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Resumen

Luego de una detenida y exhaustiva revisién de la bibliografia existente
respecto a los modelos del comportamiento del consumidor que integran la
situacién financiera objetiva y percibida, la actitud hacia el endeudamiento,
los hdbitos de consumo y el bienestar subjetivo asociado a dichos hdbitos,
ademds de considerar los constructos de Van Raaij (1981), este articulo
propone un modelo psicoeconémico del consumidor desde una perspectiva
mds holistica e integral, pero ante todo real y medible, surgido a partir de
la investigacion realizada por Bravo, M.E., Garcia, D.C., Jiménez, S.I. y
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consumo y bienestar subjetivo asociado en adultos jévenes”, como tesis de
Especialista en Psicologfa Econémica y del Consumo, Universidad del Norte,
Barranquilla (Colombia). El articulo muestra las implicaciones tanto para la
investigacién como para la gestion organizacional.

Palabras claves: Comportamiento del consumidor, modelo psicoeconémico
del consumidor, medio econémico, percepcién financiera, actitud hacia
la deuda, hdbitos de consumo, conductas de compra, crédito, psicologia

econémica.
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Abstract

Based on a carefully bibliographical revision in regard to the models on
Consumer Behavior that included the objective and perceptive financial
situation, the position toward indebtedness, the consumption habits and the
objective and subjective Well-being associated to this habits, additionally,
the article not only takes in consideration the Van Raaij’s (1981) constructs,
this article proposes a Consumer Psychoeconomic Model from a more holistic
and integrative perspective, but above all real and measurable. Also, the
article suggests some consumer research and management implications.

Key words: Consumer behavior, consumer psychoeconomic model, half
economic, financial perception, attitude toward debt, consumption habits,

purchase behaviors, credit, economic psychology.
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Resumo

Baseado em uma revisdo cuidadosamente bibliogrifica com respeito aos
modelos em Comportamento de Consumidor que incluiu o objetivo e situagio
financeira perceptiva, a posi¢do para obrigacdo, os hdbitos de consumo e o
Bem-estar objetivo e subjetivo associaram a isto hdbitos, adicionalmente, o
artigo ndo s6 leva em consideragdo o Van Raaij (1981) constrdi, este artigo
propde para um Consumidor Modelo de Psychoeconomic de um mais
holistic e perspectiva de integrative, mas acima de tudo real e mensurdvel.
Também, o artigo sugestiona alguma pesquisa de consumidor e implica¢des
de administragao.

PaLavRAs cHAVES: Comportamento de consumidor, consumidor modelo
de psychoeconomics, percep¢do meio econdmica, financeira, atitude para
divida, que hédbitos de consumo, comportamentos de compra, creditam,

psicologia econémica.
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INTRODUCCION

En el ambiente cultural y de los negocios, se hace necesario conocer
previamente cémo actdan los consumidores, cudles son sus hdbitos y
conductas y cudl es su actitud frente al endeudamiento, como integrantes
de una sociedad de consumo. En este sentido, uno de los grupos predilectos
de las empresas en general son los adultos jévenes, quienes se consideran
el grupo objetivo y segmento de la poblacién hacia el cual va dirigida
una gran proporcién de estrategias de mercado en la actualidad.

Es asi como el estudio de las caracteristicas determinantes del consu-
midor, en tanto medio para la contrastacién de un ideal con patrones
comportamentales y financieros reales imperantes en dicho segmento,
llevan a investigaciones como ésta, la cual contribuye al esclarecimiento
de los nuevos cambios en los escenarios sociales y econémicos al proponer
un modelo que caracteriza de forma singular a los consumidores, tanto en
sus hdbitos de consumo como en sus actitudes hacia el endeudamiento.

Especificamente, el modelo intenta resumir, de manera comprensible
e integral, la interrelacién de la situacién financiera objetiva y percibida,
la actitud hacia el endeudamiento, los hdbitos de consumo y el bienestar
subjetivo asociado a dichos hédbitos.

Pero, para proponer tal modelo, primero que todo se analizardn
cuidadosamente los conceptos de Hébitos y Conductas de Consumo
(Ortega y Rodriguez-Vargas, 2004) y Actitud hacia el Endeudamiento
(Ortega y Rodriguez-Vargas, en prensa), enfatizando en los diferentes
factores que los componen. Luego se hard una amplia revisién de la bi-
bliografia existente, tratando de integrar distintas perspectivas tedricas
y metodoldgicas desarrolladas para estudiar el comportamiento del con-
sumidor desde la 6ptica de la psicologia econémica y del consumo y de
la administracidn, especificamente del marketing.

A partir de esta exhaustiva revision tedrico-conceptual, se propondrd,
entonces, el nuevo modelo que pretende explicar el comportamiento del
consumidor desde un punto de vista mds objetivo, integral y medible,
indicando algunas potenciales implicaciones que éste seguramente tendrd
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en aspectos gerenciales e investigativos, como, también, sugiriendo al-
gunas recomendaciones hipotéticas en cuanto a la metodologfa para su
estudio y profundizacién.

1. ALGUNOS MODELOS Y TEORIAS DEL COPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

Durante su desarrollo, la psicologia econémica ha utilizado una serie de
modelos para explicarse la conducta econémica de los individuos y los
grupos. Las principales teorfas han sido:

1.1 Teoria psicolégica de la causacién de conductas econémicas,
de Gabriel Tarde

Los supuestos de la teoria de la Causaciéon de Conductas Econémicas,
de Tarde (1935) son: (1) La conducta econémica es el resultado de la ac-
cién conjugada de dos causas psicolégicas: el deseo y la creencia. (2) El
consumidor es un ser hecho de deseos y apetitos que cree, con o sin razén,
en la utilidad agregada del deseo cuando se consigue. (3) El precio, lo que
cuesta lo que se desea en términos afectivos, viene determinado por la
intensidad del deseo. En este sentido, la demanda refleja la fuerza de las
creencias, que son los mitos relacionados con una época determinada. (4)
El consumo fluctda constantemente segtn las formas en que estos mitos
adquieren poder, ambicién y desatios, lo que se amplia por la imitacién.
(5) La produccién depende de la invencién y del trabajo, los cuales, a su
vez, vienen determinados por las necesidades. (6) El capital es el resultado
de la suma de beneficios (manifestados segin las creencias del momento)
que generan los deseos.

1.2 El modelo de anilisis psicolégico de la conducta econémica
de George Katona

A Katona se le considera el “padre” de la psicologia econémica en Estados
Unidos. Su obra cldsica (Katona, 1951) constituye atn hoy un referente
obligado para los interesados en la conducta del consumidor. El mérito
fundamental de este autor radica en incorporar al andlisis econémico cld-
sico las variables psicoldgicas, especialmente lo relacionado con actitudes
y expectativas.
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Su modelo se expresa grificamente de la forma siguiente:

Actitudes Previas
(Ps)

Ambiente y su
Percepcion (Ps)

ESTIMULO (E) Respuesta (B)

Actidudes
Modificadas (Ps)

Figura 1. Modelo de andlisis psicolégico de la conducta econémica,
de George Katona (1951)

Las variables interaccionan asi: (1) Entre el estimulo econémico y las
respuestas comportamentales median variables psicoldgicas (Ps). (2) El
estimulo econémico (E) es constituido por las condiciones econémicas
objetivas existentes. Por ejemplo, tasa de desempleo, valor del dinero,
renta per capita y tasa impositiva. (3) Las respuestas comportamentales
(B) son las conductas que se manifiestan a través de la compra, inversion,
ahorro y utilizacién de bienes y servicios. (4) Las variables psicolégicas
actian como intermediarias y son: a) Las actitudes previas, que son el
resultado de la percepcién de una situacion particular donde se produce
el estimulo, b) El ambiente, que se refiere a la situacién econémica del
individuo, su percepcién de esta situacién y sus condiciones reales de
intercambio, ¢) Las actitudes modificadas son el efecto de la conducta del
propio individuo ante los estimulos econémicos y los resultados obtenidos.
(5) Existe un mecanismo de retroalimentacién entre la conducta (B) y la
situacién econémica (E). (6) En consecuencia, la conducta del consumidor
(B) influye con sus compras o sus ahorros sobre la situacién econémica (E).
Y ésta, mediatizada por variables psicoldgicas (Ps), influye en situaciones
de depresién o crecimiento sobre la conducta del consumidor (B).

Desde esta perspectiva, el enfoque de Katona concibe a la sociedad con-
sumidora de masas como un sistema abierto dindmico, ya que, para €, los
consumidores no son meros receptores pasivos del sistema sino miembros
activos que influyen en él. Esta perspectiva, claramente cognitiva, coloca
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al consumidor en un lugar destacado y activo, invalidando la simplicidad
de los modelos anteriores, por ejemplo, el modelo de Tarde.

1.3 Modelo ternario y grifico previsional, de Paul Albou

El modelo de Albou (1978) puede descomponerse en dos partes: (1) Bases
contextuales que determinan las dimensiones psicolégicas de la conducta
econémica y que son en si el contexto econémico, politico y sociocultural
de una sociedad particular en una época histérica determinada. La conducta
econémica no puede ser interpretada aisladamente del contexto en el que
se produce, por ello, el modelo de Albou se orienta a una reinterpretacion
de la dimensién individual de las conductas econémicas desde el andlisis
de las condiciones colectivas de la sociedad. (2) Bases psicoldgicas: en el
plano psicoldgico se encuentran tres sectores de similar importancia: (a) El
sector conativo, que concierne a las actividades humanas, particularmente
a las actividades econémicas. La expresion conatus destaca la idea de
esfuerzo y necesidad de adecuacién a las exigencias del medio; (b) el
sector afectivo, caracterizado por los sentimientos y las pasiones, que
cumplen un papel decisivo en la conducta econémica. Este sector se liga
con el conativo mediante la motivacion; y (c) el sector cognitivo, que go-
bierna el saber y el conocimiento, asi como la percepcién de lo real y la
interpretacién de ello. Se vincula con lo afectivo mediante las creencias
y con lo conativo mediante la técnica.

Las creencias pueden transmitirse, institucionalizarse y organizarse
en mitos o ideologfas. La técnica se aprende y se perfecciona mediante la
teorfa y la practica. La motivacidn se entrelaza con el sistema de valores.
Todos estos elementos se entrelazan para construir la representacion, idea
e imagen, que construye el individuo en su universo simbdlico. Desde esta
perspectiva, el modelo de Albou es un modelo de orden cualitativo que
permite comprender cémo reaccionan los agentes econémicos en presencia
de estimulos provenientes tanto del interior (aspecto psicolégico) como
del contexto.

97
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1.4 El modelo de integracién sobre la conducta econémica,
de Fred Van Raaij

Este modelo se propone integrar las variables econémicas con las psicoldgi-
cas, insistiendo en la necesidad de considerar la retroalimentacién entre la

conducta econémica y las condiciones del medio (Quintanilla, 1997).

Se representa grificamente de la siguiente manera:

Factor Situacién
Personal Inesperada
(P) S)
Ambiente Conducta
Percibido — Econémica
(EP) B)
Medio Bienestar
Econdmico [ Subjetivo
(E) SW
Contexto
General Descontento
(GE) (SD)

Figura 2. Modelo de integracién sobre la Conducta Econémica de
Fred van Raaij (1981)

Las variables del modelo de integracién sobre la Conducta Econémica
de Fred Van Raaij (1981) se definen asf:

1. Factor Personal (P): Comprende los valores, las aspiraciones, los
estilos cognitivos y actitudes, asi como variables sociodemograficas como
la edad, la profesién, la composicién familiar, etc.

2. Ambiente Percibido (EP): Corresponde al medio econémico, siendo
percibido de manera distinta por los ciudadanos y dando lugar a deter-
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minado clima en los negocios, expectativas de los consumidores sobre
oscilaciones en los precios o sobre el reparto de los ingresos, ideas sobre
la posicién social de los grupos de referencia, etc.

3. Conducta Econdmica (B): Engloba tanto conductas de consumo como
cualquier actividad que entrafie el manejo de los recursos econdémicos,
sea éste activo o pasivo (Ej.: se entiende “ahorrar” como una conducta
econémica).

4. Medio Econdmico (E): Comprende las disponibilidades personales
en términos econémicos, incluyendo las fuentes de ingreso relacionadas
con el empleo, asi como cualquier otra via informal que suponga una
entrada de capital.

5. Situacion Inesperada (S): Tiene relacion, por ejemplo, con elegir la
compra de un coche en funcién de la intencién previa de usarlo para una
competicién (suceso esperado); o modificar las intenciones de compra
bajo el influjo de un premio de loterfa o de un accidente (suceso ines-
perado).

6. Descontento Social (SD): Se relaciona con el nivel de satisfaccion ge-
neral hacia las estructuras sociales y el sistema econémico.

7. Bienestar Subjetivo (SW): Es la consecuencia de la conducta econé-
mica e incluye la satisfaccién o insatisfaccién asociada a la compra. Esta
experiencia subjetiva queda vinculada al aprendizaje y a la reduccién de
las disonancias cognitivas.

8. Contexto General (GC): Corresponde a la situacién del mercado.
El nivel de recesién o de expansién econémica inciden también en este
medio, lo que condiciona la situacién financiera en la que se desenvuelven
los individuos.

Las diversas interrelaciones entre las variables dentro del modelo dan
como resultado afirmaciones como:

99
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- Larelacién entre el Factor Personal (P) y el Ambiente Percibido (EP) es
bi-direccional, de manera que los factores personales también estardn
condicionados por las percepciones del medio econémico. Los Factores
Personales (P) como valores, aspiraciones, estilos cognitivos también
intervienen en el proceso, al igual que las variables sociodemogrificas
(edad, profesién, composicién familiar, nivel socioeconémico, etc.).

- La Conducta Econémica (B) viene mucho mds determinada por el
Ambiente Percibido (EP) que por el Medio Econémico (E). La Con-
ducta Econémica (B) puede tener una influencia directa sobre el
Medio Econémico (E). Por ejemplo, la conducta de gasto o ahorro
incide directamente en el nivel de recursos econémicos que estardn
disponibles. El medio econémico incluye las disponibilidades perso-
nales, la situacion del mercado, el tipo de empleo, las fuentes de
ingreso y la influencia del Contexto General (GE), que puede ser
de recesién o de expansién. Este medio se ve influido, también, por
las politicas econémicas a nivel medioambiental, la inseguridad y la
situacion internacional del pafs. Ademds, este Medio Econémico (E)
se percibe de manera diferente por los consumidores y los directivos
de empresas o los proveedores, lo que da lugar al Ambiente Percibido
(EP), que concierne al clima de los negocios, los precios y la idea que
poseemos del reparto de los ingresos y la posicién social.

- LaConducta Econ6mica (B) se enmarca y dota de sentido a una Situa-
cién Inesperada (S), ya se trate de un suceso previsto o inesperado. Asf,
la Conducta Econémica (B) se ve mds determinada por el Ambiente
Percibido (EP) que por el Medio Econémico (E). La relacién entre
medio econémico y ambiente percibido depende de la experiencia
personal y la comunicacién social. La Conducta Econémica (B) puede
alterarse por la influencia de un suceso esperado o inesperado (S). Por
ejemplo, elegir una casa en funcién del N° de miembros del grupo
familiar o variar las intenciones por la influencia de un premio o una
pérdida de poder adquisitivo.

- Lavivencia compartida de Descontento Social (SD) también contribuye

a determinar el nivel de satisfaccién de los individuos a través del Bie-
nestar Subjetivo (SW) en relacién con sus Conductas Econémicas (E).
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La influencia de variables macro-sociales se hace extensiva a aspectos
tan variados como la politica econémica gubernamental, la inseguridad
o la situacién de las relaciones internacionales, entre otras.

- El Bienestar Subjetivo (SW) tiene impacto sobre el Medio Econémico
(E) y, al mismo tiempo, incide sobre el Ambiente Econémico Percibido
(EP), puesto que la experiencia de satisfaccién o insatisfaccién con el
desempefio de los bienes y servicios afecta las percepciones de los con-
sumidores sobre su entorno econémico. El Bienestar Subjetivo (SW) es
consecuencia de la conducta econémica. Este bienestar puede incluir la
satisfaccidn o el descontento asociado a la compra o sus reclamaciones.
También el aprendizaje y la bisqueda de reduccién de la disonancia
cognitiva, los resultados negativos del consumismo (polucién, ruido,
etc.) contribuyen a degradar o, si es positivo, a mejorar, el bienestar
subjetivo. Este bienestar se transforma en clima social, cuya forma mds
extrema es el descontento (SD), que a su vez influye sobre el ambiente
percibido (EP) y el medio econémico (E). Por su parte, la Conducta
Econémica (B) puede influir directa y decisivamente sobre el Medio
Econémico (E).

Es evidente que este modelo incorpora un aspecto de dinamismo que
lo hace muy interesante. Permite multiples combinaciones a la vez que
puede servir de base de modelos mds especificos que puedan ser integra-
dos en éste. Avanza significativamente desde el modelo de Katona al
incorporar la interacciéon con nuevos elementos.

1.5 El paradigma de causacion dual, de Lea, Tarpy y Webley

El paradigma de la causacion dual (Lea, Tarpy y Webley, 1991) no cons-
tituye en s{ mismo un modelo, mds bien representa la organizacién de
hechos, supuestos, explicaciones e investigaciones de las diversas tentativas
tedricas en psicologia econémica, centrandose en las necesidades de una
teoria comprensiva de la conducta econémica y en los interrogantes que
ésta atin no puede responder. Ello implica considerar que:

(1) La conducta econémica estd sometida a una causacién dual. Lo
cual significa que ciertos tipos de conductas econémicas determinan el
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curso de los asuntos en esta materia. Al mismo tiempo, la economfia, co-
mo realidad social, se constituye en una influencia importante sobre la
conducta humana.

(2) La economia y los individuos sometidos a ella constituyen un
sistema que no puede ser explicado en forma independiente. La econom{a
es, por ello, también un hecho social creado por las conductas de los
individuos. De ahi que, cuando estudiamos las conductas econémicas
aisladas del contexto en el cual se producen, éstas tienden a ser distintas
que las producidas de manera natural. Ese es un elemento importante a
la hora de dar explicaciones o hacer predicciones. Lo que debemos hacer
mds bien es comprender cémo esas conductas se asocian para constituir
la economfa.

(3) La psicologfa econémica se ha restringido al estudio de los me-
canismos psicolégicos de la conducta econémica. Es decir, no es lo sufi-
cientemente econémica. Para que as{ sea es necesario que los economistas
“penetren” en la psicologia y los psicélogos lo hagan en la economia. Por
esta razén, la psicologfa econémica debe abrirse a nuevas perspectivas,
superando el viejo paradigma de la racionalidad o irracionalidad de la
conducta econémica que la divorcia de la economfa.

(4) El elemento clave no es descubrir si la conducta econémica es en
s misma racional o irracional, sino que es la interaccién con el entorno
econémico lo que le da su aparente racionalidad o irracionalidad.

(5) Lea, Tarpy y Webley (1991) plantean que estas ideas pueden servir
para replantearse una serie de cuestiones pendientes tales como: ¢El ac-
ceso a una explicacién de la conducta econémica abre la puerta hacia su
control? Si ello es posible, ;debemos controlar la conducta econémica?
¢Es moral hacerlo?

(6) Finalmente, se sefiala que el objeto del estudio “desinteresado” de
la psicologfa econémica deberfa ofrecer un conocimiento de la materia
tan amplio como fuera posible, de tal modo que los individuos pue-
dan comprender las presiones que sufren, ademds de los efectos que su
conducta podria tener en la economia, y por ende, actuar en consonancia.
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Es evidente que ello no significa un resguardo para el uso “interesado”
de los conocimientos que pueda construir la psicologia econémica,
pero puede ayudar a que las personas obtengan mayor control sobre sus
vidas.

1.6 El paradigma A-B-C-D, de Raju

Para comprender el comportamiento del consumidor en cualquier
mercado global, Raju (1995) propuso el paradigma A-B-C-D (Access-
Buying behavior-Consumption characteristics-Disposal). Acceso-
Comportamiento de compra-Caracteristicas de consumo-Desecho, los
cuatro aspectos contemplados en la sigla corresponden a las cuatro
etapas secuenciales para representar los procesos de compra y consumo
en cualquier cultura, las cuales constituyen, si se tiene una profunda
comprensién de cada una de ellas, una herramienta efectiva donde estdn
implicitas todas las funciones del mercadeo.

Las cuatro etapas se detallan as{: (1) Acceso: Hace referencia a ofre-
cer acceso tanto fisico como econémico al bien o servicio para los con-
sumidores dentro de una cultura. (2) Comportamiento de compra: En
esta etapa se tienen todos los factores que impactan la toma de decisién
dentro de una cultura, tales como: percepciones, actitudes, respuestas del
consumidor, entre otras. (3) Caracteristicas de consumo: Los patrones de
consumo son determinados por la orientacién cultural y la distribucién de
clase social, entre otros factores, pudiendo observarse esta diversidad en los
diferentes bienes o servicios especificos que son adquiridos y consumidos
en cada cultura. (4) Desecho: La tltima etapa tiene mucha relacién con
responsabilidad en cuanto a la seguridad publica y la polucién ambiental,
ya que la mayoria de los paises estdn haciendo consciente la necesidad de
proteccién del medio ambiente, alejindose de los productos desechables,
por lo que resalta la importancia de disefiar sistemas de produccién y
mercadeo que faciliten, el reciclaje, la reventa o la manufactura de los
productos.

Este paradigma puede ser aplicado a nivel universal dentro de cual-

quier cultura, ya que comprende todos los aspectos de compra y consumo
en un marco bastante simple y concreto, lo cual se puede observar en su
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forma jerdrquica, que ha sido organizada desde el punto de vista de los
consumidores.

1.7 El modelo simbdlico-cultural del comportamiento del
consumidor, de Pdramo

Este modelo (Pdramo, 1999) considera la relacion entre la cultura nacional,
la congruencia entre el autoconcepto y la imagen, y el comportamiento del
consumidor. Su enfoque principal consiste en el impacto que la cultura
nacional (la aproximacién de Hofstede, 1980) tiene en el comportamiento
del consumidor a través del concepto de autocongruencia. La cultura
nacional y la imagen de marca se consideraran variables separadas e inde-
pendientes. El autoconcepto dependerd de la cultura nacional, y la con-
gruencia de imagen serd una medida de la similitud entre autoconcepto
y la imagen de marca. El comportamiento del consumidor dependerd del
grado de congruencia de imagen (Pdramo, 1999), asf:

Cultura = Auto-
nacional ~ concepto
4
Imagen _ | Congruencia Comportamiento
de marca 7| de imagen de
consumo

Figura 3. Modelo Simbdlico-Cultural del Comportamiento del
Consumidor de Pdaramo (1999)

Las interrelaciones de las variables se definen asf:

(I) El Autoconcepto y la Congruencia de Imagen: El autoconcepto es
una valoracién cognoscitiva de los atributos de uno mismo, mediando
el comportamiento. El autoconcepto “interpreta y organiza acciones y
experiencias autorelevantes; tiene consecuencias motivacionales propor-
cionando incentivos, estandares, planes, reglas y scrips para el compor-
tamiento; y se ajusta en respuesta a desaffos sefialados desde el medio
ambiente social” (Markus y Wurf, 1987). El autoconcepto involucra ideas
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y sentimientos que tiene la persona acerca de si misma en un marco de
referencia socialmente determinado, debido a que los individuos siempre
examinan los objetos de su medio ambiente (Belk, 1988). De esta manera,
la forma en que una persona se ve a s{ misma a través de los ojos de otras
personas, tomando en cuenta el comportamiento, actitudes y aprobacién
social de ellas, es construida en una cultura determinada. Entendiendo lo
anterior, encontramos que el autoconcepto no es innato, sino adquirido,
estable y consistente, a partir de un propésito muy claro y Ginico, ya que
cada persona lleva en si misma patrones de pensamiento, sentimiento y
potencial de accién aprendidos a través de su vida, presumiéndose, asf,
su influencia en cada decisién personal de consumo como miembro de
una cultura dada. Por lo tanto, es un proceso que evoluciona y requiere
practicamente toda la vida (Pdramo, 1999).

El autoconcepto es un concepto multidimensional, es decir, que en
cierto modo cada persona tiene mds de un autoconcepto. Mowen y Minor
(1998) identificaron con precisién 9 dimensiones: (1) El ser real: cémo
una persona se percibe a s{ misma; (2) El ser ideal: c6mo a una persona le
gustaria percibirse a s{ misma; (3) El ser social: c6mo cree una persona que
otros la perciben; (4) El ser social ideal: cémo la persona quisiera que los
otros la vieran; (5) El ser esperado: cémo una persona quisiera actuar; (6)
El ser situacional: cémo una persona quisiera actuar en diversos contextos;
(7) El ser extendido: el impacto de las posesiones en la autoimagen; (8)
Los seres posibles: lo que una persona percibe que le gustarfa llegar a ser
o teme llegar a ser; y (9) El ser afiliado: manifiesto en la forma como las
personas se definen a s{ mismas en términos de otros o de grupos a los
cuales estdn afiliados.

El consumidor, desde luego, tiende a seleccionar productos y tiendas
que guardan relacién con su autoconcepto (Onkvisit y Shaw, 1987).
De tal manera que, para minimizar la inconformidad asociada con una
eventual compra no deseada, debe lograr una autoimagen consistente,
adquiriendo los productos correctos, hechos por los productores correctos
y distribuidos en las tiendas correctas. Al respecto, varios investigadores
han encontrado una clara y contundente relacién entre la autoimagen de
una persona y ciertos productos que compra, tales como: automéviles,
salud, limpieza, productos de cuidado personal y de diversién; vestuario,
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alimentos y cigarrillos; electrodomésticos y muebles; y revistas (Belk,
Bahn y Mayer, 1982). La preferencia por determinadas tiendas detallistas
también puede estar relacionada con el autoconcepto (Paramo, 1999).

En la relacién entre el autoconcepto y la congruencia de imagen, se
puede apreciar la influencia que tiene un producto simbélico en el auto-
concepto de una persona, tal y como lo resumen Grubb y Grathwhol
(1976) en tres pasos, asi: (1) El consumidor compra un producto que
comunica su autoconcepto a las demds personas; (2) El consumidor
espera que los demds tengan la percepciéon que él desea respecto a la
naturaleza simbdlica del producto y; (3) El consumidor espera que los
demds perciban en él algunas de las mismas cualidades simbdlicas del
producto (autocongruencia).

(IT) E1 Autoconcepto y el Simbolismo del Producto: “Los productos son
simbolos y las personalidades de los consumidores pueden definirse por
el producto que usan” (Mowen y Minor, 1998) o segtin Belk (1988), por
“lo que poseen”. En este sentido, de acuerdo con la interaccién simbdlica,
las personas frecuentemente seleccionan productos no por sus beneficios
funcionales sino, mds bien, por su valor simbdlico (Levy, 1959). En
cada sociedad, los consumidores viven en un ambiente simbélico donde
constantemente estin interpretando los simbolos de su alrededor, de
tal forma que éstos desarrollan significados compartidos en cuanto a lo
que representan tales simbolos, y se unen a algunos de ellos, para poder
describir a los otros su propio autoconcepto (Pdramo, 1999).

(III) La Cultura Nacional y Comportamiento del Consumidor: Se
entiende aqui por Cultura Nacional aquellas caracteristicas del medio
ambiente que influyen en el comportamiento del consumidor y determinan
sus consideraciones de compra de bienes y servicios. Mds especificamente,
se hace referencia a c6mo las cuatro dimensiones que conforman una
cultura segtin la perspectiva de Hofstede (1980): individualismo, mas-
culinidad, distancia del poder y rechazo de la incertidumbre, afectan
de distinta forma el comportamiento de los consumidores mediante la
adquisicién y uso de bienes y servicios que simbélicamente transmiten
un significado socialmente reconocido (Pdramo, 1999).
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Solo existen estudios aislados acerca del autoconcepto en una pers-
pectiva internacional (Bond y Cheung, 1983; Cousins, 1989; Rotenberg
y Cranwell, 1989), lo cual permite a este modelo integrar el andlisis
del autoconcepto desde la perspectiva del simbolismo del producto pro-
puesto.

2. MODELO PSICOECONOMICO DEL CONSUMIDOR
2.1 Investigacion de base

El presente 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, asi como enriquecer las conclusiones derivadas del
mismo (Bravo, Garcfa, Jiménez y Rodriguez-Vargas, 2002), por haber
asociado en €l las dimensiones evaluadas por el cuestionario de Denegri
y colaboradores con aquellos elementos que integran el modelo teérico
de Fred van Raaij. En este sentido, una de las ventajas derivadas de este
nuevo modelo es que su planteamiento resulta bastante globalizador y
permite sugerir, a su vez, modelos mds especificos integrados en éste.

Obviamente, esta identificacién del modelo tedrico a posteriori de la
construccién del instrumento no pretende que el citado modelo se en-
cuentre representado en el cuestionario de forma exhaustiva o completa, lo
que sin duda constituirfa un valioso aporte en la validacién del mismo.

A continuacién, aparecen reflejadas las dimensiones evaluadas en el
cuestionario que corresponden a cada uno de los elementos del modelo
teérico de Fred van Raaij:
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P)
- Actitud hacia el
endeudamiento(auste-
ro-hedonista)

- Edad, género S)
\ /
(EP) (B)

- Percepcién subje- |- Hibitos y conductas
tiva de la situacién 7| de consumo
financiera (reflexivo-impulsivo)

A
Y
(E)

- Ingresos del grupo (SW)
familiar <€ - Bienestar subjeti-

- Estadodeendeuda- vo

miento \

Figura 4.Dimensiones evaluadas del modelo teérico modificado,
de Fred van Raaij (1981)

Este planteamiento ha servido de guia en la formulacién de las hip6-
tesis de investigaciones anteriores (Ortega y Rodriguez-Vargas, 2005).
A grandes rasgos, se postul6 que los individuos con mayores ingresos y
menor estado de endeudamiento (E) contardn con una percepcién subjetiva
de su situacion financiera (EP) mds optimista, lo que les conducird a tener
hébitos y conductas de consumo (B) mds 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 inclinacién 6 actitud austera (P) hacia
el endeudamiento, que se relacionard con la percepcién mds optimista de
sus finanzas. La retroalimentacién del modelo quedaria patente en tanto
que el consumidor con mds hdbitos y conductas reflexivas se beneficiard
necesariamente de un menor estado de endeudamiento, cerrando asi el
ciclo de lo que vendria a ser el “consumidor eficiente y responsable”.

En el otro extremo, aquellos individuos con menores ingresos y un
menor estado de endeudamiento (E) contardn con una percepcién subjetiva
de la situacién financiera (EP) mds pesimista, lo que se relacionard con
hébitos y conductas de consumo (B) mds impulsivas. Esta tendencia al
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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 6 actitud irresponsable (P) hacia
el endeudamiento, que se relacionard con la percepcién mds pesimista de
sus finanzas. La retroalimentacién del modelo quedaria patente en tanto
que el consumidor con mds habitos y conductas impulsivas se verd afectado
necesariamente por un mayor estado de endeudamiento, cerrando asf el
ciclo de lo que serfa el “consumidor irresponsable e impulsivo”.

A pesar de la enorme difusién que la segmentacién de mercados ha
alcanzado en los Gltimos afios, la investigacién en torno al peso de las
variables psicolégicas 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 colombianos. Para ello, se selecciond 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 si-
tuacién financiera, actitud hacia el crédito, planificacién de la compra
y consideracién de la calidad del producto mediante andlisis cluster
jerdrquico descendente. Se obtuvieron tres perfiles psicoeconémicos espe-
cificos 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
pare el disefio de estrategias mds efectivas de marketing, conjuntamente
con nuevas perspectivas de investigacion.

A partir de todos los planteamientos antes mencionados, se estructura
el Modelo Psicoeconémico del Consumidor, desde una perspectiva
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 ligamento a una teorfa sélida.

2.2 Grifico del Modelo Psicoeconémico del Consumidor
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Figura 5. Modelo psicoeconémico del consumidor, de
Juan Carlos Rodriguez-Vargas

2.3 Variables del modelo psicoeconémico del consumidor

2.3.1 Zona de Consumo

Conducta Econémica EB (Hébitos y Conductas de Consumo): Son
las pautas de comportamiento que oscilan entre el consumo racional
o planificado y el consumo impulsivo o poco eficaz con relacién a la
situacién financiera. Operacionalmente, se mide a través de la frecuen-
cia con la que se manifiestan en la conducta habitual del consumidor
las siguientes afirmaciones: (1) Hace una lista de los productos y
servicios que necesita comprar, (2) selecciona los productos segin
su calidad, (3) para distribuir su dinero, ordena los productos segin
su importancia antes de comprar, (4) selecciona los productos segin
su precio, (5) compara precios entre distintas marcas, (6) compara
precios en distintos locales de venta, (7) lee las etiquetas de los pro-
ductos, (8) mira el peso neto de los productos, (9) se asegura que los
electrodomésticos tengan servicio técnico en la ciudad, (10) pregunta
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por el tiempo de garantia de los productos, (11) plantea 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
miés 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 busca respuestas frente a problemas de compra, conocimiento de
deberes y derechos y la utilizacién del crédito como forma de acceso
a bienes y servicios.

- Bienestar Subjetivo SW (Bienestar Subjetivo de la Conducta Econd-
mica): Es el sentimiento de agrado, consecuencia del ejercicio de
conductas de consumo, el cual se mide a través del grado de satis-
faccién asociado a la frecuencia de realizacién de los diecinueve (19)
afirmaciones que integran Hdbitos y Conductas de Consumo.

Entre las numerosas definiciones del término consumo que han sido
formuladas, una de las mds amplias es la de Woods (1981), que incorpora
elementos ecolégico-ambientales a la teorfa del comportamiento del
consumidor, asociados a las actividades de obtencién y de uso. En otro
extremo, autores como Mason (1981) delimitan 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 posesiéon de bienes y
servicios (Descouvieres, 1998). En economia, el consumo es visto como
resultado de la maximizacién 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. Segiin Anténides (1989),
utilidad y actitud presentan similitudes conceptuales, ambos términos
aluden a la capacidad de satisfaccién de necesidades que tienen los bie-
nes y servicios, al tiempo que reflejan preferencias e influyen en el com-
portamiento. Estos conceptos apuntan, explicita o implicitamente, a
componentes cognitivos (relacionados con la percepcién y comparacién
de los objetos y de sus caracteristicas) y a componentes afectivos (que
implican la evaluacién o ponderacién de los anteriores). Asi, mientras
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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 psicolégicos
no suponen una funcién de utilidad constante, sino que toman en cuen-
ta las diferencias individuales para definir una funcién de utilidad sub-
jetiva 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 teorias econdémicas tradicionales, es en buena parte cuestionado
desde una aproximacién psicoldgica a la conducta de consumo. Al hablar
de racionalidad en este contexto, Lea, Tarpy y Webley (1991) proponen
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 decision. Bajo esta dltima ptica, 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 acepcion, que se basa en una descripcién de la conducta, a dife-
rencia del segundo caso, que se orienta a una descripcién de los meca-
nismos que subyacen a la conducta.

Desde la perspectiva psicoldgica, una de las aproximaciones al estudio
de los hdbitos 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 planifi-
cado, que abarca actos dirigidos a una gestién eficiente de los recursos
econémicos disponibles, lo que implica jerarquizacién de las necesidades
de compra, ordenar los productos seglin su importancia, previsién de
gastos, entre otros (Denegri, Palavecinos, Ripoll y Yaifiez, 1999). En el
otro extremo de esta conceptualizacién 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 con-
flictiva (Loudon y Della Bitta, 1995), caracterizada por la ausencia de
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planificacién (Luna-Arocas, 1998), vinculada a una escasa atencién a los
recursos financieros disponibles y, a menudo, favorecida por el atractivo
superficial de los productos (Denegri, Palavecinos, Ripoll y Ydfiez,
1999). En la tGltima década, diversos autores han puesto de relieve el
peso de los determinantes sociales en la compra impulsiva, sefialando el
significado simbélico de los objetos para conformar una identidad social
positiva (Pdramo, 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, sin
embargo, todas las definiciones de compra impulsiva han contemplado
la ausencia de previsién en el acto de consumo (Luna-Arocas, 1998) y
la escasa atencién a los recursos financieros disponibles (Denegri, Palave-
cinos, Ripoll y Yiiiez, 1999). Como manifestacién extrema de la compra
impulsiva se habla de compra compulsiva (Hanley y Wilhelm, 1992),
cuyos resultados apuntan al endeudamiento y consiguientes problemas
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), pues, por
extension, se ha constatado que el comportamiento de compra podria
aliviar momentdneamente estados afectivos de este tipo (Miltenberger
et al., 2003).

Los estudios realizados sobre la compra por impulso mantienen la
tendenciaa 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)
seflalan cuatro tipos de consumidores: el reactivo-emocional, el impulsivo,
el fandtico y el compulsivo, evaluando tres factores: propension al gasto,
reaccién de compra y culpa post-compra.

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

2.3.2 Zona de Endendamiento

- Factor Personal PF (Actitud hacia el Endeudamiento, Género):
Actitud hacia el Endeudamiento 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 satisfaccion de deseos personales,
desatendiendo las 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 con el dinero que se
tiene, (7) si uno se lo propone, siempre puede ahorrar algo de dinero,
(8) es importante pagar las deudas lo antes posible, (9) hay que ser
muy cuidadoso en el gasto del dinero, (10) la facilidad de obtener tar-
jetas 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
investigacién sobre las actitudes no hay una definicién universalmente
aceptada. Tedricos influyentes definen las actitudes primariamente en
términos de evaluacion (...), afecto (...), cognicién (...) y predisposiciones
conductuales (...)". No nos parece pertinente entrar en la discusién sobre
las actitudes, tan revitalizada en los tltimos afios (Olson y Zanna, 1993;
Petty, Wegeneer y Fabrigar, 1997).

La variable Género, por su parte, se mide bajo las dos dimensiones
existentes: Masculino y Femenino.

- Ambiente Percibido PE (Percepcién Subjetiva de la Situacién
Financiera): Es la estimacion de la idoneidad de la situacién econémica
propia por parte del individuo, la cual se evalda a través de un juicio
sobre su actual situacién financiera en términos de dificil, regular,
aceptable o buena.
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- Deuda Econémica ED (Estado de Endeudamiento): Consumo anti-
cipado en el que la utilizacion del bien o servicio se realiza previa-
mente 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,
televisién por cable, arriendo de casa, arriendo de local comercial,
tarjetas de crédito, bancos o financieras, servicios de salud, servicios
de entretenimiento, deudas con familiares, deudas con amigos, presta-
mistas particulares y crédito universitario 6 educativo.

El endeudamiento es un tipo particular de consumo en el cual la uti-
lizacién 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 supuesto de que, el que pide prestado, tiene la capacidad
financiera de responder al compromiso (Lea, Webley y Levine, 1993). En
general, los estudios muestran que la tendencia al endeudamiento se ha
elevado de forma considerable 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 ha sido el papel del resguardo financiero, que se
define como la tenencia de suficiente dinero para manejar eficazmente
la economfia propia (Walker, 1996). Aunque el resguardo financiero
parece ser relevante en términos psicolGgicos, algunos autores sostienen
que no ha sido debidamente considerado en relacién con la actitud de
endeudamiento. Asi, Groenland y Nhyus (1994) consideran que el res-
guardo financiero serfa la capacidad que tiene un hogar para hacer frente
a gastos imprevistos, lo cual implica contar con un presupuesto que per-
mita amortiguar pequeflas crisis.

Webley y Nyhus (2001) han sefialado que, cuando ademds de las va-
riables econdémicas se toman en consideracién factores psicoldgicos, en
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especial orientacion 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 indi-
viduo a manejarse bajo presiéon 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 pre-
ferencia temporal: la capacidad para ejercitar el autocontrol ha sido tra-
dicionalmente 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, estardn menos inclinados a sentir la necesidad de
excederse en sus gastos para alcanzar mayor satisfaccién (Roland-Levy y
Walker, 1994; Lunt y Livingstone, 1991; Walker, Lea y Webley, 1992);
¢) actitudes hacia la deuda: Walker (1995) sostiene que una tendencia
negativa de actitud hacia las deudas se asocia a la intencién de alejarse
de ellas; no obstante, el propio autor reconoce no haber utilizado una
escala con suficientes garantias psicométricas en la obtencién de estos
resultados.

Desde esta tltima perspectiva de estudio centrada en las actitudes,
se ha acufiado el concepto de propensién a la deuda, que supone un paso
previo a la deuda conductual y real, y estd vinculada a la valoracién sub-
jetiva 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, Palave-
cinos, Ripoll y Yaiiez, 1999).

Se han sefialado correlaciones moderadas entre nivel de endeudamiento
y actitud hacia la deuda (Livingston y Lunt, 1992; Lea, Webley y Levine,
1993). Pese a ello, se ha criticado el procedimiento empleado en estas
investigaciones, asi como la calidad de las escalas empleadas. Por otra
parte, aunque se han estudiado las caracteristicas demogrificas de los
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sujetos mds propensos a utilizar tarjetas de crédito, atin 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
interesantes hallazgos. Algunos estudios han relacionado el nimero de
tarjetas de crédito que un individuo posee con la cantidad de dinero
gastada y el nimero 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 la deuda y el uso de tarjetas de cré-
dito (Christenson et al., 1994). También se han realizado intentos por
relacionar el endeudamiento con el nivel de ingresos. D’Astous (1990),
en este sentido, encontré una mayor deuda en sujetos que hacfan un uso
irracional de las tarjetas, tenfan un niimero 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 dimensiones como la educacién, la ocupacidn, 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 mues-
tra 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 c6mo el estado financiero percibido tiene mayor peso en
las expectativas de estilo de vida que el estrato social de procedencia.

117

Psicologia desde el Caribe. Universidad del Norte. N° 16: 92-127, 2005



118 JuAN CARLOS RODRIGUEZ-VARGAS

Desde un punto de vista mds sustantivo, Katona y Mueller (1995)
sostienen que los individuos con bajos ingresos y elevadas expectativas en
su estilo de vida, mantienen una alta tolerancia a las deudas y desarrollan
hébitos de compra impulsivos; asf 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 apunta la necesidad de recurrir
a variables psicolégicas de cara a proporcionar explicaciones plausibles.

Webley y Nyhus (2001), en un reciente estudio realizado con meto-
dologia de panel, constatan lo encontrado en investigaciones previas
con muestras no representativas: la mitad de las personas endeudadas
durante el primer afio seguian estandolo en el siguiente y, ademds, una
diferencia esencial entre los deudores crénicos y los deudores temporales
era la presencia de un compafiero, de manera que las personas solteras
que mantienen un domicilio solas tienden a la deuda crénica. Al mismo
tiempo, se manifiesta que, aunque las simples variables econémicas
predicen la deuda de forma aceptable, factores psicolégicos (en especial
orientacion 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
psicolégicas entre deudores y no deudores podrian ser una consecuencia
de estar en deuda, mds que una causa de esta situacion.

2.3.3 Zona de Interseccion (Consumo-Endendamiento)

- Ingreso Econémico (EI) (Ingresos del Grupo Familiar): Corresponde
a los ingresos mensuales aproximados de todas las personas que com-
parten el domicilio familiar, incluyendo la posible cantidad econémica
mensual aportada por sus padres o familiares.

Walker (1996) sefiala, entre las variables clave presentes en los hogares
con riego de endeudamiento, los estilos débiles de administracién de in-
gresos, la presencia de deudas inmanejables y, en tercer lugar, el resguardo
financiero. En relacién con laadministracién de ingresos, se ha encontrado
que existe correlacion entre la socializacién econémica del 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
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discutido, pues algunos estudios muestran que las deudas en general, sobre
todo las inmanejables, estin 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 para 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.

3. CONCLUSIONES
En la Zona de Consumo:

- Los Ingresos del Nucleo Familiar (EI) aparecen como un predictor
significativo de los Hibitos de Consumo (EB), cuestionando el peso de
la dimensién psicolégica o subjetiva en la conducta econémica frente a
un elemento objetivo y tangible como es el nivel de ingresos, siempre
y cuando la Percepcién Subjetiva (PE) no sea la variable psicoldgica
con mayor peso en la determinacién de las conductas de compra.

- Laasociacién positiva entre Hibitos de Consumo Responsable (EB) y
Nivel de Ingreso Familiar (EI) encuentra respaldo empirico (Ortega
y Rodriguez-Vargas, 2005). Sin embargo, los datos no apoyan la
existencia de consumo impulsivo en adultos jévenes que estdn mds
endeudados. Para entender la falta de apoyo a esta segunda premisa es
necesario recurrir a la distribucién de las fuentes de endeudamiento
segin el nivel de ingresos. En el estudio descriptivo de Ortega y
Rodriguez-Vargas (2005) se ha expuesto que, en términos globales,
existe una relacién moderada y negativa entre Endeudamiento (ED)
y nivel de Ingresos (EI), de forma que la deuda aumenta de manera
relativa conforme disminuyen los ingresos. Sin embargo, desagregando
las fuentes, el andlisis ha revelado que en dreas especificas como las
tarjetas de crédito, los bancos o el alquiler de locales comerciales, la
tendencia se invierte, pues los individuos con ingresos (EI) mds altos
presentan mayor endeudamiento (ED). En este sentido, es posible
que individuos cuyas puntuaciones totales en la Escala de Hébitos y
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Conductas de Consumo (Ortega y Rodriguez-Vargas, 2004) son altas
(y que en consecuencia serdn calificados como consumidores reflexivos)
estén endeudados con tarjetas de crédito, bancos, etc. Estos sujetos
pueden afrontar los pagos y no son morosos, utilizan el crédito de un
modo responsable, tal y como se refleja en varios {tems de la escala que
aluden a comparaciones entre las tasas de interés. Existe un amplio
porcentaje de adultos jévenes que han expresado su acuerdo con éstos
y otros muchos {tems de la escala (Ortega y Rodriguez-Vargas, 2005)
y, buena parte de ellos, mantiene al mismo tiempo deudas en las
fuentes citadas, sin que por ello se vulnere su equilibrio financiero.
Esta situacion ha desembocado en que, sin duda, la correlacién entre
hdbitos de consumo y estado de endeudamiento se difumine, a favor
de todos aquellos adultos jévenes que utilizan el pago aplazado desde
una Gptica responsable.

- Los Hébitos de Consumo (EB) estdn asociados de forma directa y posi-
tiva al Bienestar Subjetivo que experimentan los adultos jévenes con
sus conductas de compra (S§W), mostrando una tendencia al consumo
sensato y satisfaccién con sus patrones de consumo.

- El Bienestar Subjetivo con el estilo de Consumo (SW) se relaciona de
forma positiva con el nivel de Ingresos del Grupo Familiar (EI), mientras
que entre Bienestar Subjetivo (SW) y Estado de Endeudamiento (ED)
muestra una relacién negativa, ya que el Bienestar Subjetivo (SW)
se deriva de los Hébitos y Conductas de Consumo (EB) y, dado que
la relacién entre éstos y el Estado de Endeudamiento (ED) no puede
ser constatada, resulta coherente que tampoco la relacién entre la sa-
tisfaccién asociada al consumo (SW) y el endeudamiento (ED) lo sea
(Ortega y Rodriguez-Vargas, 2005).

- El Bienestar Subjetivo (SW) estd mds determinado por los Hébitos
y Conductas de Consumo (EB) que por la Percepcion Subjetiva de la
Situacién Financiera (PE), ya que supone una relacion entre elementos
estructurales como lo muestra el modelo de Van Raaij (1981). De la
misma forma que Luna-Arocas (1998) propone que los sentimientos de
satisfaccion son generados mediante juicios relativos entre lo invertido
(valoracién objetiva) y lo obtenido (valoracién subjetiva), podriamos
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hacer extensivo este proceso ya no sélo a bienes y servicios, sino tam-
bién a la conducta personal, que serfa reevaluada en el momento de
post-compra mediante estos sentimientos de autosatisfaccién, en la
medida que los individuos se sientan cémodos con sus pautas de con-
sumo.

En la Zona de Endeudamiento:

- Deacuerdo con lo propuesto, el modelo permite sostener que el Estado
de Endeudamiento (ED) estd asociado de forma negativa al nivel de
Ingresos del Grupo Familiar (EI). En el estudio descriptivo (Ortega
y Rodriguez-Vargas, 2005) se ha puesto de relieve que la deuda lo
afecta, pero en contadas ocasiones constituye un problema. Las fuentes
de endeudamiento son distintas en funcién del nivel de ingresos, de
manera que las deudas con entidades bancarias, tarjetas de crédito o
alquiler de locales comerciales estdin mds extendidas entre las franjas
mds altas de ingresos, mientras que en los niveles inferiores cobran
mds importancia las deudas relacionadas con consumos bdsicos.

- El Endeudamiento (ED) estd asociado de forma negativa a la Situacion
Financiera Percibida (PE). Se realizan estimaciones mds optimistas
de la situacién econémica cuando las deudas personales contraidas
son inferiores. En este sentido, se constata que la situacién financiera
personal es juzgada como aceptable o buena por un elevado porcentaje
de individuos, al tiempo que el endeudamiento, pese a estar muy
extendido, se presenta a nivel moderado o bajo, sin constituirse en
un foco de preocupaciones para quienes lo padecen.

- El nivel de Ingresos del Grupo Familiar (EI) y las Percepciones favo-
rables sobre la Situacién Financiera (ED) coinciden. Esta relacién es
mds fuerte que la mantenida entre Percepcién Subjetiva (PE) y En-
deudamiento (ED), de hecho se ha encontrado una notoria contingencia
entre ambas variables en el estudio descriptivo (Ortega y Rodriguez-
Vargas, 2005). Asi, los resultados apuntan a que los individuos toman
como referente mds inmediato de su medio econémico objetivo el nivel
de ingresos y, en consecuencia, vertebran las percepciones relativas a
su estatus social en los ingresos. El Estado de Endeudamiento (ED)
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constituye a menudo un aspecto de la situacién econémica objetiva
menos visible, por lo que, curiosamente, su grado de asociacién con
éstay otras variables psicoldgicas del estudio ha sido sistemdticamente
inferior.

Uno de los enlaces del modelo teérico mds dificiles de defender es
que una Percepcién mds favorable del medio econémico personal (PE)
conduzca a Hibitos de Consumo (EB) mds responsables. Atendiendo a
los planteamientos de Katona (1964), resultarfa igualmente estimable
pensar que aquellos individuos con elevadas expectativas en su estilo
de vida se inclinasen hacia la compra impulsiva y, en tal caso, la rela-
cién entre ambas variables debiera ser concebida como inversa, no
concordando con la proposicién de dicho autor, pues, aunque el estudio
descriptivo (Ortega y Rodriguez-Vargas, 2005) muestra la asociacion
entre percepcién y conducta no significativa a nivel estadistico, al
menos su valencia es positiva, como se propuso. Mds bien, parece ra-
zonable pensar que las variables con incidencia sobre la conducta de
consumo (EB) sean otras. Entre ellas, podria figurar la actitud hacia
el endeudamiento (PF), que pese a no estar recogida en el ndcleo del
modelo teérico, ha aparecido correlacionada a los hdbitos de consumo
(EB) en dichos resultados. Posiblemente, otras variables cognitivas no
contempladas en el disefio de dicha investigacién también jueguen un
papel importante en la determinacién de los hdbitos de compra (EB),
lo que constituye una puerta abierta a futuros estudios implementados
en este mMarco.

La relacién entre el Bienestar Subjetivo (SW) y la Situacién Financiera
Percibida (PE) es modesta pero positiva (Ortega y Rodriguez-Vargas,
2005), puesto que existe cierta correspondencia entre el grado de
satisfaccién con el patrén de consumo individual y el optimismo al
percibir la situacién econémica personal, presentindose, a su vez, un
vinculo entre los elementos cognitivos, de modo que podriamos hablar
de una diagonal intangible o subjetiva.

La asociacién positiva entre Actitud hacia el Endeudamiento (PF) y
Percepcién Subjetiva de la Situacién Financiera (PE) ha encontrado
también que la Actitud hacia el Endeudamiento (PF) se relaciona de
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forma positiva con Hébitos y Conductas de Consumo (EB), asi como
con el Bienestar Subjetivo Asociado a éstas (SW).

4. APORTES DEL NUEVO MODELO PSICOECONOMICO
DEL CONSUMIDOR

- Contribuye al desarrollo de un cuerpo sélido de trabajos de psicologia
econémica latinoamericana, de modelos tedricos del comportamiento
del consumidor y herramientas de gestién de marketing.

- Las relaciones entre variables psicolégicas y econémicas dejan muchas
cuestiones de interés abiertas a investigaciones ulteriores. Entre ellas,
la exploracion de los juicios de comparacién social, y su peso en la
determinacién de las vivencias subjetivas del individuo en el dmbito
econémico. De tal manera que se articulen nuevas propuestas para
acortar las distancias entre el plano conceptual y los procesos psi-
colégicos que subyacen a la conducta econémica.

- El minucioso andlisis y trayectoria del modelo que dio origen al
propuesto en este articulo permite avanzar en la reflexién tedrica y
metodoldgica en el campo del comportamiento del consumidor.

- Proporciona, por tltimo, este modelo un instrumento gerencial de
gestién de marketing para organizaciones de todo tipo, el cual es me-
dible y objetivo, de acuerdo con las exigencias de cualquier tipo de
modelo de gestion empresarial por indicadores.
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