivo)
A
(E) (SW)
- Ingresos del grupo - Bienestar subjetivo
familiar <
- Estado de

(GE) (SD)

Figura 1. Dimensiones evaluadas del modelo teérico, modificado
de Fred van Raaij (1981)

Este planteamiento ha servido de gufa en la formulacién de las hipétesis
de investigaciones anteriores (Ortega y Rodriguez-Vargas, 2005). A grandes
rasgos, se postulé que los individuos con mayores ingresos y menor estado de
endeudamiento (E) tendrdn una percepcién subjetivade susituacién financiera
(EP) mds optimista, lo que les conducird a tener hdbitos y conductas de con-
sumo (B) mids reflexivas. Esta tendencia al consumo reflexivo estard asociada
a un mayor bienestar subjetivo (SW) y, a su vez, derivard en un menor estado
de endeudamiento (E). Ademds, este consumidor tendrd una mayor inclina-
cién o actitud austera (P) hacia el endeudamiento, que se relacionard con la
percepcién mds optimista de sus finanzas. La retroalimentacién del modelo
quedarfa patente en tanto que el consumidor con mas hébitos y conductas
reflexivas se beneficiard necesariamente de un menor estado de endeudamien-
to, cerrando as{ el ciclo de lo que vendria a ser el “consumidor eficiente y
responsable”.
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En el otro extremo, aquellos individuos con menores ingresos y un menor
estado de endeudamiento (E) tendrdn una percepcion subjetiva de la situacién
financiera (EP) mds pesimista, lo que se relacionard con hdbitos y conductas
de consumo (B) mds impulsivas. Esta tendencia al consumo impulsivo estard
asociada a un menor bienestar subjetivo (SW) y, a su vez, derivard en un mayor
estado de endeudamiento (E). Ademds, este consumidor tendrd una mayor
inclinacién o actitud irresponsable (P) hacia el endeudamiento, que se rela-
cionard con la percepcién mds pesimista de sus finanzas. La retroalimentacién
del modelo quedaria patente en tanto que el consumidor con mds hébitos y
conductas impulsivas se verd afectado necesariamente por un mayor estado de
endeudamiento, cerrando as{ el ciclo de lo que vendria a ser el “consumidor
irresponsable e impulsivo”.

A pesar de la enorme difusién que la segmentacién de mercados ha alcan-
zado en los dltimos afios, la investigacién en torno al peso de las variables
psicoldgicas para delimitar grupos homogéneos de consumidores es todavia
incipiente. En un estudio reciente (Ortega, Rodriguez-Vargas y Botero, 2004)
fueron caracterizados distintos perfiles de consumidores adultos jévenes co-
lombianos. Para ello se seleccioné una muestra de individuos entre 25 y 34
afios, y se midieron criterios objetivos como su nivel de ingresos, estado de
endeudamiento, tarjetas de crédito, junto a criterios psicolégicos o subjetivos
como su percepcién de la situacién financiera, actitud hacia el crédito, pla-
nificacién de la compra, consideracion de la calidad del producto. Mediante
andlisis c/uster jerdrquico descendente se obtuvieron tres perfiles psicoecon-
micos especificos de consumidores, cuya validez de los grupos determinados
fue corroborada por andlisis discriminante. Las discusiones generadas a partir
de este estudio muestran importantes implicaciones de estos resultados para el
disefio de estrategias mds efectivas de marketing, conjuntamente con nuevas
perspectivas de investigacion.

A partir de todos los planteamientos mencionados se estructura el Mode-
lo Psicoeconémico del Consumidor, desde una perspectiva mds holistica
e integral, pero ante todo objetiva y medible, lo que facilita su posterior
validacién y aplicabilidad en cualquier entorno econémico, dada la validez
comprobada de sus escalas (Ortega y Rodriguez-Vargas, 2004, en prensa) y
su acercamiento a una teoria sélida.

pensamiento & gestién, 20. Universidad del Norte, 1-54, 2006



VALIDACION DEL MODELO PSICOECONOMICO DEL CONSUMIDOR:
ANALISIS CAUSAL CON ECUACIONES ESTRUCTURALES

BIENESTAR ZONA DE

CONSUMO '

SUBJETIVO (SW)

Bienestar subjetivo de
conducta econémica

: v
FACTOR AMBIENTE : INGRESO :
PERSONAL (PF) PERCIBIDO (PE) : | ECONOMICO (El) CONDUCTA
: <> S < H ECONOMICA (EB)
Actitud de Percepcion subjetiva de : Ingresos del grupo : -
endeudamiento la situacion financiera : familiar : Habitos y conductas
: de consumo
A :
\ 4 i
: DEUDA
: ZONADE ECONOMICA (PF)
Estado de
ENDEU DAMIENTO endeudamiento

Figura 2. Modelo Psicoeconémico del Consumldor de
Juan Carlos Rodriguez-Vargas

3.2. Zona de Consumo

Conducta Econdmica, EB (Hdbitos y Conductas de Consumo): Son las
pautas de comportamiento que oscilan entre el consumo racional o pla-
nificado y el consumo impulsivo o poco eficaz con relacién a su situacion
financiera. Operacionalmente se mide a través de la frecuencia con la que
se manifiestan en su conducta habitual las siguientes afirmaciones: (1)
Hace una lista de los productos y servicios que necesita comprar, (2) Selec-
ciona los productos segtn su calidad, (3) Para distribuir su dinero ordena
los productos segiin su importancia antes de comprar, (4) Selecciona los
productos segtn su precio, (5) Compara precios entre distintas marcas,
(6) Compara precios en distintos locales de venta, (7) Lee las etiquetas de
los productos, (8) Mira el peso neto de los productos, (9) Se asegura que
los electrodomésticos tengan servicio técnico en la ciudad, (10) Pregunta
por el tiempo de garantia de los productos, (11) Pregunta sus dudas al
vendedor antes de comprar, (12) Compra en el comercio ambulante, (13)
Planifica sus compras con antelacién, (14) Si compra ropa, lee la etiqueta
para saber caracteristicas y cuidado que requiere, (15) Gasta mds de lo que
deberfa, (16) Examina detalladamente los productos que compra, (17)
Compra a crédito, (18) Si solicita crédito, pregunta por tasas de intereses
y el incremento del precio final, (19) Si compra a crédito, compara las tasas
de interés en distintos locales comerciales. Y respuestas frente a problemas
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de compra, conocimiento de deberes y derechos y la utilizacién del crédito
como forma acceso a bienes y servicios.

- Bienestar Subjetivo, SW (Bienestar Subjetivo de la Conducta Econdmi-
ca): Es el sentimiento de agrado, consecuencia del ejercicio de conductas
de consumo, el cual se mide a través del grado de satisfaccién asociado a la
frecuencia de realizacién de las diecinueve (19) afirmaciones que integran
Hibitos y Conductas de Consumo.

Entre las numerosas definiciones que han sido formulados respecto del
término “consumo”, una de las mds amplias es la de Woods (1981), que in-
corpora elementos ecolégico-ambientales a la teorfa del comportamiento del
consumidor asociados a las actividades de obtencién y de uso. Por otro lado,
Mason (1981) delimita el consumo al término “compra”. En cualquiera de
los casos, buena parte de los estudiosos conciben el consumo en términos de
sus relaciones con la compra, adquisicién, gasto de dinero, obtencién, uso y
posesion de bienes y servicios (Descouvieres, 1998). En Economia, el consumo
es visto como resultado de la maximizacidn de la funcién de utilidad, sujeta a
ciertas restricciones de cardcter presupuestario, donde el concepto de utilidad
en s{ mismo no constituye el foco de interés. Segtin Anténides (1989), utili-
dad y actitud presentan similitudes conceptuales, ambos términos aluden a
la capacidad de satisfaccién de necesidades que tienen los bienes y servicios,
al tiempo que reflejan preferencias e influyen en el comportamiento. Estos
conceptos apuntan explicita o implicitamente a componentes cognitivos (rela-
cionados con la percepcién y comparacién de los objetos y de sus caracterfsticas)
y a componentes afectivos (que implican la evaluacién o ponderacién de los
anteriores). Asi, mientras que desde la teorfa econémica el comportamiento
racional implica que los consumidores eligen las alternativas de consumo
que proporcionan los mayores beneficios, dado su presupuesto, los modelos
psicoldgicos no suponen una funcién de utilidad constante, sino que toman
en cuenta las diferencias individuales para definir una funcién de utilidad
subjetiva y, de esta forma pueden brindar una explicacién mds realista del
comportamiento.

Un aspecto central en el estudio de la conducta del consumidor ha sido su

supuesta racionalidad. Este elemento, que subyace a la mayorfa de las teorfas
econémicas tradicionales, es en buena parte cuestionado desde una aproxi-
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macién psicoldgica a la conducta de consumo. Al hablar de racionalidad en
este contexto, Lea, Tarpy y Webley (1991) sustentan que el concepto presenta
dos acepciones: (1) el individuo se comporta racionalmente si se muestra
sensible a las circunstancias que le rodean y (2) es posible referirnos a este
concepto a la hora de describir el proceso por el cual una persona toma una
decisién. Y segtn esta Optica, el individuo serd racional si logra entender las
consecuencias que se deriven de su accién y selecciona aquel curso de accién
cuyos resultados son mds favorables. De esta forma, la Economia considera
fundamentalmente la primera acepcién, que se basa en una descripcién de la
conducta, a diferencia del segundo caso, que se orienta a una descripcién de
los mecanismos que subyacen a la conducta.

Desde la perspectiva psicolégica, una de las aproximaciones al estudio de
los hébitos de compra ha distinguido entre reflexividad e impulsividad como
extremos del comportamiento de consumo. La conducta de compra reflexiva
toma como base en su definicién el consumo racional y planificado, que abarca
actos dirigidos a una gestién eficiente de los recursos econémicos disponi-
bles, lo que implica jerarquizacién de las necesidades de compra, ordenar los
productos segin su importancia, prevision de gastos, entre otros (Denegri,
Palavecinos, Ripoll y Yéfiez, 1999); en el otro extremo de esta conceptualiza-
ci6n bipolar, la conducta de compra impulsiva ha sido definida en términos de
compra no planificada (Clover, 1950; Stern, 1962), compra emocional (Rook
y Fisher, 1995), compra con consecuencias emocionales negativas (Gardner,
1985) o compra conflictiva (Loudon y Della Bitta, 1995), caracterizada por
la ausencia de planificacién (Luna-Arocas, 1998), vinculada a una escasa
atencion a los recursos financieros disponibles y, a menudo, favorecida por el
atractivo superficial de los productos (Denegri, Palavecinos, Ripoll y Ydifiez,
1999). En la dltima década diversos autores han puesto de relieve el peso de
los determinantes sociales en la compra impulsiva sefialando el significado
simbdlico de los objetos para conformar una identidad social positiva (P4-
ramo, 1999; Beattie, 1997; Dittmar, Beattie y Friese, 1995), las influencias
normativas (Rook y Fischer, 1995) y de los procesos de socializacién (Elliot,
Eccles y Gournay, 1996). En cualquier caso, todas las definiciones de compra
impulsiva han contemplado la ausencia de prevision en el acto de consumo
(Luna-Arocas, 1998) y la escasa atencién a los recursos financieros disponibles
(Denegri, Palavecinos, Ripoll y Yifiez, 1999). Como manifestacién extrema
de la compra impulsiva se habla de compra compulsiva (Hanley y Wilhelm,
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1992), cuyos resultados apuntan al endeudamiento y consiguientes proble-
mas legales, estrés y conflictos de pareja (Black, 1996). Especial atencién ha
recibido la idea de que la compra compulsiva es mds probable cuando estdn
presentes emociones negativas (O’Guinn y Faber, 1989); por extensidn, se ha
constatado que el comportamiento de compra podriaaliviar momentdneamente
estados afectivos negativos (Miltenberger ez 2/., 2003).

Los estudios realizados sobre la compra por impulso mantienen la tendencia
a incorporar variables de deuda y gasto impulsivo en sus medidas. Faber y
O’Guinn (1992) diferencian a los compradores compulsivos de aquellos que
no lo son, mientras que Valence, d’Astous y Fortier (1988) sefialan cuatro
tipos de consumidores: el reactivo-emocional, el impulsivo, el fandtico y el
compulsivo, y evalta tres factores: propension al gasto, reaccién de compra
y culpa postcompra.

Luna-Arocas (1998) plantea que el término “maximizacién” se refiere a la
conducta que busca optimizar un resultado en lugar de analizar su racionali-
dad o irracionalidad, entendiendo que la gente se comporta de tal modo que
maximiza alguna funcién subjetiva de todos los costes y beneficios que operan
en una situacién. Los sujetos tienden a preferir resultados inmediatos en lugar
de retrasar la gratificacién, aunque ésta sea mayor a largo plazo. De esta forma,
si no median otros factores como la socializacién, los valores, o las actitudes,
es mds probable una conducta de gasto que una conducta de ahorro.

3.3. Zona de endeudamiento

- Factor Personal, PF (Actitud bhacia el endeudamiento, género): Es la
tendencia personal que oscila entre la cautela hacia el uso del crédito o el
manejo de los recursos financieros basado en el ahorro, y la satisfaccién de
sus deseos personales desatendiendo sus posibilidades econémicas reales.
Operacionalmente corresponde al grado de acuerdo con las siguientes
afirmaciones: (1) Usar el crédito permite tener una mejor calidad de vida,
(2) Es una buena idea comprar algo ahora y pagarlo después, (3) El uso del
crédito puede ser muy peligroso, (4) Es preferible tratar de pagar siempre
al contado, (5) El uso del crédito es una parte esencial del estilo de vida
actual, (6) Es importante tratar de vivir de acuerdo al dinero que se tiene,
(7) Si uno se lo propone, siempre puede ahorrar algo de dinero, (8) Es im-
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portante pagar las deudas lo antes posible, (9) Hay que ser muy cuidadoso
en el gasto del dinero, (10) La facilidad de obtener tarjetas de crédito es
una causa del endeudamiento de la gente, y (11) Pedir un préstamo es a
veces una muy buena idea.

Olson y Zanna (1993) afirman que “A pesar de la larga historia de investi-
gacién sobre las actitudes no hay una definicién universalmente aceptada.
Teéricos influyentes definen las actitudes primariamente en términos de
evaluacion (...), afecto (...), cognicién (...) y predisposiciones conductuales
(...)". En ningtn caso se pretende entrar en la discusién sobre las actitu-
des, tan revitalizada en los Gltimos afios (Olson y Zanna, 1993; Petty,
Wegeneer y Fabrigar, 1997). La variable Género se mide con base en las
dos dimensiones existentes: Masculino y Femenino.

- Ambiente Percibido, PE (Percepcion subjetiva de la situacion finan-
ciera): Estimacién de la idoneidad de la situacién econémica propia por
parte del individuo, la cual se evalia a través de un juicio sobre su actual
situacion financiera en términos de dificil, regular, aceptable o buena.

- DeudaEconomica, ED (Estado de endeudamiento): Consumo anticipado,
en el que la utilizacién del bien o servicio se realiza previamente a su pago;
en otras palabras, corresponde a la mayor o menor tendencia a utilizar el
consumo anticipado, es decir, al consumo diferido, en que la utilizacién del
bien se realiza previamente a su pago. Operacionalmente se mide indagando
si se posee o no deuda, vigente o en morosidad, en cuanto a: electricidad,
agua, gas, teléfono, television por cable, arriendo de su casa, arriendo de
local comercial, tarjetas de crédito, bancos o entidades financieras, servicios
de salud, servicios de entretenimiento, deudas con familiares, deudas con
amigos, prestamistas particulares y crédito universitario o educativo.

Elendeudamiento es un tipo particular de consumo en el cual la utilizacién
del bien se realiza previamente a su pago. La distincién entre crédito y deuda
es sutil. Por crédito usualmente se entiende un convenio que posibilita pedir
dinero prestado durante un periodo determinado de tiempo, bajo el supues-
to de que el que pide prestado tiene la capacidad financiera para cumplir el
compromiso adquirido (Lea, Webley y Levine, 1993). En general, los estudios
muestran que la tendenciaal endeudamiento se ha elevado de forma considerable

pensamiento & gestién, 20. Universidad del Norte, 1-54, 2006



18

Juan Carlos Rodriguez Vargas

en los Gltimos afios, al mismo tiempo que ha aumentado la aceptacién social
del fenémeno. Los nuevos formatos que ha adquirido el dinero, unidos a los
modernos patrones de consumo, han llevado incluso a proponer la existencia
de una cultura del endeudamiento (Lea, Webley y Levine, 1993).

Menos cuestionado hasido el papel del resguardo financiero, que es definido
por la percepcién de tener suficiente dinero como para manejar eficazmente la
economfia propia (Walker, 1996). Aunque el resguardo financiero parece ser
relevante en términos psicolégicos, algunos autores sostienen que no ha sido
debidamente considerado en relacién con el comportamiento de endeudamiento.
Asi, Groenland y Nhyus (1994) consideran que el resguardo financiero serfa
la capacidad que tiene un hogar para hacer frente a gastos imprevistos, lo cual
implica contar con un presupuesto que permita amortiguar pequefias crisis.

Webley y Nyhus (2001) han sefialado que cuando ademds de las varia-
bles econémicas se toman en consideracién factores psicolégicos, en especial
orientacién al presente, autocontrol y actitudes hacia la deuda, es posible
predecir el endeudamiento de forma mucho mds precisa. En la misma linea,
Walker (1996) propuso la existencia de ciertas variables criticas de naturaleza
psicolégica, que serfan efectivas para ayudar al individuo a manejarse bajo
presién financiera.

La relevancia de los factores psicolégicos asociados a la deuda también es
contemplada por Lea, Webley y Walker (1995), quienes entre las variables
asociadas al endeudamiento proponen: a) autocontrol y preferencia temporal:
la capacidad para ejercitar el autocontrol ha sido tradicionalmente asociada a la
toma de decisiones financieras y a la eleccién de postergar la gratificacién (por
ejemplo, ahorrar o gastar en el momento); b) influencia social y satisfaccién
econémica: los hogares satisfechos con su nivel econémico actual tenderdn a
compararse favorablemente con otros y, por lo tanto, tendrdn menos inclinacién
a sentir la necesidad de excederse en sus gastos para alcanzar mayor satisfac-
cién (Roland-Levy y Walker, 1994; Lunt y Livingstone, 1991; Walker, Lea
y Webley, 1992); c) actitudes hacia las deudas: Walker (1995) sostiene que
una tendencia negativa hacia las deudas se asocia a la intencién de alejarse de
ella; pese a ello, el propio autor reconoce no haber utilizado una escala con
suficientes garantias psicométricas en la obtencién de estos resultados.
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Desde esta dltima perspectiva de estudio centrada en las actitudes se ha
acufiado el concepto de “propension a la deuda”, que supone un paso previo a
la deuda conductual y real, y estd vinculada a la valoracién subjetiva del dinero
y de su manejo. En este marco, han sido desarrollados instrumentos como la
Escala de Actitudes hacia la Deuda (Davies y Lea, 1995), la Escala de Actitud
hacia el Crédito (Xiao, Noring y Anderson, 1995) o la Escala de Actitudes
hacia el Endeudamiento (Denegri, Palavecinos, Ripoll y Ydfiez, 1999).

Se han sefialado correlaciones moderadas entre nivel de endeudamiento y
actitud hacia la deuda (Livingston y Lunt, 1992; Lea, Webley y Levine, 1993).
Peseaello, se hacriticado el procedimiento empleado en estas investigaciones,
asi como la calidad de las escalas empleadas. Por otra parte, aunque se han
estudiado las caracteristicas demograficas de los sujetos mds propensos a utilizar
tarjetas de crédito, ain se conoce poco sobre las motivaciones y procesos que
subyacen al uso excesivo del crédito. En resumen, algunas evidencias empiricas
sobre la cuestién han puesto de relieve que entre los principales usuarios del
crédito se encuentran personas jévenes, mds educadas, con mayores ingresos,
con una actitud mds favorable hacia el préstamo, conscientes de las modas
(aunque menos conscientes del precio) y mds orientados al logro y al riesgo
que los no usuarios (Canner y Cynak, 1986; Hirschman y Goldstucker, 1978).
En relacién con el manejo del dinero, no estd muy claro si los problemas de
los individuos se deben a su nivel financiero o simplemente son el resultado
de un estilo de vida desorganizado (Lunt y Livingstone, 1991).

La investigacién en torno al problema del endeudamiento ha arrojado in-
teresantes hallazgos. Algunos estudios han relacionado el nimero de tarjetas
de crédito que un individuo posee con la cantidad de dinero gastada y el ni-
mero de compras (Hirschman, 1979) o con la compra de productos mds caros
(Deshpande y Krishnan, 1980). Asi, se ha encontrado una relacién directa y
positiva entre ladeuday el uso de tarjetas de crédito (Christenson ez 2/., 1994).
También se han realizado intentos por relacionar el endeudamiento con el
nivel de ingresos. D’ Astous (1990) encontré una mayor deuda en sujetos que
hacfan un uso irracional de las tarjetas, tenfan un nimero superior de cuentas
corrientes y, sin embargo, posefan ingresos medios.

Convencionalmente, la capacidad econémica objetiva o estado financiero
real del individuo conforma un indicador del estatus social, junto a dimensio-
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nes como la educacidn, la ocupacion, el nivel de ingresos y, en menor grado,
el lugar de residencia. La relacién entre variables econémicas objetivas y
subjetivas se ha puesto de relieve en investigaciones como la de Zhu y Meeks
(1994), en la que con una muestra de 618 familias de renta baja se observé
una clara interaccién entre actitud hacia el crédito, nivel educativo del cabeza
de familia y balance de deuda de la unidad familiar; o la de Lea, Webley y
Walker (1995), en la que se manifesté cémo el estado financiero percibido
tiene mayor peso en las expectativas de estilo de vida que el estrato social de
procedencia.

Desde un punto de vista mds sustantivo, Katona y Mueller (1995) sostie-
nen que los individuos con bajos ingresos y elevadas expectativas en su estilo
de vida mantienen una alta tolerancia a las deudas y desarrollan hdbitos de
compra impulsivos; asi mismo, se da el caso de personas que cuentan con
amplios mdrgenes de ingresos pero no experimentan fuertes necesidades de
compra. En ambos casos se enfatiza en la necesidad de recurrir a variables
psicolégicas de cara a proporcionar explicaciones plausibles.

Webley y Nyhus (2001), en un reciente estudio realizado con metodologia
de panel, constatan lo encontrado en investigaciones previas con muestras no
representativas: la mitad de las personas endeudadas durante el primer afio
segufan estdndolo en el siguiente y, ademds, una diferencia esencial entre los
deudores créonicos y los deudores temporales era la presencia de un compaiiero,
de manera que las personas solteras que mantienen un domicilio solas tienden
a la deuda crénica. Al mismo tiempo, se manifiesta que aunque variables
econémicas solas predicen la deuda de forma aceptable, factores psicolégicos
(en especial orientacién al presente, autocontrol y actitudes hacia la deuda)
mejoran la precisién en la prediccién del endeudamiento. Sin embargo, andlisis
dindmicos sugieren que muchas de estas diferencias en variables psicoldgicas
entre deudores y no deudores podrian ser una consecuencia de estar en deuda,
mds que una causa de esta situacion.

3 4. Zona de interseccién (Consumo-endeudamiento)
- Ingreso Econdmico, EI (Ingresos del grupo familiar): Corresponde a los
ingresos mensuales aproximados de todas las personas que comparten el

domicilio familiar, incluyendo la posible cantidad econémica mensual
aportada por sus padres o familiares.
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Walker (1996) sefiala entre las variables claves presentes en los hogares con
riesgo de endeudamiento los estilos débiles de administracién de ingresos, la
presencia de deudas inmanejables y, en tercer lugar, el resguardo financiero.
En relacién con la administracién de ingresos, se ha encontrado que existe
correlacién entre lasocializacién econémicadel individuo, su manejo del dinero
y el uso del crédito (Lea, Webley y Walker, 1995). En segundo lugar, el papel
del nivel de ingresos en el endeudamiento ha sido discutido, pues algunos
estudios muestran que las deudas en general, sobre todo las inmanejables,
estdn asociadas a situaciones de pobreza (Sullivan, Warren, y Westbrook,
1989); sin embargo, otros estudios muestran que la capacidad y envergadura
del endeudamiento aumenta junto con el nivel de ingresos (Katona, 1975;
Livingstone y Lunt, 1992). Lea, Webley y Levine (1993) sefialan que una de
las dificultades en interpretar la literatura sobre el tema es que la mayorfa de
los estudios tratan de crédito aprobado o deuda inmanejable, mientras que la
deuda no aprobada pero manejable ha sido muy poco investigada.

4. VALIDACION ESTADISTICA
4.1. MODELO PSICOECONOMICO DEL CONSUMIDOR BASADO EN LA TEORIA
4.1.1. Estrategia de modelizacién

Al especificar el Modelo Psicoeconémico del Consumidor se pretende evaluar
susignificacién estadistica, porlo que se utilizauna Estrategia de Modelizacién
Confirmatoria', en la cual se discrimina el funcionamiento, o no, del modelo
como tal, identificando el ajuste del mismo con los criterios tenidos en cuenta,
y confirmando si el modelo es uno de los varios posibles aceptables.

Los modelos de Ecuaciones Estructurales (Austin y Calderon, 1996; Bentler,
1980; Bentler, 1986; Blalock, 1985; Breckler, 1990; Duncan, 1975; Fassinger,
1987; Goldberger y Duncan, 1973; James, Muliak y Brett, 1982; Joreskog,
1969; Long, 1983, Neale ¢t al., 1989; Tremblay y Gardner, 1996) analizan
las “relaciones causales” y no causales entre variables que se supone miden
perfectamente los conceptos bajo estudio (Heise, 1975). Es decir, la nocién

! Estrategia que evalda estadisticamente un tnico modelo por su ajuste a los datos observados.
Este enfoque es en realidad menos riguroso que la estrategia de modelos rivales porque no con-
sidera modelos alternativos que podrian ajustarse mejor o igualmente bien al modelo propuesto.
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de error de medicién queda excluida de este tipo de andlisis. La hip6tesis de
partida de todos estos modelos, asi como la de cualquier otro modelo basado
en ecuaciones estructurales, como lo es el caso del Modelo Psicoeconémico
del Consumidor, es que reproduce exactamente la matriz de varianzas y co-
varianzas que se estudian.

AmMos (Arbuckle, 1994) consiste precisamente en generar una matriz de
varianzas y covarianzas que corresponde al Modelo Psicoeconémico del Con-
sumidor y en compararla con la matriz real de varianzas y covarianzas que
se estd estudiando, para determinar hasta qué punto se diferencian. Cuanto
mads parecidas sean mejor es el modelo, puesto que ello quiere decir que el
modelo reproduce el sistema de relaciones existente en la realidad. Sin em-
bargo, los datos recogidos, al ser no probabilisticos, probablemente difieren
en determinado grado de los datos referidos de la poblacién en su conjunto.
Ademds, a la hora de comparar la matriz de varianzas y covarianzas resultante
del Modelo Psicoeconémico del Consumidor con la matriz de varianzas y
covarianzas correspondientes a los datos muestrales, se debe tener en cuenta
que subyacente a esta Gltima se encuentra la matriz de varianzas y covarianzas
existente en la poblacién.

4.1.2. Modelo de especificacion tedrica
a) Especificacion de relaciones causales

La modelizacién de ecuaciones estructurales se basa en relaciones causales, en
las que el cambio de una variable se supone que produce un cambio en otra
variable (Heise, 1975). La fuerza y conviccién con la que se puede asumir la
causacion entre dos variables no descansa en los métodos analiticos escogidos
sinoen la justificacién tedrica ofrecida por los andlisis. Los requisitos para hacer
valer la causacién tienen profundas raices en varios enfoques de la filosofia de
la ciencia (Bagozzi, 1980; Bullock, Harlow y Mulaik, 1994; Hunt, 1990).
Hay un acuerdo general con al menos cuatro criterios establecidos para reali-
zar afirmaciones causales: (1) asociaciones suficientes entre dos variables, (2)
antecedentes temporales de la causa frente al efecto, (3) falta de alternativas
a las variables causales, y (4) una base tedrica para la relacién (Hair, Ander-
son, Tatham y Balck, 1999). Aunque en muchos casos todos los criterios
establecidos para la realizacién de las afirmaciones causales no se cumplen
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estrictamente, probablemente puedan realizarse afirmaciones causales si las
relaciones estdn basadas en una teorfa racional. El Modelo Psicoeconémico
del Consumidor, bajo la teorfa ya expuesta anteriormente, se grafica como
aparece en la figura 3.

b) Evitacion del error de especificacion

Laconsecuenciade omitirunavariable significativa consiste en sesgar la evalua-
ci6n de la importancia de otras variables (MacCullum, 1986). La necesidad
de incluir todas las variables debe compensarse con las limitaciones bdsicas
de los Modelos de Ecuaciones Estructurales. Aunque no existe un limite
teérico sobre el nimero de variables del modelo, los problemas pricticos
aparecen incluso antes de llegar a los limites de la mayoria de los programas
informdticos. Muy a menudo, las interpretaciones de los resultados, particu-
larmente la significacién estadistica, se hace bastante dificil a medida que el
ndmero de conceptos aumenta (mds de 20 conceptos). De esta manera, no
se debe omitir ningin concepto solamente porque el nimero de variables se
haga grande, pero también se deben reconocer los beneficios de los modelos
tedricos concisos y parsimoniosos (Hair, Anderson, Tatham y Balck, 1999).
Para el Modelo Psicoeconénico del Consumidor no se omitieron conceptos
ni variables significativas.

4.2. CONSTRUCCION DEL DIAGRAMA DE SECUENCIAS DE RELACIONES
CAUSALES DEL MODELO PSICOECONOMICO DEL CONSUMIDOR

4.2.1. Elementos del diagrama de secuencias

a) Constructos: Factor Personal, Ambiente Percibido, Ingreso Econémico,
Conducta Econémica, Bienestar Subjetivo y Deuda Econémica, los cuales
se pueden apreciar en la figura 3.

b) Flechas: (1) Las flechas directas indican relaciones causales directas de un
constructo a otro. (2) Las flechas curvadas (o lineas sin cabeza de flechas)
entre constructos indican simplemente una correlacién entre constructos.
(3) Las flechas directas con dos cabezas en cada extremo indican una rela-
cién reciproca, también llamada no recursiva, entre constructos (también
representada con dos flechas directas en sentidos contrarios hacia cada
constructo). Todas las flechas se pueden apreciar en la figura 3.

pensamiento & gestién, 20. Universidad del Norte, 1-54, 2006

23



24

Juan Carlos Rodriguez Vargas

4.2.2. Terminologia basica

Todos los constructos de un diagrama de secuencias pueden clasificarse en

dos clases:

a) Enddgenos: Las variables que se predicen mediante uno a mds constructos

y, a su vez, pueden predecir otros constructos endégenos (aqui es donde

se aprecian las interrelaciones que apuntan a la necesidad de los modelos

estructurales) se pueden ver en la tabla 1.

Tabla 1

Constructos endégenos

Constructos enddgenos

Variables endégenas

Actitud Austera hacia el Endeuda-
miento (Factor Personal)

Percepcién Subjetiva de la Situacién Econémica

Actitud Hedonista hacia el Endeu-
damiento (Factor Personal)

Percepcién Subjetiva de la Situacién Econémica

Percepcién Subjetiva de la Situacidn
Econémica

Actitud Austera hacia el Endeudamiento (Factor
Personal)

Actitud Hedonista hacia el Endeudamiento (Factor
Personal)

Bienestar Subjetivo de los Hdbitos y Conductas de
Consumo

Ingresos Econémicos

Bienestar Subjetivo de los Habitos y
Conductas de Consumo

Calidad del Producto (Conducta Econémica)+
Planificacién de la Compra (Conducta Econémi-
ca)+

Precio del Producto (Conducta Econémica)+

Uso Responsable del Crédito (Conducta Econémi-
ca)+

Uso Impulsivo del Crédito (Conducta Econémica)

Ingresos Econémicos

Calidad del Producto (Conducta Econémica)+
Planificacién de la Compra (Conducta Econémi-
ca)+

Precio del Producto (Conducta Econémica)+

Uso Responsable del Crédito (Conducta Econémi-
ca)+

Uso Impulsivo del Crédito (Conducta Econémi-
ca)+

Bienestar Subjetivo de los Hébitos y Conductas de
Consumo+

Estado de Endeudamiento

Estado de Endeudamiento

Percepcién Subjetiva de la Situacién Econémica+
Ingresos Econémicos
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b) Exdgenos: Las variables origen o variables independientes, la cuales no estdn
causadas o explicadas por ninguna de las variables del modelo, es decir, no
existen flechas apuntando a esos constructos pero un constructo exégeno
puede estar causalmente relacionado s6lo con los constructos endégenos,
se pueden ver en la tabla 2.

Tabla 2

Constructos exdgenos

Constructos endégenos Variables exégenas

Calidad del Producto (Conducta Econémica)

Planificacién de la Compra (Conducta Econémica) Bienestar Subjetivo de los Habitos
Precio del Producto (Conducta Econémica) — | y Conductas de Consumo
Uso Responsable del Crédito (Conducta Econémica) Ingresos Econémicos

Uso Impulsivo del Crédito (Conducta Econémica)

4.2.3. Supuestos del diagrama de secuencias
Dos hipétesis subyacen en los diagramas de frecuencias:

(1) Todas las relaciones causales estan indicadas, por lo tanto, la teoria es la
base para la inclusién o la omisién de cualquier relacién. Es tan importante
justificar por qué no existe una relacién causal entre dos constructos como
justificar la existencia de otra relacién.

(2) Las relaciones no lineales no pueden ser estimadas directamente en la mode-
lizacién de ecuaciones estructurales, sin embargo, modelos estructurales
modificados pueden aproximar relaciones no lineales (Hayduk, 1987;
Loehlin, 1987).

Para el Modelo Psicoeconémico del Consumidor, en la figura 3 se pueden
apreciar dichas relaciones.
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4.2.4. Vinculacién de las relaciones en un diagrama de relaciones

Modelo Psicoeconémico del Consumidor

EB
Calidad
Producto,

PF
Actitud
Austera,
PF3
PE E prco

PF
Actitud
Hedonista,

ED

Impulsivo
Crédito

Figura 3. Diagrama de relaciones del Modelo Psicoeconémico
del Consumidor

4.3. CONVERSION DEL DIAGRAMA DE SECUENCIAS EN UN CONJUNTO DE
ECUACIONES ESTRUCTURALES Y ESPECIFICACION DEL MODELO

DE MEDIDA

Luego de desarrollar el modelo tedrico y de representarlo en un diagrama de
secuencias, se debe especificar el modelo en términos mds formales, lo cual se
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hace a través de una serie de ecuaciones que definen: (1) Las ecuaciones estruc-
turales que vinculan los constructos, (2) El modelo de medida que especifica
qué variables miden qué constructos, y (3) Una serie de matrices que indican
cualquier correlacion supuesta entre constructos o variables. El objetivo, por
consiguiente, es vincular definiciones operacionales de los constructos con la
teorfa para llegar al contraste empirico apropiado, tal y como se ha hecho en
el discurso del marco tedrico.

4.3.1. Especificacion de las ecuaciones estructurales
(Modelo estructural)

Trasladar un diagrama de secuencias a una serie de ecuaciones estructurales
es un procedimiento directo. En primer lugar, cada constructo endégeno
(cualquier constructo con una o mds flechas directas hacia €él) es la variable
independiente en una ecuacién separada. Entonces, las variables predictor son
todos constructos en los principios o “colas” de las flechas que apuntan a la
variable endégena (véase tabla 3).

Tabla 3

Diagrama de secuencia del Modelo Psicoeconémico del Consumidor

Variables Endégenas (Dependientes)

Variables Endégenas y/o Exégenas

Actitud Austera hacia el Endeudamiento
(Factor Personal)

= | Percepcién Subjetiva de la Situacién Econémica +

Actitud Hedonista haciael Endeudamiento
(Factor Personal)

= | Percepcién Subjetiva de la Situacién Econémica

Percepcién Subjetiva de la Situacion
Econémica

PF3 (Factor Personal-Actitud Austera hacia el Endeudamiento) +
PF4 (Factor Personal-Actitud Austera hacia el Endeudamiento) +
PF6 (Factor Personal-Actitud Austera hacia el Endeudamiento) +
PF7 (Factor Personal-Actitud Austera hacia el Endeudamiento) +
PF8 (Factor Personal-Actitud Austera hacia el Endeudamiento) +
PF9 (Factor Personal-Actitud Austera hacia el Endeudamiento) +

= | PF10 (Factor Personal-Actitud Austera hacia el Endeudamiento) +
PF1 (Factor Personal-Actitud Hedonista hacia el Endeudamiento) +
PF2 (Factor Personal-Actitud Hedonista hacia el Endeudamiento) +
PF5 (Factor Personal-Actitud Hedonista hacia el Endeudamiento) +

Bienestar Subjetivo de los Hébitos y Conductas de Consumo +
Ingresos Econémicos

PF11 (Factor Personal-Actitud Hedonista hacia el Endeudamiento) +
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EB (Conducta Econémica-Calidad del Producto) +

EB (Conducta Econémica-Calidad del Producto) +

EB (Conducta Econémica-Calidad del Producto) +

EB (Conducta Econémica-Calidad del Producto) +

EB (Conducta Econémica-Calidad del Producto) +

EB (Conducta Econémica-Calidad del Producto) +

EB (Conducta Econémica- Planificacién de la Compra) +
EB (Conducta Econémica- Planificacién de la Compra) +
EB (Conducta Econémica- Planificacién de la Compra) +
Bienestar Subjetivo de los Habitos y EB (Conducta Econémica- Planificacién de la Compra) +
Conductas de Consumo EB (Conducta Econémica- Planificacién de la Compra) +
EB (Conducta Econémica- Planificacién de la Compra) +
EB (Conducta Econémica- Precio del Producto) +

EB (Conducta Econémica- Precio del Producto) +

EB (Conducta Econémica- Precio del Producto) +

EB (Conducta Econémica- Precio del Producto) +

EB (Conducta Econémica- Uso Responsable del Crédito) +
EB (Conducta Econémica- Uso Responsable del Crédito) +
EB (Conducta Econémica- Uso Impulsivo del Crédito) +
EB (Conducta Econémica- Uso Impulsivo del Crédito) +

Calidad del Producto (Conducta Econémica) +

Planificacién de la Compra (Conducta Econémica) +

Precio del Producto (Conducta Econémica) +

Ingresos Econémicos = | Uso Responsable del Crédito (Conducta Econémica) +

Uso Impulsivo del Crédito (Conducta Econémica) +

Bienestar Subjetivo de los Hébitos y Conductas de Consumo +
Estado de Endeudamiento

Estado de Endeudamiento _ Estado de Endeudamiento +

Ingresos Econémicos

4.3.2. Especificacion del Modelo de Medida
a) Correspondencia con el andlisis factorial

En el andlisis factorial (Bravo, Garcfa, Jiménez y Rodriguez, 2002), cada varia-
ble individual se explic6 por su ponderacién en cada factor, para cada una de
las dos escalas (Actitud hacia el Endeudamiento y Hdbitos y Conductas de
Consumo), representando lo mejor posible todas las variables en un ntimero
reducido de factores, es decir, los factores referidos a “dimensiones subyacentes”
de los datos, que después se interpretaron y clasificaron. Se realizé andlisis
factorial exploratorio (Ortega y Rodriguez, 2004, en prensa), puesto que no
existian restricciones sobre las cargas de las variables. Cada variable tuvo una
carga sobre cada factor.
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El valor de cada factor (puntuacién del factor) se calculé mediante las
cargas sobre cada variable. También el valor predictor para cada variable se
calculé mediante las cargas de la variable para cada factor. Sin embargo, cada
variable tuvo una carga factorial; por tanto, cada factor es siempre una com-
posicién de todas las variables, aunque sus cargas varien en magnitud. Por
consiguiente, un factor es en realidad un constructo latente, definido por las
cargas de todas las variables.

b) Especificacion del Modelo de Medida

Para especificar el modelo de medida, se hizo la transicién desde el anélisis
factorial, en el que no se tuvo control sobre qué variables describieron a cada
factor a un modo confirmatorio, en el cual se especificé qué variables definen
cada constructo (factor). Las variables observadas que se obtuvieron de los
406 encuestados se denominan indicadores en el modelo de medida, porque
se utilizaron para medir o “indicar” los constructos latentes (factores).

Estaconfiguracién de las cargas del andlisis factorial examinadas previamente
difieren en el gran ndmero de ponderaciones que se reducen. En el modelo
explicativo del andlisis factorial no se pueden controlar las ponderaciones.
En el modelo de medida, sin embargo, se tiene un control completo sobre
las variables descritas por cada constructo. Aunque una variable puede ser
indicador de mds de un constructo, como lo es la variable EB7 en el Modelo
Psicoeconémico del Consumidor, el cual tiene una fuerte carga tedrica que lo
respalda. De esta manera, se especifica un modelo de medida tanto para los
constructos exdgenos como para los constructos endégenos.

¢) Determinacion del niimero de indicadores

Los indicadores aparecen en la tabla 4.
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Tabla 4

Variables por factor y constructo

Constructo Factor Variables

Actitud Austera hacia el Endeuda-

. PF9, PF8, PF6, PF7, PF4, PF3, PF10
miento

Factor Personal Actitud Hedonista hacia el
ctitud Hedonista hacia e PE1, PF2, PFS, PF11

Endeudamiento
Ambiente Percibido chegc/mn Sub]étlva de la Prsrcepcllon ?ub]étlva de la
Situacién Financiera Situacién Financiera
Ingreso Econémico Ingreso del Grupo Familiar Ingreso del Grupo Familiar
Bienestar Subieti Bienestar Subjetivo de la Bienestar Subjetivo de la
1enestar subjetivo Conducta Econémica Conducta Econémica
EDI1,ED2,ED3,ED4,ED5,ED6,ED7,
Deuda Econémica Estado de Endeudamiento EDS8,ED9,ED10,ED11,ED12,ED13,
ED14, ED15

Hibitos y Conductas de Consumo

enfocadas hacia la Calidad del Producto EB10, EB11, EB9, EB16, EB2, EB7

Hibitos y Conductas de Consumo
enfocadas hacia la Planificacién EB7, EB1, EB13, EB3, EB14, EBS
de la Compra

Hibitos y Conductas de Consumo
Conducta Econémica | enfocadas hacia la Precio del Producto

Hibitos y Conductas de Consumo

EBG, EB4, EBS, EB12

enfocadas hacia la Uso Responsable EB18, EB19
del Crédito

Hibitos y Conductas de Consumo

enfocadas hacia la Uso Impulsivo EB15, EB17
del Crédito

d) Fiabilidad del constructo

Luego de haber especificado el modelo de medida se procedid a probar la fia-
bilidad de los indicadores, proceso en el que se especificaron las fiabilidades,
“fijindolas” para los indicadores de los constructos latentes, lo cual puede
parecer que va en contra de los objetivos de la modelizacién de ecuaciones
estructurales; sin embargo, se justifica y es altamente recomendable al usar
Escalas Validadas, en las cuales los indicadores fueron utilizados previamente
y ya se conocen las fiabilidades antes de utilizarse, por lo que las escalas han
sido extensamente contrastadas en investigaciones previas (Ortega y Ro-
driguez, 2004), de manera que se mantiene el control sobre el significado
de los constructos. As{, se “fuerza” a un indicador para tener la cantidad de
varianza apropiada para el constructo y mantener un significado especifico
para el mismo.
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Identificacién de las correlaciones entre

4.3.3.

constructos e indicadores

Las correlaciones aparecen claramente en la figura 4.
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Figura 4. Soluciones sin estandarizar
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4.4. SELECCION DEL TIPO DE MATRIZ DE ENTRADA Y ESTIMACION
DEL MODELO PsicoEcoONOMICO DEL CONSUMIDOR

4.4.1. Introduccién o entrada de datos

Los Modelos de Ecuaciones Estructurales difieren de otras técnicas multiva-
riantes en que ellos se utiliza sélo la matriz de varianza-covarianza o de
correlacién como sus datos de entrada. Las observaciones individuales pueden
ser introducidas en AMOS (Gondar, 1999), pero se convierten en uno de estos
dos tipos de matrices antes de la estimacién. El interés en los Modelos de
Ecuaciones Estructurales no estd en las observaciones individuales sino el
patrén de relaciones entre los encuestados. La entrada de AMOS son los datos
tabulados y codificados debidamente en cualquier hoja de cdlculo (EXCEL) o
paquete estadistico (SPSS), este Gltimo utilizado para tal efecto, luego genera
las matrices de varianza y covarianza y la de correlacién de todos los indica-
dores utilizados en el modelo. El modelo de medida especifica entonces qué
indicadores corresponden a cada constructo, y las puntuaciones del constructo
latente son las empleadas en el modelo estructural.

a) Supuestos del modelamiento de ecuaciones estructurales

Los Modelos de Ecuaciones Estructurales comparten tres supuestos con los
otros métodos multivariantes: (1) Observaciones independientes, (2) Mues-
tra aleatoria de los encuestados, y (3) Linealidad de todas las relaciones. Sin
embargo, son mds sensibles a las caracteristicas distribucionales de los datos,
particularmente el incumplimiento de la Normalidad Multivariante (criticaen
el uso del paquete informdtico LISREL) o una fuerte Curtosis (apuntamiento)
de los datos (Palmer, 1989). Algunos programas inform4ticos, como EQS, son
menos sensibles a los datos no normales, pero los datos deberfan ser evalua-
dos sin importar qué programa se esté utilizando. Los minimos cuadrados
generalizados, un método de estimacidn alternativo, pueden ajustarse a estas
violaciones, pero este método se hace ripidamente impracticable a medida
que el modelo aumenta en tamafio y complejidad, como lo es el caso del
Modelo Psicoeconémico del Consumidor; por lo tanto, su uso es limitado
(Wang, Fan y Wilson, 1996). La ausencia de normalidad multivariante es
particularmente problemadtica porque infla sustancialmente el estadistico de
la Chi-Cuadrado y crea un sesgo alcista en valores criticos para determinar la
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significacién de los coeficientes (Mulaik y colaboradores, 1989; Wang, Fan
y Wilson, 1996). Igualmente, se debe identificar cualquier Atipico en los
datos antes de convertirlos en forma matricial, a pesar de que los programas
de ecuaciones estructurales no tienen procedimientos de diagndstico para
contrastar estos tres supuestos.

b) Datos ausentes (Perdidos)

Para el caso de los datos recogidos para el Modelo Psicoeconémico del Con-
sumidor se fue precavido y categérico con los encuestadores para que todas y
cada una de las preguntas fueran respondidas por los sujetos de la muestra;
por lo tanto no hubo datos ausentes.

c) Covarianzas versus correlaciones

Se debe emplear la matriz de varianzas-covarianza siempre que se desarrolle un
“contraste de la teorfa” real, en el que las varianzas y las covarianzas satisfacen
los supuestos y la metodologia, y son la forma apropiada de los datos para
validar las relaciones causales. Sin embargo, cuando los andlisis se centren
en las pautas de las relaciones, no con la explicacién total, ya que se necesita
en el contraste de la teorfa, siendo aceptable la matriz de correlacién, con
la cual se deben interpretar con cautela los resultados y su generalizacién a
diferentes situaciones.

d) Tamaiio muestral

El tamafio muestral juega un papel importante en la estimacion e interpre-
tacién de los resultados. Como con cualquier otro método estadistico, ofrece
base para la estimacién del error muestral. Sin embargo, la cuestién critica
es el tamafio muestral necesario. Aunque no existe ningan criterio que dicte
el tamafio de muestra necesario, existen al menos cuatro factores que afectan
los requisitos del tamafio muestral (Raykou y Widaman, 1995):

(1) Mala especificacion del modelo: En el Modelo Psicoeconémico del Consumi-
dor se tomé6 una muestra de 406 sujetos, lo cual reduce cualquier tipo de
impacto en la Especificacion del Modelo, aunque no se omitieron variables
relevantes del modelo;
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(2) Tamariio del modelo: E1 tamafio de muestra minimo absoluto debe ser al menos
tan grande como el nimero de covarianzas y correlaciones de la matriz de
datos de entrada, lo cual se cumple en el caso del Modelo Psicoeconémico
del Consumidor. Sin embargo, a medida que la complejidad del modelo
aumenta también aumentan los requisitos, lo cual difiere del concepto de
grados de libertad que hacen referencia al nimero de encuestados originales
utilizado para calcular la matriz de correlacién o covarianza;

(3) No cumplimiento de la normalidad: Se ofrecié un tamafio de muestra suficiente
para que el impacto de error muestral del minimo, especialmente para
datos no normales.

(4) Procedimiento de estimacion: Al tener un tamafio muestral entre 400 y 500,
el método se hace aun mds sensible y casi no se detecta ninguna diferencia,
lo cual hace que todas las medidas de calidad de ajuste indiquen un ajuste
muy pobre (Carmines y McIver, 1981; Marsh, Balla y McDonald, 1988;
Tanaka, 1987). Para el caso de la Validacién de Modelo Psicoeconémico
del Consumidor, se tomé una muestra de 406 sujetos, lo cual hace que las
medidas de calidad de ajuste sean sensiblemente bajas y deban ser inter-
pretadas con cautela.

4.4.2. Estimacion del modelo (problema de investigacion)

Dado que el Modelo Psicoeconémico del Consumidor estd identificado, cada
uno de los pardmetros obtenidos tiene un valor Gnico. Si el modelo es el ver-
dadero pero los datos son muestrales, como es éste el caso, entonces es posible
que no sea factible encontrar valores para los coeficientes que reproduzcan
completamente las varianzas y covarianzas muestrales. Sin embargo, se pueden
encontrar valores que minimicen las diferencias entre las varianzas y covarian-
zas muestrales y aquellas obtenidas a partir del Modelo Psicoeconémico del
Consumidor. Si el modelo es falso, entonces no se pueden encontrar valores
que reproduzcan las matrices de varianzas y covarianzas.

El propésito de los tests de bondad de ajuste es el de determinar hasta qué
punto las diferencias obtenidas entre la matiz de varianzas y covarianzas mues-
tral y la matriz de varianzas y covarianzas estimada a partir del Modelo Psico-
econémico del Consumidor son debidas al azar o a que el modelo es falso.
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La estimacién de los coeficientes se hace siempre desde el supuesto de que
el modelo Psicoeconémico del Consumidor es el vdlido, y el hecho de que no
podamos encontrar coeficientes que puedan reproducir la matriz de varianzas
y covarianzas muestrales se debe a la muestra. Por eso, siempre que el modelo
estd identificado, se estimardn aquellos coeficientes que nos permitan repro-
ducir lo mds fehacientemente posible la matriz de varianzas y covarianzas
muestrales. Son los tests de bondad de ajuste los que nos permiten establecer
si la falta de identidad entre las dos matrices de varianzas y covarianzas se
debe al azar o a la inadecuacién del modelo.

a) Técnica de estimacion (Evaluacion de adecuacion | Impacto
del tamaiio muestral)

Para correr el modelo en AMOS 5.0 se utiliz6 la funcién “Unweighted Least
Squares” (Minimos Cuadrados No Pesados o Sin Pesar), ya que: (1) La mayoria
de las variables utilizadas son ordinales, (2) No requiere una distribucién
conjunta multinormal de las variables x y y (a cada valor x le corresponde
un valor y, y su distribucién conjunta tiene forma de campana), (3) No tiene
la propiedad de escala invariante (da igual en cuanto al valor de la funcién a
minimizar el que utilicemos la matriz de correlaciones o la matriz de varian-
zas y covarianzas como nput en el andlisis) ni la de escala libre (convertir los
coeficientes obtenidos en base a la nueva escala en aquellos coeficientes co-
rrespondientes a la escala original). De esta manera, produce coeficientes no
eficientes, es decir que su distribucién muestral no tiene la minima desviacién
tipica, a pesar de que la muestra es suficientemente grande (406 casos).

b) Procesos de estimacion (Seleccion del método de estimacion)

Se hizo una estimacién directa del Modelo Psicoeconémico del Consumidor
con la técnica elegida (Minimos Cuadrados no Pesados). En el proceso se
estima el pardmetro; luego, el intervalo de confianza (y error estindar) de
cada pardmetro estimado se basa en el error muestral. Tanto los pardimetros
estimados como su intervalo de confianza provienen del modelo estimado de
una muestra aislada.
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c) Programa informdtico

Se utiliz6 la versién 5.0 del programa informdtico AMOS (Arbuckle y Wothke,
1999).

4.4.3. Resolucion del problema de “Definida No Positiva”

Elerror “La Matriz ... es Definida No Positiva” quiere decir que tanto la matriz
de datos de entrada como la matriz de datos estimados es singular; es decir que
existe una dependencia lineal o inconsistencia entre algtin grupo de variables.
Existen muchas causas de este problema, pero se han encontrado algunas
generales (Wotnke, 1993). Si el error se produce en la matriz de entrada de
datos, las causas mds probables son: (1) El enfoque para tratar con los datos
ausentes utilizando, especialmente la eliminacién pareada (Arbuckle, 1994);
0 (2) Una dependencia lineal entre las variables, incluyendo todos los {tems
de la escala y el total de la escala en la matriz de entrada. En estos dos casos
se deberfa generar una nueva matriz de datos, empleando un proceso de datos
ausentes alternativo o eliminando las variables infractoras. Si el problema se
produce en la matriz de datos estimados, entonces se debe corregir cualquier
varianza de error negativa (conocida como casos Heywood) o intentar valores
de entradadistintos, lo que si ocurrié con los datos del Modelo Psicoeconémico
del Consumidor, fijando las varianzas de error negativas con un valor suma-
mente pequefio de 0,005 y evitando los casos Heywood (varianza de error de
las variables PF1, EBS, y el constructo PD, Actitud Hedonista).

4.5. VALORACION DE LA IDENTIFICACION DEL MODELO ESTRUCTURAL

Duranteel proceso de estimacién, la causa mds frecuente de la parada del sofrware
o la de producir resultados sin sentido o ildgicos es un problema de identi-
ficacién del modelo estructural. Un problema de identificacién, en términos
sencillos, es la incapacidad del modelo propuesto para generar estimaciones
aisladas. Se basa en el principio de que se debe tener una ecuacién aislada y
diferenciada para estimar cada coeficiente, reflejado en el dicho de que “se
deben tener mds ecuaciones que incégnitas”, tal y como se suele ver cuando
se definen los sistemas de ecuaciones en dlgebra. Sin embargo, a medida que
el modelo estructural se hace mds complejo, no existe un enfoque garantizado
para asegurar que el modelo estd identificado (Bollen y Joreskog, 1985), como
lo es el caso del Modelo Psicoeconémico del Consumidor.
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4.5.1. Grados de libertad

Al centrarse en el tamafio de las matrices de correlacién o covarianzas relativas
respecto al nimero de coeficientes estimados, la diferencia entre el ndmero
de correlaciones o covarianzas y el nimero efectivos de coeficientes en el
Modelo Psicoeconémico del Consumidor se denomina Grados de libertad,
el cual es un elemento no restringido de la matriz de datos, y se calcula de
la siguiente manera:

Grados de libertad (g/) = V2 [ (p+q) (p+q+1) 1 —1¢

Donde p = 48 (nimero de indicadores enddgenos observados), g = 0
(ntimero de indicadores exégenos observados), y # = 111 (ndmero de coefici-
entes o parametros estimados en el Modelo Psicoeconémico del Consumidor),
teniendo para éste 1065 grados de libertad.

4.5.2. Normas para la identificaciéon

Al momento no existe una regla aislada que establezca la identificacién de
un modelo; se dispone de varias “normas” o heuristica (Becker, Merckens y
Wansbrek, 1994; Davis, 1993; Reilly, 1995; Rigdon, 1995):

a) Condiciones de orden

La condicién de orden se constituye en una condicién de identificacién nece-
saria, pero no suficiente, para el Modelo Psicoeconémico del Consumidor, el
cual esta “sobreidentificado”.

b) Condiciones de rango

Al ser el nlimero de pardmetros que se vaa estimar (111) inferior al nimero de
varianzas y covarianzas (1176) en el Modelo Psicoeconémico del Consumidor,

se cumple como una condicién necesaria, pero no suficiente, para establecer
la identificacién del modelo.
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4.5.3. Diagndstico de los problemas de identificaciéon

Se realizaron contrastes cuando se identificé laecuacién, para ver si los resultados
eran inestables debido al nivel de identificacién. El Modelo Psicoeconémico
del Consumidor fue reestimado 17 veces, cada una de ellas con un valor
de partida diferente. Se especificaron valores iniciales para cada pardimetro
estimado, “puntos de partida” del proceso de estimacién. Cuando dichos
valores de partida no estaban disponibles, el programa (AmM0S) lo calculaba
automdticamente por diversos métodos. Los resultados convergieron en puntos
similares para diversos valores de partida. Sin embargo, luego de especificar
10 pardmetros, AMOS logré identificar el modelo con un minimo local.

4.5.4. Causas y soluciones para los problemas de identificacién

El uso de efectos reciprocos (flechas causales de dos sentidos entre dos cons-
tructos) resulté uno de los problemas en el Modelo Psicoeconémico del Con-
sumidor. Sin embargo, la Gnica solucién para un problema de identificacién
fue definir mds restricciones para el modelo, es decir, ir eliminando algunos
de los coeficientes estimados; para lo cual se siguié un proceso estructurado,
afiadiendo gradualmente mds restricciones hasta que el problema se soluciond.
En total fueron 10 restricciones adicionales que hubo que fijar para que AMOS
pudiera estimar el Modelo Psicoeconémico del Consumidor. Al hacer esto se
intentd conseguir un modelo sobreidentificado que tiene grados de libertad
suficientes con los cuales evaluar la cantidad de error de medida y de muestreo,
y ofrecer mejores estimaciones de las “verdaderas” relaciones causales.

Lanecesidad de estimar tantos pardmetros en el Modelo Psicoeconémico del
Consumidor complicé el problema de la identificacién del mismo, lo cual se
resolvié: (1) Corriendo el Modelo Psicoeconémico del Consumidor por partes,
es decir que se desmembré el modelo en cuatro partes: la Escala de Hébitos
y Conductas de Consumo, la Escala de Actitud hacia el Endeudamiento, el
Estado de Endeudamiento y otra con el resto de constructos (Ingresos, Bie-
nestar Subjetivo sobre los Hdbitos y Conductas de Consumo y Percepcién
Subjetiva de la Situacién Financiera), de manera que fuera mds sencillo iden-
tificar (igual como se resuelve el problema de escala para las variables latentes)
qué pardmetros habfa que fijar arbitrariamente, ddndole el valor de cero a la
constante de una de las ecuaciones que relacionan cada una de las variables
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latentes con sus indicadores; es decir que uno de los indicadores para cada
variable latente provee a la vez la escala y el origen una vez que se fija en valor
uno. Cabe aclarar que la introduccién del computo de constantes en ningin
modo afecta al cémputo de los demds elementos del modelo ni a sus indices
de bondad de ajuste; (2) Luego se unieron las partes para integrar el modelo
completamente y poder correr el software AMOS, para lo cual pudo identificar
el modelo sin ningtn problema, pero con las 10 restricciones mencionadas.

4.6. EVALUACION DE LA ESTIMACION Y DE LOS CRITERIOS DE CALIDAD
DE AJUSTE

Inicialmente, para evaluar los resultados se requiri6 una inspeccion inicial de
las estimaciones infractoras. Una vez que el modelo estuvo establecido como
para ofrecer estimaciones aceptables, a continuacién se evalu6 la calidad de
ajuste a diversos niveles, primero para el modelo conjunto y luego para los
modelos estructurales y de medida por separado.

4.6.1. Identificacién y correccion de las estimaciones infractoras

Se examinaron los resultados buscando estimaciones infractoras, es decir, coe-
ficientes estimados tanto en los modelos de medida como en los estructurales
que excedan los limites aceptables: (1) Varianzas de error negativas o varianzas
de error no significativas para cualquier constructo, (2) Coeficientes estan-
darizados que sobrepasan o estdin muy cerca de 1.000, o (3) Errores estindar
muy elevados asociados con cualquier coeficiente estimado. Se resolvieron en
cada caso las estimaciones infractoras antes de evaluar cualquier resultado es-
pecifico del modelo, ya que en la medida en que existan cambios en una parte
del modelo se pueden tener efectos significativos sobre otros resultados.

Se utilizaron varios enfoques para la resolucién de estos problemas: en el caso
de las varianzas de error negativas (también conocidas como casos Heywood),
se procedi6 a fijar las varianzas de los errores infractores a un valor positivo
muy pequefio (0,005) (Bentler y Chou, 1987; Dillon, Kumary Mulani, 1987).
Se aseguré de tener una verdadera validez discriminante entre los constructos
que obtuvieron correlaciones de la solucién estandarizada excedidas de 1.000,
o las estimaciones que estuvieron altamente correlacionadas. Volviendo a co-
rrer el programa y asi obtener resultados mds confiables.
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4.6.2. Ajuste global del modelo

Una vez que se ha establecido que no existen estimaciones infractoras, se
procede a evaluar el ajuste global del modelo con una o mas medidas de cali-
dad de ajuste, es decir, medir la correspondencia entre la matiz de entrada
real u observada (covarianza o correlacién) con la que se predice mediante el
modelo propuesto.

Al desarrollar este modelo estad{stico se fue precavido con el “sobreajuste”
del modelo a los datos, pues se tiene un gran ntimero de grados de libertad sin
que el resto cambie, con lo cual se consiguié parsimonia del modelo (el obje-
tivo de un mejor o mayor ajuste del modelo para cada coeficiente estimado).
De esta forma, cuanto mejor ajuste pueda conseguirse con pocos coeficientes,
mejor serd el contraste del modelo y mds confianza podemos tener en que los
resultados no sean producto del sobreajuste de los datos.

Las medidas de calidad de ajuste son de tres tipos:

a) Medidas absolutas del ajuste: Determinaron el grado en que el modelo
conjunto (modelos estructural y de medida) predijo la matriz de correlacién
o covarianza observada. No se hizo distincién en si el modelo de ajuste es
mejor o peor en los modelos de medida o estructural.

o FEstadistico-vatio de verosimilitud Chi-Cuadrado (X?): Para el Modelo Psi-
coeconémico del Consumidor, el valor de Chi-Cuadrado es muy elevado
(4591,863) relativo a los grados de libertad (1.071), que también son
muchos, lo cual significa que las matrices observadas y estimadas difieren
considerablemente, lo cual indica diferencias significativas para modelos
equivalentes y especificados. Por lo tanto, se debe complementar esta
medida con otras medidas de ajuste (Green y colaboradores, 1997).

o Pardmetro de No Centralidad y No Centralidad a escala (Ncp): Esta medida
ajusta la X? por los grados de libertad del modelo estimado; todavia estd

en términos del tamaflo de muestra original.

e NCP = X?— Grados de libertad = 4591,863 — 1.071 = 3520,863.
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Para “estandarizar” la NCP, se divide por el tamafio de muestra para obtener
en Pardmetro de No Centralidad a Escala (sNcpP) (McDonald y Marsh,
1990), asf:

SNCP = (X? — Grados de libertad)/Tamafio de Muestra = 3520,863/406 = 8,672.

Esta medida ajustada es andloga a la medida de la distancia media eucli-
dea al cuadrado entre el modelo estimado y el modelo sin restricciéon (Mc-
Donald y Marsh, 1990). Tanto para los pardimetros a escala como para los
que no lo estdn, el objetivo es minimizar el valor del pardmetro; dado que
no existe ningin test estadistico para esta medida, se utiliza mejor para
hacer comparaciones entre modelos alternativos.

o Indice de Bondad de Ajuste (Gr1): Representa el grado de ajuste conjunto (los
residuos al cuadrado de la prediccién comparados con los datos efectivos),
es decir, estima la cantidad relativa de varianzas y covarianzas entre todas
las variables explicadas por el modelo, pero esta medida no estd ajustada
por los grados de libertad. Altos valores indican un mejor ajuste, pero no
se ha establecido ningln umbral absoluto de aceptabilidad. E1 Modelo
Psicoeconémico del Consumidor arroja un valor para GFI igual a 0,691,
lo cual indica un ajuste regular del modelo. La bondad de ajuste (GFI) es
relativamente buena, puesto que el valor tiende a 1. Sin embargo, son
medidas de ajuste general del modelo a los datos y no expresan la calidad
del modelo juzgado por otros criterios internos y externos.

o Residuo Cuadrdtico Medio (RMSR): Es la raiz cuadrada de la medida de los
residuos al cuadrado (una media de los residuos entre las matrices de entrada
estimadas y observadas). Se puede evaluar la significacién préictica de la
magnitud de RMSR a la luz de los objetivos de la Validacién del Modelo
Psicoeconémico del Consumidor y de las correlaciones o covarianzas efec-
tivas y observadas arrojé un valor de 0,098.

o Error de Aproximacion Cuadydtico Medio (RMSEA): Esta medida intenta corre-
gir la tendencia del estadistico Chi-Cuadrado para rechazar cualquier otro
modelo especificado con una muestra suficientemente grande. Al igual
que RMSR, el RMSEA es la discrepancia por grado de libertad. Difiere de
RMSR en que la discrepancia se mide en términos de la poblacién, no sélo
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en términos de la muestra utilizada para la estimacién (Steiger, 1990). El
RMSEA no fue estimado por AMOS, ya que el modelo era complejo con una
muestra grande.

o [Indice de Validacion Cruzada Esperada (Ecvi): Es una aproximacién a la
bondad del ajuste que conseguirifa el modelo estimado en otra muestra del
mismo tamafio, teniendo en cuenta el nimero de parimetros estimados
tanto para los modelos de medida como para los estructurales. El ECVI se
calcula como:

EcVI = [X?/(Tamafio de la Muestra —1)} + {(2 X Ndmero de Pardmetros
Estimados) / (Tamafio de la Muestra —1)}

EVVI = {4591,863 / (406 — 1)} + [(2 X 105) / (406 — 1)}
ECvI = 11,856

En conclusién, todas las medidas de ajuste absoluto, en general, indican
que el modelo es como mucho marginalmente aceptable. Sin embargo, esto no
debe impedir un examen mds detenido de los resultados, para lo que existen,
por supuesto, otros indices para medir la bondad de ajuste de un determinado
modelo: el NFI (Delta 1), 1¢1 (Delta 2), RFI (Rhol) y TLI (Rho 2). Todas estas
medidas comparan nuestro modelo con un modelo base que tradicionalmente
suele ser aquel que estipula una falta absoluta de asociacién entre las variables
del modelo; se trata, por lo tanto, de comparar el Modelo Psicoeconémico del
Consumidor con el peor modelo posible.

b) Medidas del ajuste incremental: Comparan el modelo propuesto con otro
modelo especificado en la investigacion.

o Indice Ajustado de Bondad de Ajuste (acr1): Corrige por el nimero de grados
de libertad, tratando de premiar modelos que tienen mayor parsimonia,
eliminando el efecto de la menor o mayor complejidad de un determinado
modelo. El AGFI es igual a 0,661 (un nivel aceptable y recomendado es un
valor mayor o igual a 0,90), pero si se tiene en cuenta que la muestra de
406 sujetos es elevada, se puede decir que el nivel es admisible.
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o [ndice Tucker-Lewis (TLI 0 Rho 2): También conocido como el indice de
ajuste no normado (NNFI), propuesto como medio de avaluar el andlisis
factorial, el TLI se ha extendido a los Modelos de Ecuaciones Estructurales
(Tuckery Lewis, 1973). Es un indice que parte del supuesto de que el mejor
modelo no es aquel para el cual Chi-Cuadrado es igual a cero, sino aquel
para el cual el valor esperado de Chi-Cuadrado dividido por sus grados de
libertad es igual a uno. De ah{ que se mantenga el numerador de RFI (Rho
1) pero el denominador de Rho 2 sea igual a RF1 = Chi-Cuadrado (nulo)
— 1, asi:

TLI = { {Chi-Cuadrado (nulo) / Grados de libertad (nulo)} —{Chi-Cuadrado
(modelo) / Grados de libertad (modelo)} 1/ { [ Chi-Cuadrado (nulo) /
Grados de libertad (nulo)} — 111

Es decir, se comparé la diferencia entre el Modelo Psicoeconémico del Con-
sumidor y el peor modelo posible con la diferencia entre el mejor modelo
posibley el peor modelo posible. TLI(Rho 2) para el Modelo Psicoeconémico
del Consumidor tiene una valor de 0,495 (un valor recomendado para TLI
es un nivel de 0,90 o superior). Rho 2 estd menos influenciado que Rho
1 por el tamafio de la muestra y los valores de los dos indices convergen a
medida que aumenta el tamafio de la muestra.

e Indice del Ajuste Normal (NFI o0 Delta 1): Es una comparacién relativa del
modelo propuesto al modelo nulo (Bentler y Bonnett, 1980). El indice de
NFI, también conocido como Delta 1, consiste en la férmula

NFI = {Chi-Cuadrado (nulo) — Chi-Cuadrado (modelo)} / Chi-Cuadrado (nulo)

Si el Modelo Psicoeconémico del Consumidor es tan malo como el peor
modelo posible, el valor de Delta 1 serd igual a cero, y si el modelo es perfecto,
de modo que el Chi-Cuadrado para el modelo defendido es igual a cero, el
valor Delta 1 serd igual a 1. Para el Modelo Psicoeconémico del Consumidor,
el valor de Delta 1 = 0,458. Sin embargo, esta medida presenta varios proble-
mas: (1) Su valor aumenta necesariamente con la complejidad del modelo,
es decir, a medida que disminuye el nimero de grados de libertad. (2) Si se
quisiera hacer primar la parsimonia del modelo, deberemos hacer ajustes,
sobre todo al comparar los diferentes modelos con el ntimero de grados de
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libertad. (3) La media de su distribucién muestral tiende a aumentar a medida
que aumenta el tamafio de la muestra. Como con el indice Tucker-Lewis, no
existe un valor absoluto que indique un nivel de ajuste aceptable, pero un
valor recomendado normalemente es de 0,90 o superior.

Otras medidas de Ajuste Incremental:

e El re1 (Rho 1), Indice de Ajuste Relativo, es casi idéntico a NFI (Delta 1),
excepto que tanto Chi-Cuadrado para el Modelo Psicoeconémico del
Consumidor y el modelo nulo son divididos por sus grados de libertad
respectivos: { [Chi-Cuadrado (nulo) / Grados de libertad (nulo)} — {Chi-
Cuadrado (modelo) / Grados de libertad (modelo)}/ [Chi-Cuadrado (nulo)
/ Grados de libertad (nulo)}. De esta manera se premia a los modelos mds
parsimoniosos o simples. Sin embargo, tal como ocurria con Delta 1, la
media muestral de este indice tiende a aumentar con el tamafio de la
muestra. En el Modelo Psicoeconémico del Consumidor, Rho 1 tiene un
valor de 0,429.

e El 171 (Delta 2), Indice de Ajuste Incremental. En vista de los problemas que
presenta el indicador Delta 1, Bollen (1989) ha propuesto Delta 2, que
corrige por el ndimero de grados de libertad y que reduce la dependencia
de NFI (Delta 1) respecto al tamafio muestral. La férmula Delta 2 es:

IF1 = {Chi-Cuadrado (nulo) — Chi-Cuadrado (modelo)} / {Chi-Cuadrado
(nulo) — Grados de libertad (modelo)}

1F1 (Delta 2) tiende hacia uno, no varfa obligatoriamente entre cero y uno, y
su valor puede ser mayor que uno en determinadas ocasiones. En el Modelo
Psicoeconémico del Consumidor, IFI (Delta 2) es 0,524.

En lineas generales, parece indicado fiarse mds de Delta 2 y de Rho 2 cuan-
do la muestra es pequefia, mientras que cualquiera de ellos es bastante
adecuado cuando la muestra es grande.

El cr1, [ndice de Ajuste Comparady, se ha encontrado mis apropiado en una

estrategia de desarrollo del modelo o cuando estd disponible un tamafio
de muestra menor (Rigdon, 1996):
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CFI = { 1 —[NcP (modelo) / NcP (nulo)} }

cFI = { 1 —[X2(modelo) — Grados de libertad(modelo)}/ [X2(nulo) — Gra-
dos de libertad(nulo)} }

CFI = 0,520.

¢) Medidas de ajuste de parsimonia: Relacionan la calidad del ajuste de
modelo al nimero de coeficientes estimados exigidos para conseguir este
nivel de ajuste. Es decir, “ajustan” las medidas de ajuste para ofrecer una
comparacién entre modelos con diferentes niimeros de coeficientes esti-
mados, siendo el propésito determinar la cantidad de ajuste conseguido
por cada coeficiente estimado; en otras palabras, permiten diagnosticar
si el ajuste del modelo se ha conseguido debido a un “sobreajuste” de los
datos por tener demasiados coeficientes.

o [ndice de Ajuste Normado de Parsimonia (PNF1): Es una modificacién del NF1
(James, Muliak y Brett, 1982) y tiene en cuenta el nimero de grados de
libertad utilizados para conseguir un nivel de ajuste. La parsimonia se de-
fine en la consecucién de mayores niveles de ajuste por grados de libertad
utilizado (un grado de libertad por coeficiente estimado). Por lo tanto, es
deseable la mayor parsimonia. La PNFI se define como:

PNFI = [ [Grados de libertad (modelo)} / {Grados de libertad (nulo)} X NF1}
PNFI = 0,435

Valores elevados son mejores, y su uso principal consiste en la compara-
cién de modelos con diferentes grados de libertad. No existen niveles
recomendados de ajuste, sin embargo cuando se compara entre modelos,
se proponen diferencias de 0,06 a 0,09, que sean indicativas de diferencias
sustanciales en los modelos (Williams, Holahan, 1994).

o Indices de Bondad de Ajuste de Parsimonia (PGr1): Este indice modifica el GF1de
forma diferente del AGF1. Mientras que el ajuste del AGFI del GFI se basa en
los grados de libertad en los modelos estimados y nulos, el PGFI se basa en
la parsimonia del modelo estimado. Ajusta el GFI de la siguiente forma:
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PGFI = [ Grados de libertad (modelo) / {1/2 X (Ntmero de Variables
Manifiestas) X (Ntimero de Variables Manifiestas +1)} 1 X GFI

PGFI = 0,630

Elvalor varfaentre Oy 1,0. Valores elevados indican una mayor parsimonia
del modelo.

Chi-Cuadrado Normada (Normado X°): Joreskog (1970) propuso que Chi-
Cuadrado se “ajustase” por los grados de libertad para evaluar el ajuste
de modelo en varios modelos. Esta medida puede denominarse la Chi-
Cuadrado Normada, y esel ratio de la Chi-Cuadrado dividida por los Grados
de libertad; para el Modelo Psicoeconémico del Consumidor es igual a
4,287. Sin embargo, dado que el valor de la Chi-Cuadrado es el principal
componente de esta medida, no estd sujeto a efectos de tamafio muestral
discutidos previamente con relacién al estadistico de la Chi-Cuadrado. De
todos modos, se ha mostrado que la Chi-Cuadrado Normada es, de alguna
forma, poco fiable (Hayduk, 1996, Wheaton, 1987), de manera que se
debe combinar con otras medidas de bondad de ajuste.

Criterio de Informacion de Akaike (AIC): Esta medida estd basada en la teorfa
de la informacidn estadistica (1). Al igual que PNFI, es una medida com-
parativa entre modelos con diferentes niimero de constructos, y se calcula
€como:

AIC = Chi-Cuadrado + 2 X Numero de Pardmetros Estimados

AIC = 4801,863

Los valores AIC cercanos a cero indican un mejor ajuste y una mayor parsi-

monia. Un valor reducido de AIC se produce cuando los valores de Chi-Cuadrado
se consiguen con unos pocos coeficientes estimados. Con ello obtenemos no
s6lo un buen ajuste de las covarianzas y correlaciones previstas y observadas,
sino también un modelo no propenso al “sobreajuste”.
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Otras medidas de Ajuste de Parsimonia:

El praTIO, Ratio de Parsimonia, expresa el nimero de pardmetros en el
modelo que se evalia como una fraccién del nimero de pardmetros en el peor
modelo posible.

PRATIO = Grados de libertad (modelo) / Grados de libertad (nulo)

PRATIO = 0,949.

El pcrFI es el resultado de la aplicacion del ajuste de parsimonia al CFI.

PCFI = CFI X PRATIO

PCFI = [ 1 —[NcCP (modelo) / NcP (nulo)} 1 X [Grados de libertad (modelo)
/ Grados de libertad (nulo)}

PCFI = [ 1 — [X2(modelo) — Grados de libertad(modelo)} / {X2(nulo)
— Grados de libertad(nulo)} 1 X {Grados de libertad (modelo) / Grados de
libertad (nulo)}

PCFI = 0,494.

Una revision de los anteriores tipos de medida de ajuste conjunto revela
una pauta consistente de evidencia marginal del modelo conjunto tal y como
se ha propuesto. Como se ha apuntado previamente, el verdadero contraste

del modelo conjunto es una comparacién de una serie de modelos alternativos,
como se verd mds adelante.

5. PRINCIPALES RESULTADOS Y CONCLUSIONES

En la tabla 5 se exponen los indicadores para la validacién del Modelo
Psicoeconémico del Consumidor:
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Tabla 5

Resumen de indicadores de validacién del modelo

Calificacién
Medida Indicador Valor .% ] £
@ |27 <
Estadistico-Ratio de Verosimilitud Chi-Cuadrado (X?) 4591,863 (1071 gl) X
Medidas | Pardmetro de No Centralidad (NCP) 3520,863 X
Absolutas Pardmetro de No Centralidad a Escala (SNCP) 8,672 X
del Ajuste Indice de Bondad de Ajuste (GFI) 0,691 X
Residuo Cuadritico Medio (RMSR) 0,098 X
Error de Aproximacién Cuadritico Medio (RMSEA) no estimado
{ndice de Validacién Cruzada Esperada (ECVI) 11,856 X
indice Ajustado de Bondad de Ajuste (AGFI) 0,661 X
Medidas {ndices Tucker-Lewis (TLI 6 Rho 2) 0,495 X
del Ajuste {ndice del Ajuste Normal (NFI 6 Delta 1) 0,458 X
Incremental {ndice de Ajuste Relativo (RFI 6 Rho 1) 0,429 X
Indice de Ajuste Incremental (IFI 6 Delta 2) 0,524 X
Indice de Ajuste Comparado (CFI) 0,520 X
{ndice de Ajuste Normado de Parsimonia (PNFI) 0,435 X
. Indices de Bondad de Ajuste de Parsimonia (PGFI) 0,630 X
Medidas de - 2
Ajuste de Ch.l-C‘uadrado Norm‘ada (Norm.ado X?) 4,287 X
Parsimonia Criterio de Informacién de Akaike (AIC) 4801,863 X
Ratio de Parsimonia (PRATIO) 0,949 X
PCFI 0,494 X

Luego de una revisién de los anteriores tipos de medida de ajuste en
conjunto, éstos revelan una pauta consistente de evidencia marginal del
modelo tal y como se ha propuesto. En conclusién, todas las medidas, en
general, indican que el modelo es como mucho marginalmente aceptable.
Sin embargo, se debe tener en cuenta: (1) La consistencia tedrica del modelo
propuesto, lo cual contrarresta las bajas puntuaciones de estos indicadores,
(2) La complejidad del mismo en las interrelaciones de las variables que lo
conforman, incluyendo la no recursividad del modelo, y (3) Las limitaciones
de la investigacién posteriormente planteadas.

6. IMPLICACIONES GERENCIALES

® Permite a la comunidad cientifica contar con un modelo vdlido del com-
portamiento del consumidor, para una muestra poblacional que es obje-
tivo de la mayoria de las estrategias de mercadeo de las empresas, lo cual
suscita nuevos aportes a nivel gerencial para enmarcar a los consumidores
dentro de dicho modelo y analizarlos para, posteriormente, definir planes
estratégicos de mercadeo mds eficaces.
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e Proporciona un instrumento gerencial de gestién de marketing para or-
ganizaciones de todo tipo, el cual es medible y objetivo, de acuerdo con
las exigencias de cualquier tipo de modelo de gestién empresarial por
indicadores minimizando la incertidumbre en la toma de decisiones.

* Paralos profesionales en marketing, una buena comprensién de las variables
que acompaiflan el comportamiento del consumidor puede proporcionar
los medios necesarios para que desarrollen programas de mercadeo mds
efectivos.

e Estimula el utilizar la estadistica avanzada para validar modelos tedricos
o no que impliquen relaciones causales entre sus variables o constructos,
de forma que de una manera muy objetiva se pueda profundizar en la
informacién o bases de datos de clientes, comportamiento financiero,
compras, ventas, entre otras, a la luz de la modelacién con ecuaciones
estructurales, la cual proporciona un robusto andlisis multivariado de
altisima validez para una toma de decisiones racional y objetiva.
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