Construccion y analisis psicométrico de un instrumento para la decision de compra

del consumidor

Matituy Trujillo Sandra Karolaym
Pineda Florian Luis Alberto

Universidad Popular del Cesar
Facultad de Derecho, Ciencias Politicas y Sociales
Programa de Psicologia
Valledupar — Cesar
2021



Construccion y analisis psicométrico de un instrumento para la decision de compra

del consumidor

Matituy Trujillo Sandra Karolaym
Pineda Florian Luis Alberto

Director del proyecto

Martinez Suarez Antonio del Cristo

Universidad Popular del Cesar
Facultad De Derecho, Ciencias Politicas y Sociales
Programa de Psicologia
Valledupar — César
2021



Inténtalo y fracasa, pero no fracases
en intentarlo.

Stephen Kaggwa



Dedicatoria

A nuestros padres, por los esfuerzos
aunados, apoyo y paciencia para
traernos hasta aqui.



Agradecimientos

A Dios, por la sabiduria, a nuestro director
de proyecto, el Dr. Antonio Martinez, por
su orientacion, por evitarnos hacer el
trabajo a alguien mas y por su motivacion
a arriesgarnos a empezar desde cero, a la
Dra. Doris Colina, por instruirnos cuando
estdbamos como la puntica de la cinta
plastica y por supuesto a nuestros
hermanos, jueces expertos y 243
participantes.



indice de Contenido

CAPITULO I EL PROBLEMA .......oooeeeeeeeeteee et 14
1. Planteamiento del problema...........ccoivii i 14
1.1.  Pregunta de INVESLIGACION .......cceeiuieiiiieiie e sttt te e e 17
N @ o] 111 Yo OSSR 18
2.1, ODJELIVO gENEIAL........ciieie e s 18
2.2.  ODJetiVOS ESPECITICOS .. .cuviiviiiieiiicie ettt 18

K N (11 1 o= Uod T FO ST 19
4. Delimitacion del probIEMa...... ..o 21
CAPITULO 11 MARCO TEORICO REFERENCIAL........cooviinriiiiineineireinesecensineesssenens. 22
5. Antecedentes de 1a INVESLIGACION .........cooiiiiiiieire e 22
T = 7R =T (0 [0 USSP 30
6.1.  DECISION U8 COMPIA ..uvviieiieieiteieiesie ettt ettt sbe e 30
T8 0 R & - Tod o] - L o - Lo U PS 32
6.1.2.  EMOCIONAIAAU. .......ceiiiiiieii et 33

6.2. Teoria Clasica de 10S TSt (TCT) ..cccuieerereeiirie e 34
6.2.1.  El Primer SUPUESTO.......cuiiiiiierieiiesti sttt 35
6.2.2.  El'SEgUNAO SUPUESLO .....eoveeieeiiieie ettt st 36
6.2.3.  ElLerCer SUPUESTO ......cceiiiicieciiecie ettt 36

6.3.  CoNFIADIlIAAd .....o.veveieeiice e 37
6.3.1. La confiabilidad de consistencia interna............ccccocvvveieninieienese e 38
6.3.2.  Interpretacion del coeficiente de confiabilidad.............ccccooevveviiiciicnecnen, 40
6.3.3.  Importancia de la confiabilidad ..............ccccoeiiiiiiiiic e 41

6.4.  EVIAencCia deValidez ..........cooieiiiiie et 42
6.4.1. Evidencia de Validez de contenido...........ccoovrviriiiniieiine e 43
6.4.2.  Coeficiente de concordancia de Kendall................cccooiiiniiniiniiniee 44
CAPITULO 11l MARCO METODOLOGICO .....coveveeerciieeieeesee e enes s 45
7. Clasificacion de 1a INVESTIGACION.............cccveviiiiie e 46
8. Enfoque de 12 INVESTIGACION ........ccviiiiiiiieieeite e 46

9. TIPO de INVESTIGACION ..ottt bbbttt et 47



10.  Disefio de 1a INVESTIGACION .......ccvciiiiiiieie e 47
O =0 o] F=Tod o o SRS 47
12.  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos ............ccovveieriiiniiiise e 48
13.  Validez y confiabilidad del INStrUMENTO........ccoiiviiiiiiieciee e 49
14, Técnica de andlisis de datOS ........cccceieieiiiieiieieiesese e 50
15.  Consideraciones éticas de 1a iNVeStIgaCion...........ccoverevereiiiesieeierese s 51
16.  Operacionalizacion de 1a variable...........ccocooiiiiii e 53
CAPITULO IV RESULTADOS DE LA INVESTIGACION .....c.ooooieeevieeeceeee e 60
17, ANALISIS A8 10S UALOS .....veveiieiieiieieie ettt reenes 60
18.  Discusion de [0S reSUIAAOS ........ccvevveviiiiiiiece s 88
19, CONCIUSIONES.....ccuieiieieie ittt sttt e et e b bbb reenes 93
20.  RECOMENUACIONES ....eevviveieitesiieie ettt sttt bbbt e et e sbe bt ne e 95

21.  Referencias biblHOgrafiCas .........cccccviviiiiii i 96



Indice de tablas

TADIA L.ttt b b r e 40
Interpretacion coeficiente de confiabilidad. ... 41
TADIA 2 ..ttt n et nre et enee e 48
Poblacion de 1a INVESTIGACION..........coiiiiiiie e 48
L IE: L] - ST TSTRT 53
Operacionalizacion de la variable — 63 ItEMS. .......cccccveviiieiieie e 53
TADIA A ...t b e nre e ns 61
Sintesis primera version del iNStFUMENTO. ......ccveiiiiiie e 61
TADIA D ...t 62
Jueces expertos en lengua CaStEHana. ...........coeiiiiiiiiiiee e 62
I L] - USSR 64
Jueces expertos en psicologia y Marketing. ........ccocevvverereineneieese s 64
;L] - USSR 70
Validez por Alpha de Cronbach escala general (50 items).........cccccvvveveeviiiieiieic e 70
TADIA B ... et b e b b ne e 70
Validez por Alpha de Cronbach dimensién racionalidad (25 items). .......cccccccvvveveiiicieennne 71
TADIA O ..ttt et nre e 71
Validez por Alpha de Cronbach dimensién emocionalidad (25 items). ........cccccceeevvveieennnne 71
1= L] - 0 OSSR 72
Coeficiente de concordancia de Kendall..............cooooiiiiiiii e 72
1= L] - 0 SR 73
Confiabilidad de racionalidad (25 ftemS). .......coeirireiiiireee e 73
TADIA L2 ...ttt b nr e b n e 73
Estadisticos totales de elementos (25 items dimension racionalidad). ............c.ccccceeeveneenee. 73
TADIA L3 .ttt ettt st b ne e 74
Confiabilidad de racionalidad (22 it€mMS). ........coeiiiiiieie e 74
12 L] - 0 SR 74
Estadisticos totales de elementos (22 items dimension racionalidad). ...........c.ccoceeeennennen. 74
I L] - 0 TSR 75
Confiabilidad de racionalidad (19 ftems). .......ccciiiirrirerere e 75
LI o] =T OSSR 76
Estadisticos totales de elementos (19 items dimension racionalidad). ..............cccccoeeveeneee. 76
L IE: L - 0 USRS 77
Confiabilidad de racionalidad (15 itemS). ......c.coiiiiiieie e 77
LI L] - 0SSR 77
Estadisticos totales de elementos (15 items dimension racionalidad). ...........ccccoocevviininnne. 77
1= L] - 0 S 78

Items definitivos dimension 1 racionalidad. ..........o.oeveeveeee e e e oo 78



TADIA 20 ...ttt bbb 79
Confiabilidad de emocionalidad (25 IteMS). ......cccevviieiieiieieere e 79
L IE: L] - 2 SRS 79
Estadisticos totales de elementos (25 items dimension emocionalidad). ...........c.cccceveveenne. 79
TADIA 22 ...ttt n et re e nee e 80
Confiabilidad de emocionalidad (23 IteMS). .....cccvcveiiieie e e 80
TADIA 23 ..t b et 80
Estadisticos totales de elementos (23 items dimension emocionalidad). ...........cccccccevevveenee. 80
TADIA 24 ...t b e 81
Confiabilidad de emocionalidad (20 iteMS). ......cccoviiieiieiieieere e 81
TADIA 25 ..t e et et nee e 81
Estadisticos totales de elementos (20 items dimension emocionalidad). ...........c.cccccveveenee. 81
TADIA 26 ...ttt n et e nreeeeenee e 82
Items definitivos dimension 2 emocionalidad. ............c.co.eveererieeeresssseeeseeeeeseeessseseenen, 82
TADIA 27 ..ottt nre e 84
Validez por Alpha de Cronbach escala general (35 items).........cccccvvveiieieiiiciiecc e 84
TADIA 28 ...ttt 84
Validez por Alpha de Cronbach dimensién racionalidad (15 items). .......ccccccevvveveiiieiiennnne 84
TADIA 29 ...t e b nreeaeenee e 85
Validez por Alpha de Cronbach dimension emocionalidad (20 items). .........ccccoeeveivnennnne. 85
L IE: L] - OSSR 86
Decatipos dimension racionalidad. .............ccoeviiiiieiiiiii s 86
LI o] =T o TSSOSO 87

Decatipos dimension emocionalidad. ..............ccceireiiiiiiecic e 87



10

Indice de apéndices

Apeéndice 1. Consentimiento iNformado. ..........ccccovevveii e 100
Apéndice 2. Formato de evaluacion jueces expertos en lengua castellana. ....................... 101
Apéndice 3. Segunda version del instrumento con 60 IteMS. .........c.ccevvverereiene s, 110
Apéndice 4. Formato de evaluacion jueces expertos en psicologia y marketing. .............. 115
Apéndice 5. Operacionalizacion de la variable, version final del instrumento. ................. 127

Apeéndice 6. Manual del INStTUMENTO.........c.ciiveiiiere e 130



11

Resumen

La tematica con relacion a la decision de compra constituye un objeto de estudio que
abarca diversas areas del conocimiento dado su pronunciamiento en la actualidad, asi
mismo guarda una profunda relacion con la psicologia, a través de la cual se estudia como
este constructo se manifiesta significativamente en la salud mental de las personas. El
presente estudio tiene como objetivo general construir y realizar el analisis psicométrico de
un instrumento para la decision de compra del consumidor, en una muestra de poblacion
colombiana (N = 243). El instrumento cuenta con 35 items distribuidos en dos dimensiones,
una primera denominada racionalidad y una segunda definida como emocionalidad. Los
resultados del analisis psicométrico evidenciaron que el disefio del instrumento es valido y
confiable, cumpliendo con los criterios establecidos por Ruiz (2013) y Martinez, Hernandez
y Hernandez (2014). Para determinar la validez de contenido, se considerd el criterio de
jueces expertos y se estimo el indice inter — juez por medio del Alpha de Cronbach, dando
como resultado un Alpha = 0.99, lo que indica que es un instrumento altamente valido. A
su vez, el analisis de la confiabilidad se realiz6 a las dos dimensiones por separado, a través
del Alpha de Cronbach por medio del programa SPSS, y realizando un estudio detallado de
la correlacion de los reactivos y haciendo discriminacion de estos, se obtuvo para la
dimension racionalidad un Alpha = 0,769 y para emocionalidad un Alpha = 0.84,
estimandose como un instrumento altamente confiable. En el presente instrumento no se
pretender arrojar un puntaje global, se espera hacerlo por dimensién, por tal razon la

confiabilidad se realiza de manera individual por dimensiones.

Palabras claves: Decisién, Compra, Racionalidad, Emocionalidad, Validez, Confiabilidad.
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Introduccion

Actualmente, a causa de la ciencia y desarrollo de esta, el mundo evoluciona de una
forma inesperada en el tiempo, los grandes avances de las diferentes disciplinas, sociales,
politicas, de la biologia, tecnologicas y por su puesto de la psicologia, llevan a los
investigadores a indagar sobre nuevos temas de concentracion que son de curiosidad ante la
humanidad por el posicionamiento que toman en lo cotidiano. Entre estos temas se puede
destacar las innovaciones tecnoldgicas e invencion de nuevos productos, creando necesidad
a las personas y aun mas haciéndolas dependientes de diversos articulos o servicios.

Dia a dia a traves de multiples medios, el proceso de compra se hace asequible a
cualquier ser humano, brindando facilidad y un mundo de variedad al elegir lo que desean o
necesitan. Logrando asi que cualquier ser humano pueda realizar una compra en cualquier
momento del dia y a través de cualquier medio. Alun mas, con la ayuda de la evolucion
tecnoldgica y el procesamiento de la informacion de las personas, se han disefiado
algoritmos sistematizados que permiten categorizar a los seres humanos de acuerdo con sus
posibles gustos y necesidades, teniendo en cuenta el comportamiento y habitos de consumo
gue ejecutan a diario. Alcanzando asi mantener informadas a las personas sobre nuevos
productos que posiblemente puedan adquirir de acuerdo con compras realizadas con
anterioridad.

Si bien, lo anteriormente plasmado permite imaginar cuan actualizado y sistematizado
se encuentra el entorno en el que se desarrollan las personas, lo cual hasta este punto es
interesante e incluso admirable, dado que se podria decir que ha facilitado la vida de los
seres humanos y asi mismo, aportado de manera significativa a la economia y procesos de
comercializacion. Aun mas, cabe mencionar que la psicologia ha contribuido a esta
evolucion desde el area del consumidor, aportando el conocimiento sobre conductas de
consumo Yy el proceso de decisiones racionales o emocionales que se dan al momento de
realizar una compra.

Se debe agregar que, si bien para diferentes disciplinas no es relevante estudiar a
profundidad la decision de compra del consumidor; para la psicologia si lo es, dado que
esta, como todas las actividades humanas, influyen de manera directa en la vida psiquica y
salud mental de las personas, atribuyendo experiencias positivas 0 negativas para su

desarrollo. De acuerdo con lo anterior se hace importante que las personas puedan conocer
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como han venido llevando a cabo sus decisiones de compra y si es necesario 0 no intervenir
en ellas, para mejorarlas.

En este orden de ideas, lo que motivd la presente investigacion fue el aporte que
desde la psicologia como disciplina que se estd expandiendo a diversas areas, se puede
hacer; aln mas porque se busca responder a una carencia real; estimando como objetivo
centro el disefio y calculo psicométrico de un instrumento para la decision de compra del
consumidor.

El presente estudio permitird desde la psicologia aportar a diversas areas de
conocimientos, como lo son las ciencias sociales, econdmicas e incluso tecnoldgicas en el
desarrollo y creacion de nuevos productos, a su vez a comerciantes y personas a nivel
individual que deseen conocer sobre cdmo son sus decisiones de compra.

A su vez, como limitaciones se presentan el acceso a la poblacién y a los jueces
expertos dada las circunstancias actuales de pandemia y aislamiento social preventivo a raiz

del Covid-19, sin embargo, se logra a través de las herramientas virtuales.
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CAPITULO | EL PROBLEMA
1. Planteamiento del problema

La medicién de diferentes variables ha sido una prioridad en el transcurso de la
historia de la humanidad, incluso desde la era filoséfica, en la cual Aristételes y Platon
crearon una escala primitiva para la clasificacion de personas y a su vez hacer diferencia de
estas entre clases o estratos sociales. De igual forma, en la actualidad se busca a diario
realizar diversas clasificaciones y mediciones de diversos constructos, con el objetivo de
otorgar significados y dar respuestas a diferentes problematicas que se presentan en la
cotidianidad.

Asi mismo, desde los inicios de la psicologia la medicion ha sido una de las ramas de
principal interés. Dia a dia a través de multiples procesos se busca dar respuesta a diferentes
interrogantes relaciones con el comportamiento humano desde métodos y herramientas que
permitan encontrar la causa de las conductas y que a su vez faciliten llegar a una conclusion
confiable para una intervencion oportuna.

El estudio de la psicologia ha sido un proceso evolutivo en el cual se ha permitido
evidenciar como esta disciplina puede encontrarse involucrada en diferentes procesos
cotidianos, incluso en aquellos que pueden considerarse innecesarios de estudio por ser tan
comunes en la vida de los seres humanos, como por ejemplo ir a trabajar, interactuar con
los demas e incluso comprar o elegir algo, aunque sea de mayor 0 menor importancia para
los individuos. Sin embargo, estas conductas pueden ir desarrollando problematicas, son
procesos que, si bien son rutinarios, definen y muestran rasgos de los sujetos a nivel
psicoldgico, aspectos de la personalidad y procesos internos que llevan a desarrollar un
comportamiento especifico. Ademas, son conductas que requieren ser estudiadas y
medidas, dado que son las que van construyendo el entorno social en el que las personas se
desarrollan.

De acuerdo con los ejemplos del parrafo anterior, una de estas actividades es la
decision de compra, de la cual se puede decir que se decide desde la emocionalidad o
racionalidad, lo que puede estar intimamente ligado a ciertos rasgos de personalidad, que a
su vez se convierten en esquemas que en el diario vivir guian las decisiones del comprador.

Es una realidad la presencia de la era del consumismo, lo cual podria considerarse

una de las problematicas mas significativas alrededor de todo el mundo, dado que abarca a
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todos sin excepciones. El desarrollo de productos y servicios crea dia a dia nuevas
necesidades en la vida de los seres humanos, logrando fuertes impactos en su cotidianidad.
Asimismo generando cambios a nivel individual, ya sea en gustos por ciertos productos,
planteamiento de nuevas metas y en la motivacion, acarreando asi sentimientos de
realizacion o frustracion al poder adquirir o no los diferentes articulos y servicios que el
mercado ofrece, razén por la que las ciencias psicoldgicas y econémicas motivan a la
creacion de instrumentos que ayuden a las empresas de mercadeo y a las mismas empresas
del sector productivo a conocer qué tipo de consumidores son los que conforman su nicho
de mercado y asi mismo identificar con base en qué, racionalidad o emocionalidad, toman
sus decisiones de compras y con dichos resultados poder encaminar sus campaiias
publicitarias y técnicas de mercadeo.

Cabe mencionar, que el consumismo genera cambios a nivel global, incluyendo al
medio ambiente, en el cual estos no han sido favorables, dado que hasta el afio 2017 los
recursos extraidos del suelo sumaron una cantidad mayor a 90.000 millones de toneladas
métricas, de las cuales menos del 10% de los recursos fueron utilizados en procesos de
reciclaje y vinculados nuevamente a la economia. Ademas, un namero significativo de
toneladas de basico, entre la cual la mayoria es platico fluyen en direccion a los océanos,
con consecuencias devastadoras para la vida marina (Mohamed, 2019).

De igual modo, América Latina es uno de los continentes que se ha visto sumergido
por el consumismo, dado que sus paises dia a dia le apuntan a la innovacién, creacion de
productos e implementacion de servicios; lo cual ha traido consigo efectos positivos como
acceso a bienes y servicios que garantizan mejor calidad de vida, mejor uso del tiempo y
mayor desarrollo de capacidades, generando el crecimiento de diversas regiones. Sin
embargo, se hace necesario mencionar que este fendbmeno genera aumento de la brecha
entre los consumidores de servicios privados y publicos, asi mismo, el consumo es
prociclico y expone a las economias a mayor vulnerabilidad, trayendo consigo mayor
contaminacion y generacion de desechos, aspectos que intervienen en la vida de los
latinoamericanos, haciendo efecto en su economia, ambiente y por ende en su bienestar
fisico y psicologico.

Con vistas al futuro, las empresas las grandes empresas latinas tiene una visién

esperanzadora. América Latina todavia posee una serie de activos que lo convierten en un
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interesante mercado en desarrollo, indica el estudio de Boston Consulting Group
(Granados, 2018). Sin embargo, es importante mencionar que, aunque el continente
suramericano aln no se encuentra siendo una potencia del consumo, este se direcciona
hacia alla, y se analiza que los efectos que estos puedan causar a la sociedad tanto a nivel
ambiental como en la salud no han sido tenidos en cuenta, pese al valor que requiere. Lo
anterior se deduce dado que, en este continente hay pocos instrumentos que evallen las
decisiones de los consumidores y aun mas, que busquen intervenir en estas, antes que la
poblacidn se vea inmersa en un consumo excesivo.

No obstante, es importante mencionar que Chile es uno de los paises
latinoamericanos que se encuentra trabajando para prevenir las problematicas que trae
consigo el consumismo, hipotesis deducida por la amplitud de estudios que tienen sobre el
tema de habitos de consumo y toma de decisiones de las personas al momento de comprar;
asi mismo por la extension en desarrollo de diversos instrumentos que miden las variables
anteriormente nombradas; trabajando desde el &rea de las ciencias psicologicas y
econdmicas.

Por otra parte, en Colombia, los cambios son mas grandes. Cada dia, los colombianos
compran y consumen diferente, por lo cual se habia pronosticado que para el afio 2021 el
consumo se veria incrementado en un 4% en comparacion al afio anterior (Botero, et al.
2021). Sin embargo, de acuerdo con estas hipotesis, son pocos los estudios en el pais que se
interesan no so6lo por indagar al respecto, sino por hacer propuestas que ayuden a mantener
el equilibrio de este con la vida de las personas y el medio ambiente que les rodea. De tal
modo que se dé a conocer los diferentes tipos de consumidores existentes, demostrando
cdémo se procesan sus decisiones y poder trabajar en ello antes de posibles consecuencias no
esperadas.

Se debe agregar que, aunque pocos son los estudios sobre el tema de consumo en
Colombia, Barranquilla ha tratado de centrar diversas de sus investigaciones en ello,
validando instrumentos psicométricos que le aporten al equilibrio de una futura o pequefia
problematica ya existente en el pais. Investigaciones como “Validacion del modelo
psicoecondmico del consumidor: analisis causal con ecuaciones estructurales” (Rodriguez,
2006), “Segmentacion psicoecondémica: obtencion y validacion de perfiles para

consumidores adultos jovenes” (Ortega, Rodriguez, Denegri, Gempp, 2005), “Escala de
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Hébitos y Conductas de Consumo: Evidencias sobre dimensionalidad” (Rodriguez y
Ortega, 2004), Anadlisis interrelacional de la situaciéon financiera objetiva y percibida,
actitud hacia el endeudamiento, habitos de consumo y bienestar subjetivo asociado en
adultos jovenes (Ortega y Rodriguez, 2002), entre otras, han tenido participacion de
profesionales desde la Universidad del Norte, la cual desde el departamento de psicologia
se ha interesado por esta linea de investigacion. Sin embargo, los estudios siguen siendo
pocos ante la importancia que tiene este fendbmeno y ain mas, los instrumentos no cuentan
con los estandares de confiabilidad y validez que se requieren para ser fiables.

En razon de lo anterior y teniendo en cuenta que test, escalas de calificacion,
autoinformes, cuestionarios y otros instrumentos similares forman parte de la actividad
cotidiana del psicologo y estan llegando al pablico en general; se lleva a cabo la realizacion
de la presente investigacion, la cual tiene por objetivo construir y realizar el analisis
psicométrico de un instrumento para la decision de compra del consumidor, se plantea esta
por el interés de brindar la importancia al consumismo que este requiere, pues no ahondarlo
podria repercutir de forma negativa en diferentes procesos de desarrollo humano, entre

ellos lo psiquico.

1.1. Pregunta de investigacion

¢Cudl es la construccion y el andlisis psicométrico de un instrumento para la decisién de

compra del consumidor?
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2. Objetivos

2.1. Objetivo general

Construir y realizar el andlisis psicométrico de un instrumento para la decision de

compra del consumidor.

2.2. Objetivos especificos

Sistematizar conceptualmente los antecedentes tedricos sobre el constructo decision

de compra del consumidor, para detectar las dimensiones que los componen.

Disefar los indicadores, los reactivos y la valoracion del constructo denominado

decision de compra del consumidor.

Obtener evidencias de validez de contenido para el instrumento, a través del criterio

de jueces expertos.

Determinar la confiabilidad del instrumento disefiado.
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3. Justificacion

A lo largo de la historia, la comunidad cientifica ha optado por la implementacion de
instrumentos estandarizados para medir aptitudes, actitudes, comportamientos,
conocimientos, etc., en el marco de la investigacion cuantitativa. Herramientas que han
resultado utiles porque facilitan la comprension de la conducta humana. Sumado a esto la
psicologia como la disciplina encargada de tal fin, ha hecho su contribucion desde las
pruebas psicométricas. En aras de proponer nuevos objetos de estudio, esta rama del saber
se ha interesado por las conductas de los consumidores, indagar como funciona esta al
momento de comprar o adquirir productos. En efecto, son escasos los instrumentos
estandarizados con los que se cuenta en Colombia para tal medicion, he aqui la pertinencia

de este estudio.

Teniendo en cuenta la necesidad y utilidad de poseer instrumentos confiables y
validos en el pais, sobre todo en la region, se hace importante desde la investigacion
aplicada desarrollar el proceso de construccién y analisis psicométrico de una escala para
evaluar las decisiones de compra del consumidor colombiano. De esta manera, es pertinente
mencionar que la conducta de consumo constituye un objeto de estudio que atafie a
profesionales de diversas areas y, tan solo recientemente, comportamientos asociados a la
compra vienen captando la atencion por parte de los profesionales de la salud mental. En
este orden de ideas, lo que motivd la presente investigacion fue el aporte que desde la
psicologia como disciplina que se esta expandiendo a diversas areas, se puede hacer; ain

mas porque se busca responder a una carencia real.

Es valido mencionar que actualmente existe una gran influencia de variables que
directa e indirectamente aceleran e impulsan el acceso a productos que, si bien en algunos
casos estan contemplado adquirirse, en otros no; se trata entonces de todos esos factores
culturales, sociales, personales, psicoldgicos, etc., que se encuentra arraigados y hacen

parte de la vida de los seres humanos y que en ultima instancia constituyen la base de sus
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decisiones y comportamientos. Ademas de eso, hay una continua exposicion a estrategias
de publicidad, a técnicas de ventas y marketing, que aumentan la probabilidad de consumo
y a su vez en exceso la generacion de problemas para controlar hdbitos de compra y gastos.

Teniendo en cuenta lo anterior, se considera la relevancia de ejecutar este proyecto,
para proponer métodos de evaluacion véalidos y confiables que permitan identificar el
enfoque, racional o emocional, en la decision de compra en los individuos, cuyas
valoraciones hechas por el profesional en psicologia, pueden permitir a otros profesionales,
administradores de empresas, ingenieros industriales, profesionales en mercadeo o
empresas de publicidad, tomar decisiones acertadas sobre como enfocar de forma mas

eficientes sus diferentes campafias de marketing.

Como futuros psicdlogos, con la ejecucion de esta investigacion sera posible crecer y
adquirir conocimientos para potencializar capacidades tanto desde el area psicométrica
como hasta el ejercicio profesional, garantizando el bienestar de la comunidad. Asimismo,
representa no solo un avance en este campo, Sino que, a su vez, es una contribucién a
mitigar la carencia de pruebas psicométricas correctamente adecuadas al contexto cultural
colombiano, buscando situar al pais a la vanguardia de Latinoamérica en lo que a

produccién cientifica se refiere.

De esta forma, realizar este proceso de construccion y analisis psicométrico en
poblacion valduparense es pertinente puesto que su aplicabilidad favorecera a las areas
personal y social de los implicados, asimismo representa un aporte para la comunidad
cientifica. Si bien es cierto que se ofrece una nueva herramienta de medicion, también se
constituye esta como un antecedente del tema en cuestion. Ademas, se espera que con este
estudio se promuevan iniciativas de investigacion para obtener futuros datos empiricos que
aporten al desarrollo de la psicologia del consumidor en la regién mediante la medicion y

continuacion del estudio en cuanto a decision de compra.
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4. Delimitacion del problema

Esta investigacion se encuentra inserta en la linea del campo de la psicologia y las
organizaciones, por la implicacion temética que posee y por la poblacion objeto de estudio
en la que pretende llevarse a cabo, la cual se encuentra en diversos contextos laborales. De
otro lado por la variable que se pretende medir, decision de compra, para la que sera
necesario esbozar el funcionamiento de los procesos psicologicos en el ser humano, es

apropiado sostener que se enmarca en el campo de estudio de la psicologia cognitiva.

Desde su marco metodoldgico, es propia de un estudio de tipo aplicado, dado que su
objetivo es construir un instrumento psicométrico, valido y confiable, que mida la decision

de compra desde el enfoque racional y emocional, siendo por lo tanto un test bidimensional.

Teniendo en cuenta la poblacion a la cual va dirigida la aplicacion del instrumento
objeto de elaboracion, se delimita a personas en capacidad de compra y con habitos

regulares en su ejecucion.
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CAPITULO Il MARCO TEORICO REFERENCIAL

5. Antecedentes de la investigacion

En el presente apartado se encuentran los diferentes trabajos de investigacion llevados
a cabo con anterioridad que incluyen de la mayor forma posible la variable en cuestion
“decision de compra” y asi mismo se caracterizan por poseer similar estructura de acuerdo
al tipo de investigacion en el presente estudio. Cabe mencionar que por la poca produccion
y exploracion que se ha hecho de la temética desde la ciencia, los siguientes antecedentes
superan el rango de tres afios de antigledad, sin embargo, se consideraron validos y
pertinentes por los aportes que hacen en cuestiones de metodologias, teorias, resultados,

conclusiones, comprension del problema, etc.

Primeramente, en el ambito internacional, es apropiado incluir la investigacion de
Lopez y Teran (2018), desarrollada en la Universidad Autonoma de Nuevo Leon, dentro de
la facultad de contaduria pablica y administracion de Monterey, México; denominada
validacion de un instrumento para medir la intenciéon de compra de productos agricolas
organicos, la cual tuvo por objetivo evaluar un instrumento que permita medir las variables
involucradas en el modelo de la teoria del comportamiento planeado, es decir, actitud,
norma subjetiva, control conductual percibido e intencion de compra especificamente para
productos agricolas organicos, fundamentada en la teoria del comportamiento planeado

propuesta por Icek Ajzen (1991).

Asi mismo, cabe mencionar que este estudio se llevé a cabo desde el enfoque
cuantitativo de la investigacion, con un disefio no experimental; en el que se empled una
muestra no probabilistica de 102 consumidores, constituida por alumnos de posgrado,
profesores y egresados de la Facultad de Contaduria Publica y Administracion de la
Universidad Autonoma de Nuevo Leon, los cuales accedieron a participar de forma

voluntaria. Dentro de la validacion de este instrumento se propuso medir cuatro (4)
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dimensiones, con 17 items en total, para las cuales se determind la confiabilidad a través
del Alfa de Cronbach, en este sentido, actitud (0,872), intencion de compra (0.905), norma
subjetiva (0.730) y control conductual percibido (0.636).

Aln mas, se concluyo que las dimensiones actitud e intencion de compra presentan
valores de alfa de Cronbach aceptables, en tanto norma subjetiva se encuentra dentro del
minimo aceptable y por el contrario control conductual percibido se halla por debajo del
minimo. Sin embargo, se estimd que el instrumento es apto para ser utilizado como una
herramienta de recopilacion de datos que evalGa de manera confiable y valida el constructo.
Es necesario sefialar que esta investigacion coincide con la presente en que en ambos se
propone la medicion de una variable similar, empero, este enfatiza especificamente en la
compra de productos agricolas, limitacion que no posee el instrumento aqui propuesto, aun
asi se considera de utilidad porque permite comprender el funcionamiento de las pruebas

estadisticas.

Por otro lado, en el mismo ambito, es pertinente mencionar la investigacion de
Azzollini y Depaula (2013), llevada a cabo en Buenos Aires, Argentina; titulada analisis de
validez y confiabilidad de una escala para la evaluacion de estilos decisorios operativos.
Esta tuvo como objetivo adaptar una prueba psicométrica destinada a la evaluacion de los
estilos predominantemente desplegados en los procesos de toma de decisiones operativas.
En este sentido, se adapté la Encuesta de Conocimiento Téacito (Daake, Dawley, &
Anthony, 2004) resultando asi la Escala de Toma de Decisiones Operativas (ETDO) para
medir el estilo predominante en la toma de decisiones, soportandolo te6ricamente en los
postulados de Epstein (1994).

Es preciso indicar que el estudio descrito anteriormente fue realizado desde el
enfoque cuantitativo, en el marco de una investigacion experimental; en el que por
muestreo probabilistico al azar simple participaron 272 militares argentinos. Dentro del
instrumento producto de la adaptacion se propuso medir dos (2) dimensiones, el tipo de
decisiones intuitivas y las analiticas, a través de un escalamiento Likert con cinco (5)
opciones de respuestas y en total 19 items. Segun lo arrojado por la prueba de esfericidad
de Barlett, en los resultados se hallé que las correlaciones de los items probablemente no

fueran producto del azar sino que se deban a la existencia de factores latentes extraidos; es
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asi como el analisis de componentes principales con rotacion Promax (eliminando algunos
items) extrajo una solucion de cinco factores que explicaban el 58.301% de la varianza
total, siendo asi preferencia o confianza por la intuicién, rechazo por la intuicion,
percepcion de la adecuacion y efectividad decisoria, preferencia o confianza por el analisis

y rechazo por el analisis.

Teniendo en cuenta lo anterior, se concluyd que la consistencia interna general para
los cincos componentes extraidos resulto baja (o = 0.624) y la escala redujo su nimero de
items a 14, situacion que los autores asocian con el hecho de que las subescalas se
componen de solo tres items; mas aun el caso de la dimension rechazo por el anélisis,
compuesta por solo dos. Otra de las posibles dificultades evidenciadas en este instrumento,
que pudo afectar su fiabilidad, corresponde al uso de items integrados por una gran
cantidad de palabras. Aun asi, se considera que esta revision le aporta al presente estudio
permitiendo visibilizar errores que en el proceso no se deben cometer, ademas guardan
similitud en las dos (2) dimensiones que inicialmente se propusieron medir, aunque con

denominaciones distintas.

Del mismo modo, se puede incluir la investigacion de Manaut, Ojeda y Pérez (2007),
la cual se ejecutd en Santiago de Chile y se denominé adaptacion y validacién al contexto
sociocultural chileno del cuestionario sobre factores psicoldgicos de adiccion al consumo,
sobreendeudamiento y habitos personales de compra para adultos versién reducida (FACC
Il B); y precisamente tuvo como objetivo adaptar y validar el cuestionario FACC Il B a la
realidad sociocultural chilena y estudiar sus caracteristicas psicométricas en cuanto a
validez y confiabilidad, para lo que se apoyaron en los postulados tedricos de Luna y
Quintanilla (2000), Denegri (2004), y Garcés (1999).

Dicho estudio se hizo desde el enfoque cuantitativo, se denomindé como metodoldgico
con disefio no experimental de tipo transversal — descriptivo. Se trabajé con una muestra
intencional por cuotas, por afijacion proporcional de 404 personas, categorizada o
estratificada segun grupo etario y nivel socioeconomico. Esta version del instrumento
consta de 76 items con 5 opciones de respuestas de escalamiento Likert, divididos en 3
dimensiones (variable A, B y C), para las cuales se obtuvo alfa de Cronbach significativos
y satisfactorios, asi para la Variable A (0,921), Variable B (0,902) y Variable C (0,865) y
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una consistencia interna general de todo el instrumento de 0,95. Asimismo, se evalud y
genero validez de contenido en relacion al cuestionario FACC Il B adaptado, asi como
validez de constructo, donde el analisis factorial arrojé tres componentes principales
equivalentes con respecto a las variables del instrumento que explican un 37% de la

varianza de este.

De acuerdo con esta investigacion, se puede agregar que esta mide la compra
impulsiva y los factores psicoldgicos asociados, razén por la que guarda similitud con la
presente, pues en este caso esta variable constituye una dimension que desde otra
perspectiva se ha denominado emocionalidad. Asimismo, difieren en que el FACC Il B
adaptado evalla muchos mas aspectos que conducen a la adiccion a la conducta de compra,
al sobreendeudamiento y a desajustes econémicos derivados de factores psicologicos. Se
considera que este estudio le permite profundizar en la comprension de esta dimension al

instrumento en cuestién, facilitando la idealizacidn de unos posibles indicadores.

En concordancia, es vélido citar de igual forma el estudio realizado por Sarabia y
Schmidt (2004), en la ciudad de Murcia, Espafia; el cual se titul6 un analisis del
comportamiento de impulsividad del consumidor y propuesta de una escala para medir el
comportamiento impulsivo. Este tuvo por objetivo validar y describir una escala para medir
la IMCOM, fundamentado en las proposiciones tedricas de Rook y Hoch (1985), Rook y
Fisher (1995), Puri (1996) y Weun, Jones y Beatty (1997).

Dando continuidad, cabe decir que la investigacion fue bajo el enfoque cuantitativo,
con un disefio no experimental; el procedimiento muestral utilizado fue polietapico,
estratificado por conglomerados, con afijacion proporcional sin ponderacion y con
seleccion aleatoria de dos unidades muestrales previas. Los individuos entrevistados se
eligieron mediante el método de la ruta aleatoria con cuotas de sexo y edad y el
cuestionario se administré mediante entrevista personal a un total de 2500 personas. La
medicion de la impulsividad en la compra (IMCOM), contiene siete (7) dimensiones:
espontaneidad evaluativa, psicologica emocional, espontaneidad emocional, psicologica
emocionalidad, psicoldgica evaluativa, espontaneidad y emocional educativa; y siete (7)

items respectivamente.
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De este estudio es posible concluir que, para el andlisis de fiabilidad, el alfa de
Cronbach arroja un valor de 0.72, lo cual, segun lo indicado en la literatura, puede
considerarse como suficientemente bueno para realizar analisis exploratorios. Ademas,
cabe mencionar que este antecedente, al igual que el anterior se ha propuesto medir una
dimensidén contenida en el instrumento en cuestion, razon por la que le aporta mayor vision
a este proyecto en cuanto al abordaje del constructo, asimismo, difieren en la estructura
operacional, pues en este estudio se propuso una dimension equivalente a cada item, caso
distinto al que acé se plantea, donde una dimension incluye indicadores y posteriormente un

amplio conjunto de items.

En lo concerniente al &mbito nacional, cabe incluir algunos estudios de referencia,
dentro de ellos el de Vargas (2018), presentado a la Universidad Agustiniana en Bogota,
D.C. para obtener el titulo de profesional en mercadeo, la cual se denominé propuesta de
disefio de instrumento para categorizar los compradores de la empresa productora de jugos
y zumos prozumos S.A.S. desarrollo de prueba piloto — simulacion de resultados. Esta tuvo
como objetivo disefiar un instrumento de categorizacion de los compradores de la empresa
Prozumos S.A.S. basados en el comportamiento de compra en el punto de venta, en la

localidad de Kennedy, apoyados en el modelo econémico de Marshall.

La mencionada investigacion fue de tipo aplicada y descriptiva y se empled en una
muestra de 80 individuos que incluyen amas de casa, jovenes adultos y padres de familia.
Se propone el “cuestionario tipologia de compradores” y medir las dimensiones aspectos
sociodemogréaficos, actitudes frente la compra, restriccion frente a la compra y expectativa
frente a la compra, a través de un escalamiento Likert de cinco (5) opciones de respuesta,
constituido por 157 items. En el analisis estadistico de fiabilidad, el instrumenté arrojo un

alfa de Cronbach de 0,913, lo que se denomind excelente.

A partir de lo anterior, se concluyd que esta permitio visualizar a profundidad la
importancia de las actitudes del comprador en los momentos de tomar decisiones en el
punto de venta, se evidencio una realidad, y es que el consumidor responde al modelo
econdémico planteado por Marshall, pues tanto el racional como el cazador, basan sus
decisiones en aspectos de caracter econdmico, la eleccién se convierte en un proceso mas

racional y evita que las compras sean impulsivas. Una vez mas se tiene un referente de las
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dimensiones que el instrumento en materia tiene propuesto medir, lo que facilita concebir
posibles resultados; sin embargo, este estudio difiere del presente en que basa su propuesta
desde un modelo econémico por la disciplina en la que se enmarca (mercadeo), caso

contrario a este planteamiento desde la psicologia.

Es posible mencionar, ademas, el estudio de Urrego, Valencia y Villalba (2017),
ejecutado desde la Fundacién Universitaria Konrad Lorenz y denominado validacion de la
Escala Barratt de Impulsividad (bis-11) en poblacion bogotana; este tuvo como objetivo
validar la Escala de Impulsividad de Barratt (bis-11) en poblacion bogotana, y de esta
forma aportar evidencia empirica que permita unificar los criterios de interpretacion y

andlisis, fijando postura teérica con Moeller, Barratt, Dougherty, Schmitz, y Swann (2001).

De acuerdo con lo revisado, esta investigacion est4d enmarcada en una metodologia
cuantitativa y se clasifica como un estudio instrumental, e incluyé un total de 313
participantes en su pilotaje. La Escala de Impulsividad de Barratt-11 contiene 30 items cada
uno con 4 opciones de respuesta tipo Likert, divididos en 3 dimensiones: no planeada,
motora y atencional; las cuales obtuvieron en el anlisis estadistico de fiabilidad un alfa de

Cronbach de 0,54., 0,69., y 0,40 respectivamente, y para la escala global un 0,75.

En este orden de ideas, se concluyé que la fiabilidad total de la prueba y de la escala
no planeada son aceptables, sin embargo, no es este el Gnico elemento que debe tenerse en
cuenta. De otro lado, el andlisis factorial sugiere la relevancia de dos de los factores (motor
y no planeado) y ponen de nuevo de manifiesto la dificultad de la escala atencional como
determinante en el andlisis de los resultados. Cabe mencionar, que este estudio difiere del
presente en que evalta la impulsividad desde una vertiente distinta a la de decision de
compra, sin embargo, guarda similitud en el tipo de investigacién y metodologia.

Seguidamente, se halla la investigacion de Garcia y Montero (2013), desarrollada
desde la Fundacion Universitaria Konrad Lorenz en Bogota, D.C. la cual se titul6 propuesta
de medicidn para toma de decisiones sobre el consumo de energia eléctrica; y tuvo como
objetivo documentar las caracteristicas psicométricas de un instrumento para evaluar la

toma de decisiones sobre el consumo de energia eléctrica (TDCEE) a través de vifietas
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narrativas, sustentado tedricamente con los postulados de Kahneman y Tversky (1979) y
Kahneman (2003).

Aln maés, la anterior investigacion fue desarrollada desde el enfoque cuantitativo, de
disefio no experimental y se emple6 en una muestra de 157 amas de casa. El instrumento se
denomin6 Toma de Decisiones sobre Consumo de Energia Eléctrica (TDCEE), esta
conformado por 14 items y pretende medir la toma de decisiones intuitiva (TDI) y por otro
lado la razonada (TDR), a través del escalamiento Likert con cinco (5) opciones de
respuesta. A partir de los resultados hallados, para la dimension TDI se obtuvo un alfa de
Cronbach de 0.80 y para la TDR 0,77, los cuales se consideran indices altos de
confiabilidad; en este sentido, es valido afirmar que el instrumento TDCEE cumple con

criterios psicométricos aceptables.

Este estudio guarda similitud con el presente en que ambos proponen formas de
medicion desde la psicologia, vinculandose al interés que surge por medir el constructo
toma de decisiones de consumo y asi contribuyendo con la produccion de herramientas
confiables y vaélidas en la comunidad cientifica. Sin embargo, difieren en la limitacion del
contexto donde se pretende ejecutar, pues este especifica el consumo de energia eléctrica,
caso opuesto al presunto que incluye la compra de productos. Del mismo modo le aporta al

fortalecimiento de la estructura metodoldgica de investigacién a este proyecto.

Por otro lado, es importante mencionar que se hizo una revision exhaustiva sobre
registros a nivel local y regional de antecedentes que incluyeran la variable en cuestion,
ejercicio del que solo fue posible hallar la investigacién de Rodriguez y Ortega (2004),
llevada a cabo en Barranquilla, Atlantico y se denominé Escala de Habitos y Conductas de
Consumo: evidencias sobre dimensionalidad. Esta tuvo como objetivo evaluar algunas
propiedades psicométricas de la Escala de Habitos y Conductas de Consumo de Denegri,

Palavecinos, Ripoll y Yéafiez en una muestra de poblacién colombiana.

El anterior estudio cuantitativo — instrumental, conté con la participacion de 406
estudiantes, los cuales fueron localizados mediante muestreo incidental y se balancearon las

variables ingreso del grupo familiar (3 niveles) y sexo (2 niveles). Esta escala pretende
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medir dos (2) dimensiones, conductas reflexivas e impulsivas, a traves de 19 items que

cuentan con cuatro (4) opciones de respuestas tipo Likert cada uno.

Dentro de la observacion de los resultados, el analisis factorial confirmatorio (AFC)
evidencio un ajuste insuficiente para los modelos basados en la investigacion precedente de
los autores originales del instrumento. Mediante analisis factorial exploratorio se apuntaron
cinco factores, de los que tres presentaron patrones de correlaciones claramente
interpretables y elevada consistencia interna: calidad del producto (a = 0,81), planificacion
de la compra (a = 0,80) y uso responsable del crédito (a = 0,85), caso contrario en los otros
dos, donde los indices de fiabilidad fueron bajos, siendo asi precio del producto (a = 0,50)
y uso impulsivo del crédito (a = 0,35). En este sentido, los autores consideraron que el
modelo bifactorial propuesto por Denegri y colaboradores, en el que las conductas de
consumo reflexivas versus impulsivas dan cuenta de la estructura dimensional de la escala,

no encuentra suficiente respaldo empirico de acuerdo a sus datos analizados.

Cabe destacar de este ultimo trabajo revisado, la relacion de similitud que guarda con
el proyecto en cuestion, pues ambos incluyen la medicion del mismo constructo y en los
mismos términos, sin limitarlo a algin tipo de consumo en especifico, ademés es valido
afirmar que sus dimensiones pretender indagar iguales aspectos; esto se debe a que las
primeras aproximaciones de revision documental en el marco de esta investigacion fueron
con este antecedente, a raiz de necesidades identificadas a partir de este emerge la
inspiracion de crear un producto con un objetivo anadlogo que propendiera por mejores

resultados y contribuyera con la produccién cientifica en el contexto colombiano.

Se puede inferir que el proceso de revision y acercamiento a diversos antecedentes de
la variable en cuestién fue de gran importancia, dado que contribuyo al direccionamiento de
este trabajo, en cuanto que permitié conocer cémo ha sido estudiada y operacionalizada
desde otras disciplinas diferentes a la psicologia, asi como quiénes y en qué contextos lo
han hecho, con qué poblaciones, bajo qué criterios y usando cuales técnicas de analisis de
datos. Esto ayudd de forma significativa en la formulacion de objetivos y ain mas, facilito
la eleccidn del tipo de estudio a desarrollar, dado que las investigaciones relacionadas
indicaron qué tipo de estudio se ajustaba a nuestras necesidades para el cumplimiento de los

mismos.
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6. Bases tedricas
Se hace pertinente para el correcto abordaje y acercamiento con la tematica,
conceptualizar las principales variables sumidas en esta, de tal modo que durante el
recorrido e inmersion del trabajo sea posible su comprension. Dentro de la maultiple
bibliografia que se haya disponible en las distintas fuentes de consulta se da cuenta de
numerosas definiciones, conceptos, postulados y teorias alrededor del tema, sin embargo,
en esta oportunidad se tratard de compilar las mas completas que contribuyan a la

comprension del problema.

6.1. Decisién de compra

Schiffman y Lazar (2010), desde la teoria del comportamiento del consumidor,
plantean que, generalmente, ante la toma de decision se trata de escoger entre dos o varias
opciones que se encuentren disponibles. Dicho de otra manera, para llevar a cabo una
decision se debe elegir entre la disposicion de alternativas. Cuando un individuo se
encuentra frente a una eleccion, como por ejemplo hacer una compra o no hacerla, escoger
entre dos marcas, Z y W, esta persona esta en condicion de tomar una decision de acuerdo

con sus intereses y necesidades.

Kotler y Armstrong (2012) mencionan que el proceso de decision de compra
comienza incluso antes de concretar la compra en si, es por esta razon, que diversos
expertos en areas de la publicidad y el marketing deben centrarse en los diferentes
momentos de este, el cual va desde el origen, donde emerge la necesidad, hasta el final, que
constituye la adquisicién del producto. No obstante, existen situaciones donde los
consumidores tienen marcas de su preferencia y en este caso influyen otros factores que

direccionan la decision de compra.
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Corona (2012), indica que las individuos en su cotidianidad se enfrentan a situaciones
donde se deben tomar decisiones, lo que representa escoger la opcion mas oportuna y
viable con relacion al producto o servicio, de acuerdo con las necesidades existentes y el
beneficio que les genere. Sin embargo, a causa de las multiples alternativas que ofrece el
mercado, es posible que se genere alguna dificultad para elegir “adecuadamente”, es por
esta razon, que, los consumidores inician un proceso de busqueda de informacion para
tratar de elegir la mejor alternativa ante su necesidad, complementando esta eleccidn con
informacién relevante del producto o servicio que ayude a evitar comportamientos

negativos poscompra.

En relacion con los planteamientos de los autores en esta variable, del mismo sé es
posible contrastarlos. Asi, Schiffman y Lazar (2010), ahondan en que se trata de una
eleccion mediante el cual el consumidor se expone a dos 0 mas alternativas, a través de las
cuales escogera la que satisfaga sus necesidades. Por otra parte, Kotler y Armstrong (2012)
hacen referencia a todo un proceso que inicia desde la identificacion de la necesidad hasta
el uso del producto. Ademas, Corona (2012), hace alusion a la situacion en la que se
encuentra el individuo que lo conduce a considerar todas las opciones posibles, evaluando
la mejor. De acuerdo con esto, en la presente investigacion se fija postura con los
primeramente mencionados porque el interés de esta radica en construir un instrumento en
el que se especifique el constructo desde la posibilidad de decision frente a las alternativas

disponibles.

Asi mismo, es importante mencionar que el comportamiento del consumidor describe
el proceso en el cual las personas buscan, compran, utilizan, evalian y desechan productos
y servicios con los que ellos esperan que sus necesidades se vean resueltas. Asi mismo, la
conducta del consumidor es enfocada en como estos y quienes lo rodean, sean familiares o
amigos, toman decisiones que conlleven al gasto de diversos recursos, entre los cuales
puede destacarse el dinero, el tiempo y el esfuerzo realizado para ello. Lo anterior hace
referencia a lo que eligen, la razén por lo que lo hacen, donde y con qué frecuencia; asi
mismo como la utilidad que le dan al producto o servicio adquirido para finalmente llegar a

la evaluacion de este mismo (Schiffman y Lazar, 2010).
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6.1.1. Racionalidad

Denegri, Godoy y Sepulveda (2011), proponen la racionalidad desde este aspecto en
las tomas de decisiones del consumidor como la conducta que conlleva hacia la
programacion de gastos, asi mismo como al analisis y control de estos. Se trata de aquella
gestion eficiente que realiza el individuo de los recursos disponibles para responder

oportunamente a cada una de sus necesidades.

Cisneros (2013), en su opinion mas practica, define la racionalidad como aquella
competencia que poseen todos los individuos para realizar andlisis de comparacion y llevar
a cabo una accién de acuerdo con un conjunto de principios o codigos de valores, sobre las
ventajas o desventajas de tomar decisiones en diferentes &mbitos de su vida. Teniendo en
cuenta lo anterior, las personas procuran tomar la eleccion que creen puede otorgar mayor
beneficios a ellos y al contexto en el que se encuentran, asi mismo que estos sean acordes a

los ingresos disponibles y a la utilidad que se le vaya a dar.

Segun Alonso y Grande (2013), la racionalidad en las compras se refiere al proceso
de intercambio planificado orientado a la satisfaccion de necesidades derivadas del
reconocimiento de un problema. Se estima este tipo como decisiones complejas por las
cualidades que implica durante el proceso, como la evaluacion de las marcas de una manera
detallada y extensa; asimismo, buscan mayor cantidad de informacion y evaltan toda la

cantidad de marcas posibles.

Schiffman y Lazar (2010), sostienen que, para tener conductas de manera racional
desde la perspectiva econdmica, el estado consciente de los consumidores deberia estar
alerta antes todas las alternativas de productos disponibles, con el objetivo de priorizar de
manera adecuada cada opcion que se le presente en términos de los beneficios y ventajas
que estas generen, lo cual lo conlleve a tomar la “mejor” decision. Sin embargo, no siempre
los consumidores tienen acceso a toda la informacion que se requiere para tal eleccion, lo

gue no garantizaria la toma de una decision precisa.

De este modo, se observa que Denegri, Godoy y Sepulveda (2011), hacen referencia a
esta dimension con aspectos como el comportamiento con tendencia hacia la planificacion,

analisis en la compra y control de gastos. De otra mano Cisneros (2013), agrega que desde
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esta optica las preferencias del consumidor son en funcion de su utilidad y acorde con sus
ingresos. Asimismo, Alonso y Grande (2013), aluden a que se denominan decisiones
complejas por las consideraciones que debe tener presente el consumidor. En esta
investigacion se fija postura de igual manera con Schiffman y Lazar (2010) por los tres
aspectos que incluyen dentro de la dimension, lo cual se considera estdn directamente

asociados con lo que se pretende medir.

6.1.2. Emocionalidad

Desde el punto de vista emocional en las decisiones del consumidor, en las personas
existe la probabilidad de asociar emociones y sentimientos profundos, entre las cuales se
encuentra la fantasia, la sexualidad, la esperanza, el amor, el miedo, la alegria y hasta un
poco de magia, con ciertos articulos o servicios que compran o poseen; los cuales de alguna
manera pueden resultar influyentes y generar la inclinacion para la adquisicion de estos.
Desde esta perspectiva el consumidor se enfoca en menor proporcion en el anlisis de la
informacion del producto antes de realizar la compra, por el contrario, otorga prioridad a
los sentimientos, emociones y al estado de &nimo actual; lo cual no constituye una decision
irracional porque en este sentido se estaria satisfaciendo una necesidad emocional
(Schiffman y Lazar, 2010).

El estado de &nimo del consumidor es muy significativo en el momento de la toma de
decisiones, lo cual puede definirse como un “estado de sentimientos” o un estado mental y
usualmente es preexistente al momento en el que el consumidor se enfrente a diversos
procesos de marketing como un anuncio, ambiente de ventas y marca de un producto. Por
otra parte, una emocion puede ser entendida como la respuesta al conjunto de estimulos que
se presentan en el ambiente. Cabe mencionar que, los estados de animo por los general son
bajos en intensidad y tienen una mayor duracion, dado que no estan de manera directa
asociado con la tendenciosidad a las acciones, como se presenta en las emociones
(Schiffman y Lazar, 2010).

En el proceso de decision de compra, el estado de animo de las personas se considera
importante, dado que interfiere en donde y cuando comprar, y a su vez si desean ir solos o
acompariados. Mas aun, puede influir en las respuestas de los consumidores ante contextos
de ventas reales, por lo cual diversos vendedores procuran generar estados de animos en los

compradores, aun sabiendo que estos al momento de entrar a la tienda ya cuentan con uno
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preexistente. Diversas investigaciones afirman que la imagen o contexto de la tienda
interfieren en este asunto, lo que a su vez puede determinar el tiempo que el individuo
permanecera dentro de la tienda. Frecuentemente, las personas con un buen estado de
animo tienen mayor probabilidad de recordar informacion sobre un articulo o servicio que
aquellas que presenten uno bajo (Schiffman y Lazar, 2010). Teniendo en cuenta lo anterior
se desarrollaré esta dimension siguiendo los planteamientos de los autores abordados.
Ahora bien, de acuerdo con el objetivo de la presente investigacion, el cual es
construir y realizar el andlisis psicométrico de un instrumento para la decision de compra
del consumidor, una vez definido el constructo que se pretende medir y las dimensiones
inmersas dentro de él, a continuacion, se desglosara la teoria que desde la psicometria

aporta las bases para el logro de este.

6.2. Teoria Clasica de los Test (TCT)

Esta teoria se implementa aproximadamente desde la primera mitad del siglo XX,
para la construccion, el andlisis y la aplicacion de pruebas desde la psicologia con indices
de confiabilidad y validez, y se basa en la teoria de prueba y error. Asi mismo busca
plantear la necesidad de asegurar pruebas confiables y para ello lo hace de distintas
maneras, entre las cuales se encuentra la aplicacion de un mismo test o con la consistencia
interna (Prieto, 2009, citado en Mufiz, 2010).

Desde la psicologia, y desde cualquier disciplina en general, el profesional que aplica
pruebas debe asegurarse de que estas midan y evallen con precisién, ademas con poco
error; teniendo en cuenta que con estos se contribuye para tomar decisiones importantes
para la vida de los individuos, por ello deben estar plenamente homologados. Aln mas,
cabe agregar que, durante el proceso de aplicacion de un test, los resultados obtenidos
constituyen las puntuaciones empiricas del sujeto, hasta este término no hay garantia de la
precision de estos, por lo que no se podria afirmar que correspondan a las puntuaciones
reales de esa persona en la prueba (Muiiiz, 2010). De acuerdo con lo anterior, se hace
necesario proponer algunos modelos que contribuyan al grado de precision de dichos

resultados.
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En este sentido, se han propuesto diversos modelos para estos procesos, mostrandose
como el mas eficaz el modelo lineal clasico propuesto originalmente por Spearman. De
acuerdo con lo anterior, segin Mufiiz (2010):

Spearman propone este modelo muy simple, para las puntuaciones de las personas en
los test; consiste en asumir que la puntuacién que una persona obtiene en un test, que
se denomina su puntuacion empirica, y que suele designarse con la letra X, esta
formada por dos componentes, por un lado, la puntuacién verdadera de esa persona
en ese test (V), sea la que sea, y por otro un error (e), que puede ser debido a muchas
causas gque se escapan y que no se pueden controlar. Lo dicho puede expresarse

formalmente asi: X =V +e. (p. 59)

Ahora bien, teniendo en cuenta lo plasmado anteriormente, Muiiiz (2010) refiere que
hasta la fecha actual no se ha avanzado de manera significativa, dado que si una persona
obtiene una puntuacion empirica de 70 en una prueba (X), el presente modelo no permitiria
conocer cual es la puntuacion verdadera (V) ni el error interno en ella (e). Cabe tener en
cuenta, que al momento de medir una variable a través de un test puede haber errores por
diferentes razones, en el contexto de la aplicacion, en la propia persona o en el instrumento;
para poder avanzar Spearman citado en Mufiiz (2010), propone tres supuestos al modelo y

una definicidn, que se describen a continuacion.

6.2.1. EIl primer supuesto

Con el objetivo de conocer la verdadera puntuacién de una persona en un test, este
primer supuesto del modelo segin Spearman citado en Mufiiz (2010):

Busca definir la puntuacion verdadera (V) como la esperanza matemaética de la
puntuacion empirica, que formalmente puede escribirse asi: V = E(X). Lo que esto
significa conceptualmente es que se define la puntuacién verdadera de una persona en
un test como aquella puntuacion que obtendria como media si se le pasase infinitas
veces el test. Se trata de una definicidon teorica, nadie va a pasar infinitas veces un test

a nadie, por razones obvias, pero parece plausible pensar que si esto se hiciese la
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puntuacion media que esa persona sacase en el test seria su verdadera puntuacion. (p.
60)

6.2.2. El segundo supuesto

Dentro del modelo de Spearman se propone este segundo supuesto para determinar la

relacion entre la puntuacion verdadera y el error, Mufiiz (2010), afirma:

Spearman asume que no existe relacion entre la cuantia de las puntuaciones
verdaderas de las personas y el tamafio de los errores que afectan a esas puntuaciones.
En otras palabras, que el valor de la puntuacion verdadera de una persona no tiene
nada que ver con el error que afecta esa puntuacién, es decir, puede haber
puntuaciones verdaderas altas con errores bajos, o altos, no hay conexién entre el
tamafo de la puntuacion verdadera y el tamario de los errores. De nuevo se trata de un

supuesto en principio razonable, que formalmente puede expresarse asi: r (v, €) = 0.
(p. 61)

6.2.3. El tercer supuesto

Por ultimo, en este tercer supuesto desde otra perspectiva se pretende explicar los
errores de medida de las personas en un test, especificamente segin Spearman citado en
Mufiz (2010):

Establece que los errores de medida de las personas en un test no estan relacionados
con los errores de medida en otro test distinto. Es decir, no hay ninguna razon para
pensar que los errores cometidos en una ocasion vayan a covariar sistematicamente
con los cometidos en otra ocasion. Formalmente este supuesto puede expresarse asi: r
(ej, ek) = 0. (p. 61)

Asi mismo, una vez definido el modelo y los tres supuestos, se formula una
conceptualizacién de test paralelos, definiéndose como aquellos que miden lo mismo de
manera igual, pero con diferentes reactivos. La puntuacion verdadera de una persona en un
test paralelo seria igual, lo mismo que las varianzas de los errores de medida (Muiiiz,
2010).
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En este orden de ideas, el talante central de la Teoria Clasica de los Test se define en
el conjunto de los supuestos definidos anteriormente y la conceptualizacion del test paralelo
determinada (Mufiiz, 2010).

Es menester mencionar la existencia de la validez dentro de este modelo, aunque es
un factor que no le es propio a ninguna teoria, dentro de este modelo se presenta el examen
de validez y sus diversos tipos como la de constructo y la predictiva. Herrera (2000), citado
en Muifiiz (2010), afirma que dentro de la Teoria Clasica de los Test se da relevancia al
analisis de los reactivos y el estudio de la prueba, determinando que la calidad de los items
debe garantizar la calidad de las pruebas, por lo que se han desarrollado y ejecutado
procedimientos que lleven a establecer los lineamientos de los reactivos en la TCT. Sin
embargo, también se mencionan algunas limitaciones, por un lado, que los estandares
dependen de la prueba aplicada y por otro, que, las especificaciones del test dependen de

los sujetos de estudio.

6.3. Confiabilidad

Al respecto Ruiz (2013), plantea que el grado de reproducibilidad es una de las
caracteristicas técnicas que cimentan la utilidad de los resultados de una prueba de
medicion. Esta hace referencia a que la obtencion de resultados de una prueba de medicion
de un rasgo particular, bajo unas condiciones especificas, deberian ser similares a los
resultados de esta misma prueba en una segunda aplicacion, tendiendo en cuenta que las
condiciones en la que sea aplicada sean idénticas a las de la prueba inicial. El factor de la
exactitud, en el cual un instrumento mide lo que se pretende, se define como confiabilidad
de la medida. Establecido lo anterior, el concepto de confiabilidad es proporcional a los de
predictibilidad y estabilidad, de esta forma es como regularmente se denomina a este
término. Por tanto, un instrumento es menos confiable en el entendido que existe un
elevado margen de error encapsulado en la medicién. Dicho de otra manera, la definicion
de confiabilidad es la ausencia relativa de error en la prueba psicométrica, siendo el este

conceto sindonimo de precision.

Aln mas, Martinez, Hernandez y Hernandez (2014), definen que la confiabilidad

tiene relacion, en el proceso de medicion con los errores cometidos en el mismo, por que da
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una respuesta al problema del alcance que tienen las cantidades observadas en la precision
de la puntuacion verdadera del individuo que ejecuto6 la prueba. En la préctica, esta se ve
relacionada con el proceso de generalizacion de la medida, factor que ha sido relevante

desde los primeros trabajos de Spearman.

Por tanto, la confiabilidad puede tomarse como el grado homogeneidad de los
reactivos de la prueba en concordancia con la caracteristica a medir. A lo anterior se le
conoce como la confiabilidad de consistencia interna u homogeneidad (Ruiz, 2013). Mas
aun, existen diversos tipos o modelos de confiabilidad, de las cuales en la presente

investigacion se desarrollara la de consistencia interna, definida a continuacion.

6.3.1. La confiabilidad de consistencia interna

Este tipo de confiabilidad facilita la determinacion de la correlacion existente entre
los reactivos de una prueba. La homogeneidad de dicho instrumento se determinara por la
correlacion positiva 0 moderadas de los reactivos. Siendo la homogeneidad definida como
la consistencia en la estructuracion de los items que conformaran la prueba. Por ende, el
alto grado de consistencia interna en un instrumento, permite entender a través de la

resolucion de un item el desarrollo del sujeto en los reactivos restantes. (Ruiz, 2013).

Es relevante mencionar que, en este tipo de confiabilidad no se enfatiza en el
contenido o el formato de los items, sino en las puntuaciones de los sujetos al momento de
desarrollar la prueba. Por lo tanto, independientemente del tipo de contenido que se haya
utilizad, este sera homogéneo dependiendo de la correlacion positiva de los items entre si.
Contrariando lo anterior, si no existe una correlacién positiva entre los reactivos, aun
cuando aparentemente se mida una misma variable, la prueba sera heterogénea. En relacién
a lo antes mencionado, lo heterogéneo y homogéneo es un continuo y no una dicotomia
(Ruiz, 2013).

Por lo que se refiere a homogeneidad, dentro de la prueba esta se encuentra
relacionada con la unidimensionalidad, la cual hace referencia a que el instrumento mide un
solo rasgo, en lugar de medir dos 0 mas. Por lo tanto, si una prueba es homogénea, quiere

decir que todos los reactivos miden una sola variable (Ruiz, 2013).
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Sin embargo, puede presentarse que un mismo item pueda medir una pluralidad de
variables y, que de esta forma exista una alta correlacion entre ellos. Por el contrario,
cuando los items o un subgrupo de ellos miden rasgos diferentes, la prueba no es
homogénea. Asi mismo, la homogeneidad es una caracteristica necesaria, pero no
determinante para la construccién un instrumento. En las pruebas que miden diferentes
dimensiones, es decir, aquellas que miden diferentes aspectos, estan estructuradas por
subpruebas, como es el caso del instrumento en construccion en el presente estudio, el cual
tiende a presentar indices de confiabilidad de consistencia interna, indicando que la prueba
no configura una completa homogeneidad, aunque en las subpruebas si se refleje se manera
total. (Ruiz, 2013).

En la actividad existe variedad de procedimientos para determinar la confiabilidad de
consistencia interna, dentro de los mas destacados se observan los siguientes: dos mitades
corregido por la férmula de Spearman — Brown, Kuder — Richardson y Alpha de Cronbach,
la ultimamente mencionada sera la empleada en la presente investigacion y se define en el

siguiente apartado:

6.3.1.1. Alpha de Cronbach

Con relacién a este procedimiento, Cronbach (1951), citado en Martinez, Hernandez
y Hernandez (2014), derivo el siguiente estadistico:

El limite inferior del coeficiente de fiabilidad del test. Este es equivalente a calcular la
media de los coeficientes basados en todas las mitades posibles y usar la ecuacion de
Spearman-Brown para estimar la fiabilidad del test, cuando las partes son paralelas.
Dieciséis afios mas tarde Novick y Lewis (1967) probaron las condiciones bajo las
que este estadistico es igual al coeficiente de fiabilidad (una condicién necesaria y
suficiente es que todos los componentes tengan la misma puntuacién verdadera o que
sean tau-equivalentes). La formula del estadistico Alpha de Cronbach se plasma en la

ecuacion 1. (p. 55)
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n 2
n-1 Oy

Donde: n es el nimero de items del test, x2 es la varianza de las puntuaciones totales
y j2 es la varianza del item j (j 1, 2, ..., n). La expresion anterior es la expresion
popular que aparece en todos los textos y resulta una simplificacion util para el
calculo, pero en ella no se aprecia bien la naturaleza de covariacion entre los items.

Una expresion equivalente es la ecuacion 2. (p. 55)

n
Zj_h=1 Ojh
j#h
2
n-—1 Oy

Donde jh representa la covarianza entre los items jy h (j, h 1, 2, ..., n). También
podria obtenerse en términos de las correlaciones, procedimiento que lleva al célculo
del denominado coeficiente Alpha estandarizado. El coeficiente suele denominarse de
Cronbach, porque aparecio en su articulo de 1951. No obstante, este coeficiente, junto
con otros basados en las covarianzas de los items, conocidos como coeficientes
lambda, habia sido publicado por Guttman (1945). (p.55)

Interpretacion del coeficiente de confiabilidad

Como se planteado con anterioridad, la confiabilidad de un instrumento puede ser

expresada a través de un coeficiente de correlacion: rtt, que desde los postulados tedricos se

refiere a la correlacion de la prueba consigo misma. Sus valores estan comprendidos en un

rango que va desde cero (0) a uno (1). Una de las formas de interpretar los niveles del

coeficiente de confiabilidad se halla en la escala que propone Ruiz (2013) y se describe a

continuacion.

Tabla 1
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Interpretacion coeficiente de confiabilidad.

Rangos Magnitud
0,81a1,00 Muy alta
0,61a0,80 Alta
0,41 a0,60 Moderada
0,21a0,40 Baja
0,01a0,20 Muy Baja

Por lo general, un coeficiente de confiabilidad se considera aceptable cuando esta por
lo menos en el limite superior (0,80) de la categoria “Alta”. No obstante, no existe una
regla fija para todos los casos. Todo va a depender del tipo de instrumento bajo estudio, de

su propdasito y del tipo de confiabilidad de que se trate. (Ruiz, 2013, p. 70)

Por otro lado, en el caso de aquellos instrumentos que poseen coeficientes de
confiabilidad moderados, una forma de saber hasta donde estos pueden ser aceptables,
radica en contrastar la desviacion estandar de la distribucion de puntajes (Sy) con el error

estandar de medicion (EEM), tal férmula se muestra en la ecuacién 3 (Ruiz, 2013).

EEM — Sy\/ 1-— Tt
3)

Donde:
EEM = error estandar de medicion
Sy= desviacién estandar de la distribucion de puntajes totales

rtt= coeficiente de confiabilidad

6.3.3. Importancia de la confiabilidad

Para la interpretacion de los resultados, otorgarles un significado y un valor
heuristico, es necesario para que estos puedan ser confiables. Si el instrumento es poco

confiable, no sera posible determinar la relacion de las variables, sean estas dos o mas. Este
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tipo de situaciones, con frecuencia, inducen al investigador a interpretaciones equivocas de

los resultados que proporcione el instrumento (Ruiz, 2013).

Aunque la confiabilidad no sea denominada como la caracteristica principal de un
instrumento, es necesario que se considere un alto nivel de atencion a esta. ES preciso
mencionar que, una confiabilidad alta no garantiza por si sola resultados cientificos
“buenos”. Sin embargo, para obtener resultados buenos en todo proceso cientifico se
requiere un instrumento confiable. En conclusion, la confiabilidad es necesaria, pero a su
vez debe complementarse con otras caracteristicas para obtener resultados valiosos y

socialmente dtiles desde la investigacion. (Ruiz, 2013).

6.4. Evidencia de Validez

Antes de utilizar un test, debe existir una argumentacion légica que especifique los
usos validos de la interpretacién de sus puntuaciones (Martinez, Hernandez y Hernandez,
2014). Esta argumentacion debe ir acompafiada de evidencias de validez, que son las
pruebas recogidas para apoyar la argumentacion. Pueden encontrarse evidencias en trabajos
de investigacion, analisis estadisticos o argumentos logicos. De igual forma que un abogado
presenta un caso en los tribunales basado en argumentos y pruebas de apoyo, la validacion
es el proceso de recoger y organizar esa evidencia que soporta el argumento de que una
interpretacion especifica o uso de los tests es valida (Martinez, Hernandez y Hernandez,
2014).

Mas aln, una prueba psicométrica no presenta un coeficiente fijo de validez que se
aplique para diferentes objetivos y cualquier grupo de sujetos. La validez de una prueba
cambia segun el objetivo con el cual se utilice y el grupo en el cual se discrimina. Asi
mismo, Martinez, Hernandez y Hernandez (2014) definen la validez como el principio mas
importante y mencionan el nivel en que el uso que se pretende realizar de los puntajes de
las pruebas esta justificado. Deduce examinar la teoria y red de creencias sobre la cual se
asientan los datos y demostrar su fuerza y veracidad a través de diferentes fuentes de
evidencia. Necesita extenuar las explicaciones alternativas con relacion a la conducta del

sujeto ante los reactivos y suprimirlas para minimizar los errores inferenciales.
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Las investigaciones iniciales sobre validez realizaban diferencia entre distintos tipos
de validez, tales como la predictiva, de contenido, convergente, de constructo y
discriminante. En los Standards for Educational and Psychological Tests SEPT actuales, la
validez es el tema de mayor relevancia y es definida como un concepto unitario. Los
diversos tipos de validez son tomados como diferentes tipos de evidencia para un solo tipo
de validez (Martinez, Hernandez y Hernandez, 2014). A continuacion, se define la validez

de contenido, la cual se vera empleada dentro del presente estudio.

6.4.1. Evidencia de Validez basadas en el contenido del test

Con respecto a la validez de contenido se trata del grado en que el contenido del test
representa una muestra adecuada del contenido del dominio de interés; grado en el que las
conductas mostradas en el test constituyen una muestra representativa de las conductas del
dominio; grado en que los procesos empleados por los sujetos en llegar a la res puesta son
tipicos de las respuestas subyacentes a las respuestas del dominio (Martinez, Hernandez y
Hernandez, 2014).

Asi mismo, la validez de contenido se trata de establecer hasta donde los reactivos de
un instrumento son caracteristicos del universo de contenido del constructo que se desea
medir. Esta definicion, desde su teoria, presenta algunas dificultades practicas, dado que es
imposible obtener muestras aleatorias de items de un dominio de contenido, puesto este
solo existe sélo conceptualmente (Ruiz, 2013). El procedimiento que usualmente se emplea
para hallar este tipo de validez es aquel que se conoce con la denominacién de juicios de

expertos, el cual surge de la siguiente manera:

1. Se escogen dos 0 mas jueces expertos en el area de la investigacion con el fin de
juzgar la “bondad” de los reactivos de la prueba, lo hardn de forma independiente, en
términos de la claridad en la redaccién, de la congruencia de los items con el universo de
contenido, y la probabilidad de tendenciosidad o algun tipo de sesgo en el planteamiento de

los reactivos.
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2. Cada juez experto recibe la informacion necesaria por escrito sobre: (1) el
proposito de la prueba; (2) La conceptualizacion del constructo; (3) El plan de

operacionalizacion o en su defecto tabla de especificaciones.

3. Cada experto recibe un formato de validacion del instrumento, a través del cual se
recogerd la informacion de cada juez. Dicho instrumento usualmente contiene diferentes
categorias de informacién por cada reactivo, algunas por ejemplo pueden ser: congruencia
item — dominio, tendenciosidad y claridad.

4. Se recogen y estudian los formatos de validacion de instrumentos y se toman
decisiones relacionadas con el fin de la investigacidn, en este sentido se pueden considerar
las siguientes: (1) los items donde hay un 100% de concomitancia favorable entre los jueces
expertos (los items estdn escritos claramente, no son tendenciosos y son congruentes)
quedan incluido en la siguiente version del instrumento; (2) Los reactivos donde hay un
100% de coincidencia desfavorable entre los evaluadores, quedan excluidos; y (3) los items
donde se considera que hay coincidencia parcial entre los jueces deben ser reconsiderados,

estudiados, reformulados, y si se hace necesario, nuevamente validados.

6.4.2. Coeficiente de concordancia de Kendall

Segun Badii, et al. (2014), “se considera a este coeficiente como un promedio de un
grupo de coeficientes de Spearman, es decir, el ® es una medida del grado de acuerdo
(concordancia) entre m conjuntos de n rangos” (p. 35). Por citar un ejemplo, para un grupo
de X objetos revisados por Y jueces, la @ facilita informacion sobre el grado de acuerdo
entre Y rangos concedidos por los jueces.

Una diferencia entre S (coeficiente de Spearman) y el ® es que el de Kendall siempre
es un valor positivo entre 0 y 1, es decir, si la evaluacion de cada juez a los n objetos
es similar, entonces la @ es igual a 1, en cambio si hay un total desacuerdo, entonces
el ® = 0. Sin embargo, hay que tomar en cuenta que un ® = 0 puede indicar que los
atributos a evaluar son ambiguos o estan pobremente definidos, consecuentemente,

no se puede discriminar y por tanto hay desconcordancia. (Badii, et al. 2014, p. 35)
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En esta oportunidad se utilizara este indice para aplicar analisis cuantitativo a la
validez de contenido del instrumento, posteriormente al criterio emitido por los jueces

expertos. Se calcula siguiente la ecuacion 4.

w = 123XD?/m?n (n? — 1) 4)

CAPITULO 11l MARCO METODOLOGICO

Toda investigacion demanda de un horizonte de trabajo sostenido en un marco
epistemoldgico y metodoldgico que guie la produccién de conocimientos. Por lo cual se
hace necesario la organizacion de una estructura sistematica que permita dar cuenta de las

vias mas adecuadas y beneficiosas que se aproximen al objeto de estudio. Esta estructura
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se muestra en la eleccion del paradigma, el enfoque y los criterios tedrico — metodologicos
en los que se enmarca el estudio.

Asi, la postura epistemoldgica del presente se encuadra en el paradigma positivista y
el enfoque y los distintos mecanismos utilizados para el anélisis y abordaje de los datos se

esbozan a continuacion.

7. Clasificacion de la investigacion

De acuerdo con Esteban (2018), la investigacion puede ser desarrollada en dos
clasificaciones, la investigacion basica, pura o fundamental y la investigacion aplicada, o
tecnoldgica. A cerca de investigacion bésica, esta se considera que sirve de cimiento a los
estudios de naturaleza aplicada o tecnoldgica; y es fundamental porque es basica para el
desarrollo de la ciencia. Por otra parte, la investigacion aplicada se caracteriza porque busca
la aplicacion o utilizacion de los conocimientos adquiridos, a la vez que se adquieren otros,
después de implementar y sistematizar la practica basada en analisis. ElI uso del
conocimiento y los resultados de investigacién que da como resultado una forma rigurosa,
organizada y sistematica de conocer la realidad.

Con relacion a lo anterior, se considera que el presente proyecto se enmarca en la
investigacion aplicada, dado que son estudios cientificos orientados a resolver problemas de
la vida cotidiana o a controlar situaciones précticas; en este caso facilitar a los
consumidores el conocimiento sobre como son sus decisiones de compra y poder intervenir

en ello, en caso de ser necesario (Vargas, 2009).

8. Enfoque de la investigacion

Este proyecto esté inserto dentro de los estudios cuantitativos en razén de que se ha
propuesto la medicion de la variable decision de compra del consumidor, con el fin de
posteriormente aplicar tratamientos estadisticos. Al respecto, Herndndez, Fernandez y
Baptista (2014), sefialan que en este enfoque de investigacion la recoleccion de los datos se

fundamenta en la medicion (se miden las variables).

A su vez, los autores sostienen que esta recoleccion se lleva a cabo al utilizar

procedimientos estandarizados y aceptados por una comunidad cientifica. Asimismo,
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afirman que una investigacion serd creible y aceptada por otros investigadores, si se
demuestra que se siguieron tales procedimientos. Como en este enfoque se pretende medir,
los fendomenos estudiados deben poder observarse o referirse al “mundo real”. De este
modo, debido a que los datos son producto de mediciones, se representan mediante
numeros (cantidades), se deben analizar con métodos estadisticos, aun mas, son sometidos

a validez y confiabilidad. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 5)

9. Tipo de investigacion

La presente investigacion es de alcance descriptiva, dado que estos estudios tienen
como proposito detallar las caracteristicas, propiedades y los perfiles de grupos,
comunidades, personas, objetos, procesos o cualquier otro fendmeno que se someta a un
analisis. Asi mismo, el investigador debe tener claridad, o al menos visualizar, qué se
medira (quée conceptos, variables, componentes, etc.) y sobre qué o quiénes se recolectaran
los datos (personas, grupos, comunidades, objetos, animales, hechos), (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2014).

10. Disefio de la investigacion

El disefio del presente estudio es no experimental, transeccional dado que busca
considerar cudl es la modalidad o nivel de una o diversas variables en un momento
especifico y no tiene como objetivo la manipulacion de la variable. Aln mas, en este tipo
de disefio se recoge la informacion en un solo momento, en un tiempo Gnico. Su objetivo es
describir variables y estudiar su incidencia e interrelacion en un momento concreto

(Hernéndez, Ferndndez y Baptista, 2014).

11. Poblacién
La poblacion de la presente investigacion fue inicialmente constituida por una
muestra intencional de N=250 sujetos, sin embargo, durante el proceso fueron eliminados 7
sujetos por posible sesgo al responder todos los reactivos de manera igual; quedando la
poblacién final representada por n=243, distribuida en un 64% perteneciente a sexo
femenino y un 36% correspondiente al sexo masculino, con edades promedio entre 18 y 60

afios. Importante tener en cuenta como lo propone Arias (2012), que este apartado hace
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referencia al conjunto finito o infinito de elementos con caracteristicas en comun para los
cuales seran extensibles las conclusiones del estudio, la cual queda delimitada por el
problema y por los objetivos de la investigacion. Asi, en esta oportunidad se contaria con
una poblacion finita dado que se conoce la cantidad exacta de unidades que la integran,

como se evidencia en la tabla 2.

Tabla 2

Poblacion de la investigacion.

Poblacion
Mujeres Hombres Total
155 88 243

Para la seleccion de la muestra se utilizaron unos criterios en especificos. Se estimo
utilizando como criterio una relacion de tres sujetos por item, lo cual en este caso
suponia la utilizacién de una muestra minima de N = 250 sujetos (resultado de
multiplicar 50 reactivos de la escala por 5 sujetos). Este criterio de cinco sujetos por
item representa un punto intermedio entre los valores 5 a 2 sujetos por item como el
nimero minimo aceptable de sujetos por item para el desarrollo de una escala.
(Nunnally, 1967; Guertin y Bailey,1970; citados en Ruiz, 2013, p. 112)

12. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Siguiendo los planteamientos de Arias (2012), quien propone las técnicas de
investigacion como el procedimiento o forma particular de obtener datos o informacion, se
utilizara en el presente estudio la encuesta. El autor plantea que esta puede definirse como
la técnica que pretende obtener informacion que suministra un grupo o muestra de sujetos
acerca de si mismos, o en relacion con un tema en particular, en este caso la decision de
compra y sus dimensiones de racionalidad y emocionalidad.

En primera instancia, teniendo en cuenta el enfoque cuantitativo de este y los datos
que pretenden obtener se usara la modalidad de encuesta sobre congruencia de los reactivos

con el universo de contenido, la claridad en la redaccion y tendenciosidad o sesgo en la
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formulacién de los items; dirigida a especialistas en lengua castellana, con el objetivo que
estos atribuyan valoracion a los reactivos de acuerdo con la dimension que pertenecen.

A su vez, como técnica de recoleccion de datos se Ilevo a cabo un cuestionario. El
cual es el instrumento mas utilizado para recolectar datos, este consiste en un conjunto de
preguntas respecto de una 0 mas variables a medir. De acuerdo con lo anterior estos fueron
enviados a cada uno de los expertos en psicologia clinica, del consumidor y marketing, con
el fin de juzgar, de manera independiente, la relacion de los items del instrumento y su
relacién con las dimensiones y constructo (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

Asi mismo, la aplicacion de una técnica conlleva a obtener informacion, la cual debe
guardarse en un medio material con el objetivo que los datos puedan ser recuperados,
procesados, analizados y seguidamente interpretados. A dicho soporte se le denomina
instrumento. Arias (2012), afirma que este es cualquier medio, dispositivo o formato (en
papel o digital), que se utiliza para la obtencion, almacenamiento y registro de la
informacion.

De acuerdo con la intencion de este estudio se utilizara el instrumento en
construccidén con opciones de respuesta tipo Likert, el cual fue enviado a los jueces
expertos para que estos expresaran su concepto con respecto al contenido de cada reactivo
en relacion con las dos dimensiones de este, racionalidad y emocionalidad, y con el
constructo, decision de compra, y poder desde los resultados, calcular la validez

discriminante del test.

13. Validez y confiabilidad del instrumento
Como instrumento en la presente investigacion, fue utilizada la escala construida en
el presente estudio, la cual fue dominada Escala Decision de Compra del Consumidor
creada por Matituy Trujillo Sandra Karolaym y Pineda Florian Luis Alberto en 2021, en
contexto colombiano. Asi mismo, cabe decir que esta se encuentra compuesta por dos

dimensiones, la primera denominada racionalidad y la segunda, emocionalidad.

Por lo que se refiere a confiabilidad, es apropiado agregar que, la confiabilidad segun

Ruiz (2013), se entiende como:
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Una de las caracteristicas técnicas que determinan la utilidad de los resultados de un
instrumento de medicion es su grado de reproducibilidad. Esta se refiere al hecho de
que los resultados obtenidos con el instrumento en una determinada ocasion, bajo
ciertas condiciones, deberian ser similares si volviéramos a medir el mismo rasgo en

condiciones idénticas. (p. 54)

Por otra parte, la validez se define como el més importante de los principios y segin
Martinez, Hernandez y Hernandez, (2014) se refiere a:

Grado en que el uso se pretende hacer de las puntuaciones de los test esté justificado.
Supone examinar la red de creencias y teorias sobre las que se asientan los datos y
probar su fuerza y credibilidad por medio de diversas fuentes de evidencia. Requiere
debilitar las explicaciones alternativas sobre el comportamiento del sujeto ante los

items y eliminarlas para reducir los errores inferenciales. (p. 24)

Cabe mencionar que, en la presente investigacion, la confiabilidad en el presente
estudio sera estimada a través de la confiabilidad de consistencia interna, mediante la
interpretacion del coeficiente de Alpha de Cronbach. A su vez, el proceso de validez sera
realizado por medio de la validez de contenido y por analisis cuantitativo, a través del
estadistico Alpha de Cronbach y el indice de concordancia de Kendall. Teniendo en cuenta
que el instrumento fue objeto de construccion en el presente estudio, la validez y
confiabilidad de este, se explican en el capitulo IV de analisis de resultados.

14. Técnica de andlisis de datos
Teniendo en cuenta las fases del proceso de construccién del instrumento, se tendran
en cuenta como técnicas de analisis de datos el conteo, la varianza y el Alpha de Cronbach,
aportando al desarrollo del presente estudio y cumplimiento de los objetivos.
En relacion a la técnica de conteo tiene como fin el estudio de los procedimientos y
estrategias para contar las posibles agrupaciones de los elementos de un conjunto, lo cual
permite establecer el numero de posibilidades I6gicas que se esperarian al realizar un

experimento cualquiera, sin la necesidad de enumerarlas; es una forma breve de contar que
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se resumen en unas cuantas técnicas basadas en procedimientos y formulas recurrentes
(Sé&nchez, 2020).

A su vez la varianza, la cual es la desviacion estdndar. Concepto estadistico muy
importante, dado que la mayoria de las pruebas cuantitativas se fundamentan en él.
Diferentes métodos estadisticos parten de la descomposicion de la varianza. No obstante,
con fines descriptivos se utiliza preferentemente la desviacion estandar, la cual fue utilizada
en la presente investigacion (Hernadndez, Ferndndez y Baptista, 2014).

Por lo que se refiere al Alpha de Cronbach, es el que permite en los procesos de la
medicion de constructos por medio de escalas, en los que ademas no existen respuestas
correctas ni incorrectas, sino que cada sujeto selecciona la respuesta de la escala con la que
mejor se identifique, Cronbach (1951) derivd, a partir del modelo de Kuder — Richardson
(1937), una variante que permite estimar la confiabilidad de consistencia interna en estos
casos (Ruiz, 2013).

15. Consideraciones éticas de la investigacion

Con respeto a las consideraciones ética de la presente investigacion, es importante
hacer mencién de la ley 1090 del 06 de septiembre de 2006; por la que se reglamenta el
gjercicio de la profesién de psicologia, a través de la cual seran fundamentados los
conocimientos del estudio en curso y aplicacion de estos en forma valida, ética y

responsable en favor de la poblacion seleccionada para la presente investigacion.

Se debe agregar que se actuard en consecuencia con los principios generales de la
ley 1090 como lo son, responsabilidad, competencia, estdndares morales y legales y
confidencialidad, en la cual se garantiza que la informacién obtenida de los participantes
sera totalmente confidencial, con fines netamente académicos y a su vez sera revelada a los
demas solo con consentimiento de la persona o de su representante legal, excepto en
aquellas circunstancias particulares en que no hacerlo llevaria a un evidente dafio a la

persona u a otros como lo indica la ley.

Aln mas, cabe mencionar que, con el objetivo de garantizar el bienestar de los
sujetos participantes, se les indico a estos previamente el objetivo del estudio y los procesos

a desarrollar, esto quedo6 consignado a través de un consentimiento informado que se otorgo



52

y aprobd a través del Google Formulario que se facilito para la recoleccion de la

informacion (ver apéndice 1).

Asimismo, es importante mencionar que bajo los criterios de la resolucion 8430 del
04 octubre de 1993, por medio de la cual se establecen las normas cientificas, técnicas y
administrativas para la investigacion en salud, el presente estudio no representa ningun
riesgo a los participantes dado que en este no habré intervenciones que puedan ocasionar
algin dafio en las variables bioldgicas, fisioldgicas, psicoldgicas o socioldgicas de los
individuos.



Tabla 3

16. Operacionalizacion de la variable

Operacionalizacion de la variable — 63 items.
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Operacionalizacion de la variable — 63 items

. Definicion . . . .
Variable Dimensiones Indicadores ITEMS

conceptual
Schiffman y Racionalidad: para Analiz_o difere.ntes marcas al momento de
Lazar (2010), comportarse seleccionar mis productos.
desde lateoria | 5cionalmente en el Compro productos de marcas
del _ sentido econémico, COMPARACION DE reconocidas porque los puedo conseguir
comportaml_ento un consumidor MARCAS en cualquier lugar y son de facil acceso.
dfl ctonsumldor, tendria que estar La marca es muy importante y siempre la
p, antean que, €N consciente de todas tengo en cuenta al momento de adquirir
termln(l)s las alternativas de el producto.

. generales, : _ : :
DECISION DE decidir significa p_roduc_tos Adquiero articulos libremente sin la
COMPRA eleqir una dlsp_o_nlbles, poder influencia de otras personas.

gl clasificar : -
opcion e}ntre correctamente cada Adquiero prgductos sin |r?t(ires de ganar
dos o mas que  gjiernativa en DECISION estatus en mi entorno social.
estan frmi g

términos de sus AUTONOMA Consumo o compro productos que me

disponibles. En
otras palabras,
para que una
persona tome

beneficios y
desventajas, y ser
capaz de identificar la
mejor alternativa. Sin

fueron inculcados por mi familia.

Mis amistades influyen en mi proceso de
decision de compra y consumo de
productos.
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una decision,
debe haber una
seleccidn de
alternativas
disponibles.
Cuando una
persona se
enfrenta a una
alternativa de
realizar una
compra 0 no
realizarla, de
elegir entre la
marca X y la
marca Y,0ala
posibilidad de
dedicar su
tiempo a la
actividad Ao a
la B, esa
persona esta en
posicion de
tomar una
decision para
satisfacer sus
necesidades y
deseos.

embargo, en realidad
los consumidores rara
vez poseen toda la
informacién necesaria
o informacion
suficientemente
precisa, 0 un nivel
adecuado de
involucramiento o
motivacion, para
tomar la decision
“perfecta”.
(Schiffman y Lazar,
2010).

Solo consumo productos que me han sido
recomendados.

Las recomendaciones de mis amistades
son importantes al momento de tomar
una decision de consumo.

10.

Mi familia influye en mi proceso de
decision de compra y consumo de
productos.

PLANIFICACION
DE GASTOS

11.

Mis gastos son coherentes con mi estrato
socioeconémico.

12.

Logro satisfacer las necesidades de mi
familia sin que se vea alterado mi
presupuesto.

13.

Planifico mis gastos.

14.

Estructuro una lista de productos
prioritarios cuando voy de compras.

. Tengo en cuenta mi presupuesto al

momento de comprar el producto.

16.

Mantengo mis tradiciones sin importar
los gastos que involucren.

17.

Gasto mas dinero del que dispongo.

18.

Se me facilita interrumpir mis ahorros
para comprar algo improvisto que no es
prioritario.

19.

Compro lo quiero sin importar el costo.
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SATISFACCION DE
NECESIDADES

20.

Compro sin prever situaciones futuras,
porque el presente es lo Unico que tengo.

21.

Ejecuto decisiones de consumo sin
evaluar experiencias anteriores.

22.

Evito llevar productos s6lo porque
Ilamen mi atencion.

23.

Me abstengo de llevar articulos que no
tenia contemplado comprar.

24.

Realizo mis compras visionando mi
necesidad en el futuro.

25.

Me excedo seleccionando productos que
me gustan.

26.

Realizo compras que le atribuyan valor a
mis ocupaciones diarias.

217.

Es indiferente para mi el disefio del
empaque al seleccionar un producto.

COMPARACION DE
PRECIOS

28.

Pierdo la paciencia analizando precios y
calidad de los productos.

29.

Comparo relacion precio y calidad de los
productos.

30.

Antes de comprar lo que quiero, tengo en
cuenta su precio.

31.

Analizo que los precios sean razonables
de acuerdo con el producto o servicio
recibido.
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Emocionalidad:
Desde el punto de
vista emocional en las
decisiones del
consumidor, cada uno
de los individuos

probablemente asocie  RECONOCIMIENTO

sentimientos o
emociones profundos
como la alegria, el
miedo, el amor, la
esperanza, la
sexualidad, la fantasia
y hasta un poco de

SOCIAL

32.

Estudio detalladamente las promociones
que me ofrecen.

33.

Me gusta mantenerme al dia con la moda
y las nuevas tendencias.

34.

Compro en sitios especificos que me
brinden reconocimiento social.

. Consumo productos que tengan

empaques mas llamativos que los
productos de consumo convencional.

36.

Generalmente realizo mis compras en
sitios exclusivos.

37.

Realizo compras que me brinden estatus
social.

“magia”, con ciertas
compras o
posesiones. Es
probable que estos
sentimientos o
emociones sean
altamente
envolventes. Desde
esta perspectiva el
consumidor pone
menor énfasis en la
busqueda de

AUTOCONTROL

38.

Acepto con tranquilidad que no pueda
comprar o adquirir todos los productos
que quiero.

39.

Mi estado emocional permanece
equilibrado aun sabiendo que hay
"grandes” ofertas.

40.

Controlo mis deseos de adquirir todos los
articulos que me interesan.

41.

No resisto la tentacion de llevar un
producto que no tenia contemplado
comprar.
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informacion antes de
la compra, por el
contrario, concede
mayor importancia al
estado de animo y los
sentimientos actuales
(Schiffman y Lazar,
2010).

42.

Me resulta dificil controlar mis
emociones cuando no puedo adquirir un
producto o servicio, a causa de mi
situacion econdmica.

43.

Compro articulos que luego no utilizo.

44,

Compro en las ofertas, aunque no tenga
la necesidad de los productos.

SATISFACCION
PERSONAL

45.

Busco satisfacer mis gustos
independientemente del rol que ocupo en
el ambito que me desenvuelvo.

46.

Ir de compras me hace feliz.

47.

Realizo compras frecuentemente para
sentirme satisfecho(a).

48.

Disfruto ir de compras porque me libera
del estrés diario.

. Adquiero un producto s6lo porque me

gustd sin necesitarlo.

50.

Logro encontrar formas de relajarme sin
excederme en los gastos.

51.

Compro lo que quiero sin importar la
marca.

52.

Me siento satisfecho con las compras que
realizo porque sé que seran muy.
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53.

Tengo sentimientos de culpa o ira luego
de realizar una compra.

54,

oy de compras para escapar de la
soledad.

55.

Al momento de realizar una compra, mi
estado de animo influye en la cantidad de
articulos que llevaré.

56.

Evito ir de compras cuando me siento
irritado.

S7.

Cuando estoy triste, comprar me hace
sentir mejor.

58.

Usualmente cuando estoy feliz compro
mas articulos de lo previsto.

59.

La cantidad de articulos que compro
depende de mi estado de animo.

60.

Considero que muchas veces, a raiz de
mi estado de animo, he tomado
decisiones de consumo equivocadas.

61.

Me resulta facil comprar articulos a
crédito cuando mi presupuesto es
insuficiente para adquirirlo
inmediatamente.

62.

Para mi es indiferente la garantia del
producto al momento de comprarlo.
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63. Al momento de comprar un articulo
estudio sus caracteristicas.
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CAPITULO IV RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

17. Analisis de los datos

El presente trabajo se ha propuesto construir y realizar el andlisis psicométrico
(confiabilidad y validez) de un instrumento para la decision de compra del consumidor. Por
esta razon se enmarca en los trabajos de investigacion aplicada, de tipo descriptivo con disefio
no experimental. En este sentido, en este capitulo se da cuenta de las aproximaciones finales
de la investigacion, plasmando el cumplimiento de los objetivos y los resultados obtenidos con
la aplicacion del pilotaje del estudio, a traves del cual se mide el constructo planteado, y se
hace el respectivo analisis estadistico.

En concordancia y dando respuesta al primer objetivo especifico formulado en esta
investigacion, a través del cual se buscO sistematizar conceptualmente los antecedentes
tedricos sobre el constructo decision de compra del consumidor, para identificar las
dimensiones que lo componen; es apropiado afirmar que luego de la exhaustiva revision
documental fue posible hallar unos referentes en los ambitos internacional, nacional y
regional, siendo asi 4, 3 y 1 estudios respectivamente, como se evidencia en el capitulo 2 del
marco teorico referencial. Fue posible luego del analisis realizado, direccionar la metodologia
a implementar en el presente, como también comprender de mejor forma desde diferentes
postulados teoricos la variable en cuestion; del mismo modo teniendo en cuenta las
dimensiones observadas, se propusieron y ejecutaron para este dos (2), por un lado,

racionalidad y por otra emocionalidad.

Cabe recalcar, como se expresO en el sistema de variables en el capitulo 11, que el
constructo decision de compra, se abarcO siguiendo lo propuesto por Schiffman y Lazar
(2010), desde la teoria del comportamiento del consumidor, para quienes en términos
generales decidir significa hacer una eleccién entre dos 0 mas opciones que se encuentran
disponibles. De otro lado para la dimension racionalidad se siguieron los planteamientos de los
mismos autores, en este sentido un consumidor tendria que ser consciente de todas las
opciones de productos posibles, poder catalogar correctamente cada alternativa en términos de
los beneficios y desventajas que pueden contener, y ser capaz de hallar la mejor alternativa.

Los mismos a su vez afirman que que las compras realizadas sobre la emocionalidad,
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conceden menos importancia a la informacion y seguidamente dan mayor importancia a sus

sentimientos y emociones del momento y al estado de animo.

En relacion con el segundo objetivo especifico, a través del cual se plante6 disefiar los
indicadores, los reactivos y la valoracion del constructo denominado decision de compra del
consumidor, es posible dar cuenta del logro de este a través de los diferentes momentos dados
para la construccion del instrumento. Como se ha dicho con anterioridad, para construir esta
herramienta, ha sido necesario inicialmente el abordaje tedrico y conceptual del constructo. Se
realizd una revision bibliografica acerca del tema, para dar una colision puntual, el cual aporto
significativamente en la elaboracion de este. Una vez identificadas las dimensiones
racionalidad y emocionalidad, se procedi6 a la produccién de items y agrupacion de estos por
indicadores, como se evidencia en la tabla 4 y se amplia en la operacionalizacion de la

variable (ver tabla 3).

Tabla 4

Sintesis primera version del instrumento.

Dimensiones Indicadores Items Valoracion
Comparacion de marcas 1,2,3
Decision auténoma 4,56,7,8,9, 10
Planificacion de gastos 11, 12, 13, 14, 15, 16,
Racionalidad 17, 18, 19
Satisfaccion de necesidades 20, 21, 22, 23, 24, 25,
26, 27
— - N =0
Comparacion de precios 28, 29, 30, 31 tnca
— - Aveces=1
Reconocimiento social 32, 33, 34, 35, 36, 37 . _
Siempre =2
Autocontrol 38, 39, 40, 41, 42, 43,
44
Emocionalidad  Satisfaccion personal 45, 46, 47, 48, 49, 50,

51, 52, 53, 54, 55, 56,
57, 58, 59, 60, 61, 62,
63

En este sentido, teniendo en cuenta lo sintetizado en la tabla 4, dentro de la dimension
racionalidad se propusieron un total de 31 items, correspondiendo del 1 al 3 al indicador
comparacion de marcas, del 4 al 10 a decisién auténoma, del 11 al 19 a planificacién de

gastos, del 20 al 27 a satisfaccion de necesidades y del 28 al 31 a comparacion de precios. Por
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otro lado, en la dimensién emocionalidad también se plantearon 32 items inicialmente;
perteneciendo del 32 al 37 al indicador reconocimiento social, del 38 al 44 a autocontrol y del
45 al 63 a satisfaccion personal. Para la medicidn de estos se considerd pertinente emplear la
valoracion con una escala de frecuencia de realizacion que incluye tres opciones de respuesta,
siempre, a veces y nunca, con el objetivo de tener una sola eleccion negativa, una positiva y

una neutra.

Por otro lado, en lo que se refiere al tercer objetivo, con el que se pretendié obtener
evidencias de validez contenido para el instrumento, a través del criterio de jueces expertos; se
dieron dos momentos importantes en este apartado, primeramente, evaluacién de jueces
expertos en lengua castellana en el contexto colombiano y por otro lado juicio de expertos en

psicologia clinica, del consumidor y marketing.

En lo concerniente al primer proceso, se hizo con el objetivo de que los expertos en
lengua castellana evaluaran la pertinencia de cada item, con respecto a la correcta redaccién de
los mismos, claridad, gramatica y expresion de una sola idea. Esto se hace necesario incluir,
dado que es importante el buen uso del lenguaje en todo proceso de construccion de un
instrumento de medicidn, y asi mismo, que este sea el adecuado de acuerdo al contexto
sociocultural donde vaya a ser desarrollada la investigacién, en esta ocasion en Colombia.
Dicho esto, participaron 3 profesionales con experiencia en el campo, los cuales se describen

en la tabla 5.

Tabla 5

Jueces expertos en lengua castellana.

Nombre Formacidn profesional Ocupacion actual

Pedro Luis Medina Pulido  Licenciado en lengua Docente
castellana e inglés,

Magister en

neuropsicologia y

educacion.

Gloria Tatiana Pacheco
Ropero

Licenciada en lengua
castellana e inglés

Docente

Lina Maria Mizar Mercado

Licenciada en lengua
castellana e inglés

Docente
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Ahora bien, estos evaluaron los 63 items propuestos a través de un formato que incluia
los aspectos a considerar e hicieron las observaciones que estimaron necesarias (ver apéendice
2). En este orden de ideas los primeros cambios ejecutados de acuerdo a las sugerencias de los
profesionales fueron con relacion a la redaccion, ortografia y claridad de algunos reactivos; en
este sentido el item 4 “adquiero articulos libremente sin la influencia de otras personas”
cambid a “adquiero articulos libremente sin la influencia de familiares”, de modo que tuviera
un contexto mas preciso. El item 6 “consumo o compro productos que me fueron inculcados
por mi familia”, por incluir la misma red de apoyo del anterior cambid a “adquiero articulos

libremente sin la influencia de amigos”.

Seguidamente, el item 7 “mis amistades influyen en mi proceso de decision de compra y
consumo de productos” se elimind considerando que redundaba con los anteriores. Asi mismo
se elimina el item 20 “compro sin prever situaciones futuras, porque el presente es lo Gnico
que tengo”, pues se identifico que tenia una afirmacion y luego una justificacion (argumento)
subjetivo y esto podia influenciar en la respuesta del encuestado. En el item 28 “pierdo la
paciencia analizando precios y calidad de los productos” y en el item 29 “comparo relacion
precio y calidad de los productos” se comentd que cuando se hace una comparacion se usa el

"y 2

simbolo "/" y no la conjuncién copulativa "y”, por lo que en ambos se corrigid tal aspecto.

Del mismo modo, en el item 45 “busco satisfacer mis gustos independientemente del rol
que ocupo en el ambito que me desenvuelvo” se considerd que debiod ser replanteado porque
no habia claridad en la idea, razén por la que se propone “busco satisfacer mis gustos sin
importar mi rol social”. Finalmente, el item 55 “al momento de realizar una compra, mi estado
de animo influye en la cantidad de articulos que llevaré” también resulta eliminado,
entendiendo que al analizar el item 59 redundaba con este, en este sentido haciendo una
comparacion entre estos se estimé mas claro y viable el 59.

Teniendo en cuenta lo anterior, se evidencia cémo en el proceso de validacion de
contenido por jueces expertos en lengua castellana se redujo la cantidad de items de 63 a 60,
incluyendo una serie de ajustes y modificaciones de acuerdo con las sugerencia y
observaciones realizadas, (ver apéndice 3). Acto seguido, se procede al segundo momento de
este proceso, en el que profesionales expertos en el area de la psicologia clinica, del

consumidor y en marketing, también haran sus aportes y recomendaciones, para este se facilitd
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otro formato (ver apéndice 4) y se obtuvieron 8 respuestas en total, grupo que se resume en la

tabla 6.

Tabla 6

Jueces expertos en psicologia y marketing.

Nombre Pregrado Postgrado Ocupacion
Javier Sanchez Psicologo Especialista en Docente de las
Castafieda Psicologia del asignaturas

Consumidor / Investigacion de
Maestria en Mercados,
Psicologia del Investigacion de
Consumidor Mercados Il y
Fundamentos
Psicologicos de
Marketing en la
Fundacién
Universitaria Konrad
Lorenz en Bogot4,
Colombia.
Diana Paola Psicéloga Especialista en Docente Programa
Gonzélez Esguerra Psicologia del Posgrados,
Consumidor / Investigacion de
Maestria en mercados en la
Psicologia del Fundacién
Consumidor Universitaria Konrad
Lorenz en Bogota,
Colombia.
Andrea Correa Chica Psicologa Maestria en Investigadora en
Psicologia del Formacién en
Consumidor Psicologia Social:

Universidad de
Santiago de
Compostela, Espafia.

Diana Maria Bayona
Carrillo

Administradora de
empresas

Especialista En
Gerencia De

Docente facultad de
ciencias
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Mercadeo

administrativas y
econdmicas de la
Fundacién
Universitaria del
Area Andina.

Liliana Yamile
Rodriguez Gonzélez

Psicologa

Magister en
psicologia del
consumidor

Docente
Universitaria
Facultad de
postgrados de la
Fundacién
Universitaria Konrad
Lorenz en Bogota,
Colombia.

Luz Karime
Hernandez
Villadiego

Psicéloga

Magister en Gestion
Humana y Desarrollo
Organizacional

Docente asignatura
Psicologia del
consumidor,
Coordinadora de
précticas
profesionales en la
Universidad Popular
del Cesar.

Melissa P. Sosa
Ochoa

Psicologa

Magister en
Psicologia Clinica

Docente universitaria
en la Universidad
Popular del Cesar.

Rodrigo Javier
Prenafeta ZUfiga

Ingeniero Civil
Electricista

MBA y Magister en
Filosofia

Director TuApp.org
y Docente
Universidad
Tecnoldgica de
Chile.

Ahora bien, se utilizé este procedimiento para determinar si los items correspondientes a

cada dimensién son representativos del universo de contenido propuesto. Para ello, los jueces

recibieron informacion acerca del objetivo de la escala y conceptualizacion de las

dimensiones. Cada experto recibié un formato de validacion, en el cual se recogia la

informacién de cada uno de ellos y se debia opinar con respecto a la congruencia item —

dimension. La informacidn recolectada arrojo los siguientes resultados y observaciones.
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Primeramente, cabe decir que todos los jueces estimaron que los items propuestos en
cada dimensidn si hacen parte del contenido y estan disefiados con el fin de medirlas y tienen
validez de contenido. Por otro lado, la mayoria de las observaciones fueron dirigidas hacia la
estructura y redaccion del reactivo, buscando que estos fueron mas claros, precisos y
coherentes. En este sentido en el item 1 “analizo diferentes marcas al momento de seleccionar
mis productos”, cuatro de ocho jueces consideraron que el termino analizar podia generar
confusion, en atencion a esa sugerencia este cambid a “tengo en cuenta las diferentes opciones
al momento de elegir un producto”.

Seguidamente, en el item 2 “compro productos de marcas reconocidas porque los puedo
conseguir en cualquier lugar y son de facil acceso”, tres de ocho evaluadores consideraron que
expresaba dos ideas, en este sentido en aras de prevalecer el objetivo inicial de este que era
indagar la confianza, fue modificado a “me generan mayor confianza los productos de marcas
reconocidas”. Asi mismo, en el item 3 “la marca es muy importante y siempre la tengo en
cuenta al momento de adquirir el producto”, se hace la misma sugerencia del anterior, por esta
razon se decide suprimir el aspecto de importancia y priorizar el de seleccion, modificandolo a

“tengo en cuenta la marca al momento de elegir un producto”.

En este mismo orden de ideas, en el item 4 “adquiero articulos libremente sin la
influencia de familiares”, dos jueces sugieren que la redaccion es ambigua y que el término
“libremente” podria sesgar la respuesta, por ello se consideré6 mas pertinente “adquiero
articulos sin la influencia de familiares”. Mas aln, en el item 5 “adquiero productos sin interés
de ganar estatus en mi entorno social”, tres de los evaluadores dijeron que la expresion
“estatus” deberia ser mas especifica para evitar confusion, por esto, este varid a “adquiero
productos con interés de ganar alto estatus social en mi entorno”. Ademas, en el item 6
“adquiero articulos libremente sin la influencia de amigos”, se hace la misma sugerencia del

item 4, por ende, este se reestructurd a “adquiero articulos sin la influencia de amigos”.

Por otra parte, en el item 9 “mi familia influye en mi proceso de decision de compra y
consumo de productos”, dos jueces estimaron necesario separar los términos compra de
consumo, por ello este cambi6 a “mi familia influye en mi proceso de decision de compra de
productos”. En concordancia, en el item 10 “mis gastos son coherentes con mi estrato

socioecondmico”, cinco expertos consideraron que no eran completamente claros los términos
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coherencia y estrato socioecondémico y que podian generar confusién, en razén de esto se
modificé a “mis gastos son proporcionales con mis ingresos”. De otro lado, en el item 14
“tengo en cuenta mi presupuesto al momento de comprar un producto” por sugerencia de los

evaluadores se reestructurd a “reviso mi presupuesto antes de adquirir un producto”.

Todavia cabe sefalar, que en el item 15 “mantengo mis tradiciones sin importar los
gastos que involucren”, cinco jueces expresan que el término “tradiciones” es ambiguo, por
ello este finalmente queda como “mantengo mis costumbres sin importar los gastos que
impliquen”. En el mismo sentido, en el item 17 “se me facilita interrumpir mis ahorros para
comprar algo improvisto que no es prioritario”, tres evaluadores consideraron que se debe
replantear el reactivo dado que no es directa, asi mismo que se modifique el término
“facilitar”, teniendo en cuenta esto, vario a “interrumpo mis ahorros para comprar productos
que no son prioritarios”. Y por parte del item 19 “ejecuto decisiones de consumo sin evaluar
experiencias anteriores”, cuatro expertos sugieren reemplazar el término “ejecuto”, siendo asi,

se estimo viable “realizo compras sin evaluar experiencias anteriores”.

Asimismo, en el item 20 “evito llevar productos s6lo porque llamen mi atencidon” tres
evaluadores recomiendan reemplazar el término “llevar” por “comprar”, por ello se considerod
mas preciso “evito comprar productos solo porque llamen mi atencion”. De igual forma, en el
item 21 “me abstengo de llevar articulos que no tenia contemplado comprar” se hace la misma
recomendacion del anterior, este cambi6 a “me abstengo de comprar articulos que no tenia
contemplado adquirir”. En el item 23 “me excedo seleccionando productos que me gustan”,
cinco jueces dijeron que el término “seleccionar” puede cambiar el sentido del reactivo por lo
que sugieren emplear “comprar”, dicho esto se modificd a “me excedo comprando productos

que me gustan”.

Cabe mencionar que en el item 27 “comparo relacion precio/calidad de los productos”,
tres jueces sugieren cambiar el término “comparo” a “analizo”, de este modo se determind
mas preciso como ‘“analizo la relacion precio/calidad de los productos™. Por parte del item 30
“estudio detalladamente las promociones que me ofrecen”, dos evaluadores recomiendan que
se sustituya el término “estudio” por “evaluo”, por ende, este se reestructurdé a “evalio
detalladamente las promociones que me ofrecen”. Asi mismo, en el item 32 “compro en sitios

especificos que me brinden reconocimiento social”, tres expertos sugieren que se modificaran
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las expresiones “sitios especificos” y “reconocimiento social” porque podrian resultar
ambiguas para los participantes, por ello fue cambiado a “compro en sitios reconocidos que

me hacen sentir importante”.

Mas aun, en el item 33 “consumo productos que tengan empaques mas llamativos que
los productos de uso convencional”, tres expertos expresan que el término “producto
convencional” es subjetivo y por ello debe replantearse, quedando asi “consumo productos
que tengan empaques mas llamativos”. También en el item 39 “no resisto la tentacion de llevar
un producto que no tenia contemplado comprar”, tres evaluadores recomendaron reemplazar
los términos “llevar” por “comprar” y “comprar” por adquirir”, en este sentido este se
modificé a “no resisto la tentacion de comprar un producto que no tenia contemplado
adquirir”. En el item 51 “tengo sentimientos de culpa o ira luego de realizar una compra”, dos
evaluadores reconocieron que contiene dos emociones diferentes, lo cual puede dificultar
emitir una respuesta, por ello se priorizd una y se delimitd a “tengo sentimientos de culpa

luego de realizar una compra”.

Dentro de este proceso, cabe incluir al item 58 “me resulta facil comprar articulos a
crédito cuando mi presupuesto es insuficiente para adquirirlo inmediatamente”, en el que
comentaron que el reactivo posee muchas justificaciones o variables a tener en cuenta y que
por ende podria ser mas directa, teniendo en cuenta esto se modifico a “compro articulos a
crédito cuando mi presupuesto es insuficiente”. Y asi mismo en el item 60 “al momento de
comprar un articulo estudio sus caracteristicas” se sugirié6 modificar el término “estudio” por

“evaltio”, cambiando asi a ““al momento de comprar un articulo evalto sus caracteristicas”.

Por otro lado, sumado a los items que anteriormente se mencionaron cambiados en
estructura y expresion de la idea, se eliminaron otros teniendo en cuenta el criterio de los
jueces expertos, pues estos estimaron que no eran claros, que tendian a la confusién y sesgo al
momento de responder la escala, en algunos casos redundaban con otros items, y es importante
que todo el conjunto de reactivos sea coherente con la dimension y especificos para ser
respondidos honestamente y con claridad. Dicho esto, se suprime el item 11 “logro satisfacer
las necesidades de mi familia sin que se vea alterado mi presupuesto”, por podria causar

confusion al momento de aplicarse el instrumento.
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Asi mismo, se elimina el item 22 “realizo mis compras teniendo en cuenta mis
necesidades en el futuro” porque no especifica a qué futuro hace referencia. También el 24
“realizo compras que le atribuyan valor a mis ocupaciones diarias”, por considerarse ambiguo,
no se clarifica si la atribucion es propia o hecha por otras personas. Del mismo modo el 26
“me irrito analizando precio/calidad de los productos”, dado que con la expresion irritar se
puede condicionar a los participantes a responder sin objetividad. Se incluye en este grupo al
29 “analizo que los precios sean razonables de acuerdo con el producto o servicio recibido”
por similitud al 27. Ademas, el item 34 “realizo mis compras en sitios exclusivos”, por no

haber claridad con la expresion “sitios exclusivos”.

También se excluye el item 35 “realizo compras que considero me dan estatus social”,
por considerarse ambiguo segun el criterio de cuatro evaluadores. Del mismo modo, el 37 “sé
controlarme cuando hay buenas ofertas y tengo dinero”, pues segun los expertos no es
totalmente claro y ademas no hay un significado para estado emocional equilibrado. También
el 43 “busco satisfacer mis gustos sin importar mi rol social”, en el que cinco jueces estimaron
que no hay claridad con la definicién de rol social segun cinco jueces y por ende puede
interpretarse de diferentes formas. Finalmente, se extrae el 57 “considero que muchas veces, a
raiz de mi estado de animo, he tomado decisiones de consumo equivocadas”. El cual se

determin6 ambiguo porque no especifica el estado de a&nimo al que hace referencia.

Teniendo en cuenta el proceso de analisis de revision de items por parte de los jueces
expertos y atendiendo a las observaciones mas relevantes por parte de estos, se hace necesaria
la modificacion de los reactivos anteriormente descritos y la eliminacion de 10 en total,
quedando de este modo 50 afirmaciones, 25 para la dimension racionalidad y 25 para la
dimensién emocionalidad, los cuales posteriormente se aplicaran a la poblacion en el pilotaje

de la investigacion.

Para finalizar el proceso de validez de contenido, a través de la evaluacién por jueces
expertos, en el presente estudio también se hizo un analisis cuantitativo por medio del cual se
estimd el Alpha de Cronbach y ademas se utilizé el programa estadistico IBM SPSS Statistics
23 para hallar el indice de concordancia Kendall para los 50 reactivos resultantes del proceso

anterior, obteniéndose los resultados descritos a continuacion.
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Con relacion a la validez por Alfa de Cronbach, se establecio el indice inter — juez
aplicando la formula descrita en la ecuacién 5, lo cual arrojo con respecto a la escala general
Alpha = 0,99 (ver tabla 7), lo que indica que es una escala con una alta validez de contenido,
confirmandose lo expresado inicialmente por los jueces expertos con relacion a que los items
propuestos en cada dimension si hacen parte del contenido y evalGan lo que se pretende medir.
Aun mas, se estimo el estadistico por dimension, arrojando para la dimension “racionalidad”
Alpha = 0,99 (ver tabla 8) y para “emocionalidad” Alpha = 0,97 (ver tabla 9); representando

altos niveles de validez del mismo modo.

T 5?7 ]

2
S Jueces

k
x=—|[1-—
k-1

Q)

k = ndmero de items.
¥ S7 = Suma de varianza.

) _ : .
Sjueces = Suma de varianza de jueces.

Tabla 7

Validez por Alpha de Cronbach escala general (50 items).

Escala total
Suma Varianzas 40,81
Alfa Cronbach 0,99
K (# de items) 50
Suma V items 40,81
Var total (jueces) 1369,43
kik -1 1,02040816
0,03
0,97
Alfa Cronbach 0,99

Tabla 8



Validez por Alpha de Cronbach dimensién racionalidad (25 items).

Dimensién Racionalidad

Suma Varianzas 24,32
Alfa Cronbach 0,99
K (# de items) 25
Suma V items 24,32
Var total (jueces) 461,93
kik -1 1,041666667

0,05

0,95
Alfa Cronbach 0,99
Tabla 9

Validez por Alpha de Cronbach dimensién emocionalidad (25 items).

Dimensién Emocionalidad

Suma Varianzas 16,49

Alfa Cronbach 0,97

K (# de items) 25
Suma V items 16,49
Var total (jueces) 249,07
kik - 1 1,04166667

0,07

0,93

Alfa Cronbach 0,97
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Por otro parte, para determinar el indice de concordancia de Kendall, inicialmente se

establecieron las siguientes hipotesis:

Ho: No hay concordancia entre el criterio de los jueces expertos, W=0.

Hi: Si hay concordancia entre el criterio de los jueces expertos, W>0.
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Por consiguiente, a través del indice de concordancia de Kendall, con el cual se mide el
grado de acuerdo entre el criterio de los 8 jueces expertos en psicologia clinica, del
consumidor y marketing con relacion a la escala en general, se encontrd6 que existe una
significancia positiva de sig. = 0,059, con un indice de W = 0,446 (ver tabla 10) donde W>0,
lo cual indica que se encuentra acuerdo entre los jueces. Ahora bien, al ser W>0, como se
obtuvo en este caso W=0,446; se rechaza la hipétesis nula que establece que no hay
concordancia entre el criterio de los jueces expertos, W=0; y se acepta la de investigacion, que
da entender que los jueces es sus valoraciones son concordantes en que lo diferentes reactivos
que componen el test, si tienen validez de contenido, ya que representan el universo tedrico

del constructo medido.

Tabla 10

Coeficiente de concordancia de Kendall.

Estadisticos de prueba

N 8
W de Kendall® 446
Chi-cuadrado 3,571
gl 1
Sig. asintdtica ,059

Por lo que se refiere al cuarto objetivo especifico, en el cual se busca determinar la
confiabilidad del instrumento disefiado, cabe mencionar que esta es definida como el grado de
homogeneidad de los items del instrumento en relacion con la caracteristica que pretende
medir. De acuerdo con esto, la confiabilidad fue estimada mediante el procedimiento de Alpha
de Cronbach por medio del cual se realiza el analisis psicométrico en los sucesos de la
medicion de constructos a través de escalas, en los cuales no se tienen en cuenta la presencia
de respuestas correctas ni incorrectas, sino que cada individuo o participante selecciona la
respuesta con la que mejor se identifique. Asi mismo cabe mencionar que esta se calculé a
través de los datos recopilados en el pilotaje, donde N=243, mediante la herramienta virtual

Google formularios por medio de la que fue posible facilitar el instrumento a los participantes
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dada la circunstancia actuales de pandemia y aislamiento social preventivo a raiz del COVID-
19.

Conviene subrayar que la estimacion de la confiabilidad se hizo de manera individual
para cada dimension, lo anterior se realizd dado que el instrumento disefiado busca que la
poblacion objeto pueda identificar en qué nivel de cada dimension (racionalidad y
emocionalidad) se encuentra de acuerdo con la interpretacion de los baremos y no un puntaje
global de la escala.

En este sentido se precedio a realizar el analisis de la confiabilidad de la primera
dimension denominada racionalidad, compuesta por 25 items. Se sometieron todos los
reactivos a la prueba de fiabilidad mediante el procedimiento del Alpha Cronbach a través del
programa SPSS, obteniendo una fiabilidad inicial de 0,606 (Ver tabla 11) de acuerdo con los

valores de varianza y correlacion que se evidencian en la tabla 12.

Tabla 11

Confiabilidad de racionalidad (25 items).

Fiabilidad 1

Alfa de Cronbach N de elementos

,606 25

Tabla 12

Estadisticos totales de elementos (25 items dimension racionalidad).

Media de escala Varianza de Correlacion Alfa de
si el elemento escala si el total de Cronbach si el
se ha suprimido elemento se ha elementos elemento se ha
suprimido corregida suprimido
VAR00001 28,6626 17,985 ,202 ,595
VAR00002 29,6091 18,181 ,160 ,599
VAR00003 29,4527 18,778 ,027 613
VAR00004 29,3333 19,570 -,148 ,631
VVARO00005 30,0165 19,793 -,215 ,631
VVARO00006 29,2881 19,206 -,078 ,628

VAR00007 29,0123 18,715 ,045 ,611
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VARO00008 29,2140 18,880 ,009 ,614
VARO00009 28,9630 19,152 -,056 621
VARO00010 28,7243 16,688 ,420 ,966
VARO00011 28,7243 16,688 420 ,566
VAR00012 28,6872 16,695 ,373 ,ofr1
VARO00013 28,3951 17,868 ,281 ,588
VARO00014 29,1111 17,711 171 ,999
VARO00015 28,7860 16,318 ,480 ,057
VARO00016 28,7284 16,719 ,390 ,569
VARO00017 28,7901 17,076 ,363 975
VARO00018 28,7778 17,736 ,216 ,993
VAR00019 29,1235 17,943 ,126 ,606
VAR00020 28,9959 17,442 ,314 ,582
VAR00021 28,7860 16,772 ,409 ,968
VAR00022 29,6214 20,178 -,258 ,647
VAR00023 28,5926 17,639 ,289 ,586
VAR00024 28,4774 17,300 ,406 974
VARO00025 28,5720 17,651 271 ,987

De acuerdo a lo anterior, el primer resultado obtenido de Alpha de Cronbach 0,606 no

fue considerado satisfactorio, por lo cual se inici6 un analisis de todos los items que componen

la dimension 1, con el objetivo de examinar la posibilidad de eliminar unos reactivos de

acuerdo a los valores de la tabla 12, de lo cual se opté por la eliminacion de los reactivos

namero 3,4 y 5. Logrando asi que el Alpha suba a 0,660 (ver tabla 13), de acuerdo a los

valores de varianza y correlacion que se evidencian en la tabla 14.

Tabla 13

Confiabilidad de racionalidad (22 items).

Fiabilidad 2

Alfa de Cronbach N de elementos

,660 22

Tabla 14

Estadisticos totales de elementos (22 items dimension racionalidad).
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Media de escala Varianza de Correlacion Alfa de
si el elemento escala si el total de Cronbach si el
se ha suprimido elemento se ha elementos elemento se ha
suprimido corregida suprimido
VAR00001 26,9095 18,405 227 ,650
VVAR00002 27,8560 18,925 ,112 ,661
VAR00006 27,5350 20,010 -,125 ,687
VAR00007 27,2593 19,251 ,045 ,666
VVARO00008 27,4609 19,522 -,015 671
VVARO00009 27,2099 19,563 -,026 673
VAR00010 26,9712 17,086 444 ,625
VAR00011 26,9712 17,086 444 ,625
VAR00012 26,9342 17,078 ,397 ,629
VARO00013 26,6420 18,247 ,320 ,643
VAR00014 27,3580 18,206 177 ,657
VAR00015 27,0329 16,668 ,512 616
VAR00016 26,9753 17,165 ,403 ,629
VVARO00017 27,0370 17,590 ,363 ,635
VAR00018 27,0247 18,289 ,210 ,652
VAR00019 27,3704 18,383 ,141 661
VVAR00020 27,2428 17,970 ,312 641
VAR00021 27,0329 17,222 422 ,628
VAR00022 27,8683 20,735 -,258 ,698
VAR00023 26,8395 18,061 ,312 642
VAR00024 26,7243 17,796 411 ,634
VVAR00025 26,8189 18,050 ,299 ,643

Asi mismo, obtenido los resultados anteriores se procedi6 a realizar un nuevo analisis de
los items que restan, con el objetivo de examinar nuevamente la posibilidad de eliminar otros
reactivos de acuerdo con los valores de la tabla 14, de lo cual se opt6 por la eliminacion de los
reactivos nimero 6,8 y 9. Logrando asi un Alpha de 0,710 (ver tabla 15), de acuerdo con los

valores de varianza y correlacion que se evidencian en la tabla 16.

Tabla 15

Confiabilidad de racionalidad (19 items).

Fiabilidad 3




Alfa de Cronbach

N de elementos

,710

19

Tabla 16

Estadisticos totales de elementos (19 items dimension racionalidad).

Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si el
elemento se elemento se ha elementos elemento se ha
ha suprimido suprimido corregida suprimido
VAR00001 23,8189 18,265 ,236 ,702
VAR00002 24,7654 18,875 ,100 714
VAR00007 24,1687 18,901 ,102 ,713
VARO00010 23,8807 16,866 470 ,679
VAR00011 23,8807 16,866 470 ,679
VAR00012 23,8436 16,926 ,408 ,685
VAR00013 23,5514 18,050 ,346 ,694
VARO00014 24,2675 17,932 ,208 ,707
VARO00015 23,9424 16,542 ,518 ,673
VARO00016 23,8848 17,086 ,400 ,686
VAR00017 23,9465 17,547 ,351 ,692
VARO00018 23,9342 18,351 177 ,708
VAR00019 24,2798 18,219 ,152 713
VAR00020 24,1523 17,857 ,315 ,695
VAR00021 23,9424 17,145 AL17 ,685
VAR00022 24,7778 20,620 -,256 147
VAR00023 23,7490 17,883 ,331 ,694
VAR00024 23,6337 17,704 ,409 ,689
VAR00025 23,7284 17,951 ,299 ,697
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De acuerdo a los resultados anteriores, y buscando realizar el analisis mas exhaustivo

con el objetivo de lograr una dimension confiable, se procede nuevamente a una examinacion

de los items que restan, con el objetivo de analizar una vez mas la posibilidad de eliminar

otros reactivos de acuerdo a los valores de la tabla 16 de lo cual se opt6 por la eliminacion de
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los reactivos nimero 2,7,19 y 22. Logrando asi un Alpha de 0,769 (ver tabla 17) de acuerdo a

los valores de varianza y correlacion que se evidencian en la tabla 18.

Tabla 17

Confiabilidad de racionalidad (15 items).

Fiabilidad 4

Alfa de Cronbach N de elementos

,769 15

Tabla 18

Estadisticos totales de elementos (15 items dimension racionalidad).

Media de escala  Varianza de Correlacion Alfa de

si el elemento escala si el total de Cronbach si el

se hasuprimido  elemento se ha elementos elemento se ha

suprimido corregida suprimido

VAR00001 20,4444 16,686 232 767
VAR00010 20,5062 15,193 ,502 744
VAR00011 20,5062 15,193 ,502 744
VAR00012 20,4691 15,300 427 ,751
VAR00013 20,1770 16,369 374 757
VAR00014 20,8930 16,451 ,188 775
VARO00015 20,5679 14,717 ,587 , 7135
VAR00016 20,5103 15,358 ,439 ,749
VAR00017 20,5720 15,866 ,378 ,755
VAR00018 20,5597 16,578 214 770
VAR00020 20,7778 16,488 ,267 ,765
VAR00021 20,5679 15,602 417 ,752
VAR00023 20,3745 16,326 ,327 ,760
VAR00024 20,2593 16,168 ,402 , 754

VAR00025 20,3539 16,230 ,333 ,759
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Teniendo en cuenta que el Alpha no aumentaria si se llegara a eliminar nuevos reactivos,
se opto por dejar constituida la dimension 1 con un nimero total de 15 reactivos (ver tabla 19).
De acuerdo con lo anterior, la confiabilidad final correspondiente a la dimension de
racionalidad es de Alpha = 0,769, la cual segun la Tabla 1 (interpretacion coeficiente de

confiabilidad) es una confiabilidad alta.

Tabla 19

items definitivos dimension 1 racionalidad.

items definitivos — Dimensién Racionalidad

1. Tengo en cuenta las diferentes opciones al momento de elegir un producto
10. Mis gastos son proporcionales con mis ingresos.

11. Planifico mis compras.

12. Estructuro una lista de productos prioritarios cuando voy de compras.

13. Reviso mi presupuesto antes de adquirir un producto.

14. Mantengo mis costumbres sin importar los gastos que impliquen.

15. Gasto mas dinero del que dispongo.

16. Interrumpo mis ahorros para comprar productos que no son prioritarios.
17. Compro lo que quiero sin importar el costo

18. Realizo compras sin evaluar experiencias anteriores.

20. Me abstengo de comprar articulos que no tenia contemplado adquirir.

21. Me excedo comprando productos que me gustan.

23. Analizo la relacion precio/calidad de los productos.

24. Antes de comprar lo que quiero, tengo en cuenta su precio.

25. Analizo que los precios sean razonables de acuerdo con el producto o servicio

recibido.

En relacion con la dimension namero 2 denominada emocionalidad, compuesta por un
total de 25 reactivos. Con el objetivo de estimar la confiabilidad correspondiente a esta
dimensién, se inicié el proceso empleado en la dimension anterior. Se sometieron todos los

reactivos a la prueba de fiabilidad mediante el procedimiento del Alpha Cronbach a través del
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programa SPSS, obteniendo una fiabilidad inicial de 0,791 (Ver tabla 20) de acuerdo con los

valores de varianza y correlacion que se evidencian en la tabla 21.

Tabla 20

Confiabilidad de emocionalidad (25 items).

Fiabilidad 1

Alfa de Cronbach N de elementos

791 25

Tabla 21

Estadisticos totales de elementos (25 items dimension emocionalidad).

Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si
elemento se elemento se elementos el elemento
ha suprimido ha suprimido corregida se ha
suprimido
pl 13,6667 33,917 ,348 ,783
p2 14,0576 33,327 ,459 77
p3 14,3169 34,209 471 779
p4 14,2881 34,355 434 ,780
p5 14,1358 33,903 447 779
p6 13,9095 33,727 ,350 ,783
p7 14,1811 34,479 ,313 ,785
p8 13,9342 33,996 ,395 ,781
p9 14,1317 33,454 541 75
p10 13,1934 34,603 247 ,789
pll 14,1317 33,049 ,546 773
pl2 13,7572 33,424 401 ,780
pl3 14,1440 33,545 ,509 776
pld 13,9383 35,190 ,178 ,792

pl5 13,3251 36,386 ,009 ,803
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pl6 14,1481 35,251 ,217 ,789
pl7 14,0741 34,267 ,378 ,182
pl8 14,3292 34,197 472 79
pl9 13,4691 36,672 -,041 ,810
p20 13,9342 33,541 411 ,780
p21 14,0453 33,200 ,505 (75
p22 14,2428 33,614 515 (76
p23 14,1070 34,724 ,301 ,785
p24 14,0247 34,884 ,222 ,790
p25 13,2551 36,687 -,024 ,804

De acuerdo a lo anterior, el primer resultado obtenido de Alpha de Cronbach 0,791 no
fue considerado satisfactorio, por lo cual se inicid un anéalisis de todos los reactivos que
componen la dimensién 2 con el objetivo de examinar la posibilidad de eliminar unos
reactivos de acuerdo a los valores de la tabla 21, de lo cual se optd por la eliminacion de los
reactivos numero 15 y 19. Logrando asi que el Alpha aumente a 0,822 (ver tabla 22), de

acuerdo con los valores de varianza y correlacién que se evidencian en la tabla 23.

Tabla 22

Confiabilidad de emocionalidad (23 items).

Fiabilidad 2

Alfa de Cronbach N de elementos

,822 23

Tabla 23

Estadisticos totales de elementos (23 items dimension emocionalidad).

Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si
elemento se elemento se elementos el elemento se

ha suprimido ha suprimido corregida ha suprimido
pl 11,3992 33,092 ,350 ,817
p2 11,7901 32,538 457 811
p3 12,0494 33,411 ,468 ,812

p4 12,0206 33,533 436 ,814




p5 11,8683 33,098 446 ,812
p6 11,6420 32,983 ,342 ,817
p7 11,9136 33,658 ,314 ,818
p8 11,6667 33,050 417 ,814
p9 11,8642 32,655 ,540 ,809
p10 10,9259 33,945 ,226 ,823
pll 11,8642 32,242 ,548 ,808
pl2 11,4897 32,623 401 ,814
p13 11,8765 32,728 ,912 ,810
pl4 11,6708 34,379 176 ,825
pl6 11,8807 34,246 ,246 ,821
pl7 11,8066 33,206 ,420 ,814
p18 12,0617 33,372 475 ,812
p20 11,6667 32,620 428 ,813
p21 11,7778 32,256 ,928 ,808
p22 11,9753 32,677 ,539 ,809
p23 11,8395 33,838 ;312 ,818
p24 11,7572 33,937 ,240 ,822
p25 10,9877 35,806 -,019 ,835
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Asi mismo, obtenido los resultados anteriores se procedio a realizar un nuevo analisis de

los items restantes, con el objetivo de examinar nuevamente la posibilidad de eliminar otros

reactivos de acuerdo a los valores de la tabla 23, de lo cual se opt6 por la eliminacion de los

reactivos numero 10,14 y 25. Logrando asi un Alpha de 0,840 (ver tabla 24), de acuerdo a los

valores de varianza y correlacion que se evidencian en la tabla 25.

Tabla 24

Confiabilidad de emocionalidad (20 items).

Fiabilidad 3

Alfa de Cronbach

N de elementos

,840

20

Tabla 25

Estadisticos totales de elementos (20 items dimension emocionalidad).
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Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si
elemento se elemento se elementos el elemento

ha suprimido  ha suprimido corregida se ha

suprimido

pl 8,1934 28,934 ,343 ,836
p2 8,5844 28,467 442 ,831
p3 8,8436 29,166 474 ,831
p4 8,8148 29,242 ,449 ,832
p5 8,6626 28,960 ,435 ,832
p6 8,4362 28,883 ,327 ,838
p7 8,7078 29,555 ,291 ,838
p8 8,4609 28,721 439 ,831
p9 8,6584 28,556 ,527 ,828
pll 8,6584 28,160 ,537 ,827
pl2 8,2840 28,444 ,401 ,834
pl3 8,6708 28,486 ,524 ,828
pl6 8,6749 29,865 ,263 ,839
pl7 8,6008 28,861 444 ,831
pl8 8,8560 29,124 ,482 ,830
p20 8,4609 28,423 431 ,832
p21 8,5720 28,047 ,539 ,827
p22 8,7695 28,443 ,551 ,827
p23 8,6337 29,531 ,322 ,837
p24 8,5514 29,587 ,253 ,841

Teniendo en cuenta que el Alpha no aumentaria si se llegara a eliminar nuevos reactivos,
se optd por dejar conformada la dimensién 2 con un nimero total de 20 reactivos (ver tabla
26). De acuerdo con lo anterior, la confiabilidad final correspondiente a la dimension de
emocionalidad es de Alpha = 0,840, la cual segin la Tabla 1 (interpretacion coeficiente de
confiabilidad) es una confiabilidad muy alta.

Tabla 26

items definitivos dimension 2 emocionalidad.

items definitivos — Dimensién Emocionalidad

26. Evallo detalladamente las promociones que me ofrecen.




27.
28.
29.

Me gusta mantenerme al dia con la moda y las nuevas tendencias.
Compro en sitios reconocidos que me hacen sentir importante.

Consumo productos que tengan empaques mas llamativos que los productos de

consumo convencional.

30.
31.
32.

Acepto con tranquilidad cuando no puedo adquirir los productos que deseo.
No resisto la tentacién de comprar un producto que no tenia contemplado adquirir

Me resulta dificil controlar mis emociones cuando no puedo adquirir un producto o

servicio, a causa de mi situacién econémica.

33.
34.
36.
37.
38.
41.
42.
43.
45.
46.
47.
48.
49.

Compro articulos que luego no utilizo.

Compro en las ofertas, aunque no tenga la necesidad de los productos.
Realizo compras frecuentemente para sentirme satisfecho(a).

Disfruto ir de compras porque me libera del estrés diario.

Adgquiero un producto sélo porque me gusto sin necesitarlo.

Me siento satisfecho con las compras que realizo porque sé que serdn muy Utiles.
Tengo sentimientos de culpa luego de realizar una compra.

Voy de compras para escapar de la soledad.

Cuando estoy triste, comprar me hace sentir mejor.

Usualmente cuando estoy feliz compro mas articulos de lo previsto.
La cantidad de articulos que compro depende de mi estado de animo.
Compro articulos a crédito cuando mi presupuesto es insuficiente

Para mi es indiferente la garantia del producto al momento de comprarlo.
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Por consiguiente, se deduce que el instrumento disefiado cuenta con dos dimensiones

altamente fiables, segun la interpretacion del coeficiente de confiabilidad por Ruiz (2013), en

la cual la dimension numero 1 racionalidad cuenta con un Alpha de Cronbach de 0.769 se

posiciona en un nivel de confiabilidad alta. Por otra parte, la dimension ndmero 2

emocionalidad posee un Alpha de Cronbach de 0,840 con el que se ubica en un nivel de

confiabilidad muy alta, quedando conformado de este modo por un total de 35 items, los 15

primeros mediran emocionalidad y los 20 siguientes emocionalidad, como se puede observar

operacionalizado en el apéndice 5.
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Aln més, cabe mencionar finalmente los resultados de validez por Alfa de Cronbach
para los 35 reactivos finales que constituyen este instrumento, lo cual arrojé con respecto a la
escala general Alpha = 0,99 (ver tabla 27) del mismo modo que la version inicial de 50 items,
lo que sigue indicando que es una escala con una alta validez de contenido. AlUn mas, se
estim6 el estadistico por dimension, arrojando para la dimension “racionalidad” conformada
por 15 items Alpha = 0,98 (ver tabla 28) la cual disminuye una décima en comparacion con los
25 reactivos iniciales, y para “emocionalidad” constituida por 20 items Alpha = 0,98 (ver tabla
29) incrementa una décima con relacion a los 25 primeros; representando del mismo modo

altos niveles de validez de contenido.

Tabla 27

Validez por Alpha de Cronbach escala general (35 items).

General

Suma Varianzas 25,56
Alfa Cronbach 0,99

K (# de items) 35
Suma V items 25,56
Var total (jueces) 601,71
k/k - 1 1,029411765
0,04

0,96

Alfa Cronbach 0,99

Tabla 28

Validez por Alpha de Cronbach dimensiéon racionalidad (15 items).

Dimension Racionalidad

Suma Varianzas 11,11

Alfa Cronbach 0,98
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K (# de items) 15
Suma V items 11,11
Var total (jueces) 128,00
kik -1 1,071428571

0,09

0,91
Alfa Cronbach 0,98
Tabla 29

Validez por Alpha de Cronbach dimension emocionalidad (20 items).

Dimensién Emocionalidad

Suma Varianzas 12,47
Alfa Cronbach 0,98
K (# de items) 20
Suma 'V items 12,47
Var total (jueces) 188,55
kik - 1 1,052631579
0,07

0,93 Teniendo en cuenta

Alfa Cronbach 0,98 o anterior, se procedi6 a

la construccién de los baremos de interpretacion, procedimiento que se realiz6 mediante una
escala de decatipos, los cuales son puntuaciones derivadas de una distribucion de curva normal
planocurtica que a diferencias de los demés procedimientos (tipicas o Z y percentiles) no tiene
forma de campana de Gauss. Asi mismo, “no se divide la curva en seis partes (la media mas y
menos tres desviaciones), se divide en 10 para los decatipos (la media mas y menos cinco
desviaciones), variando los porcentajes poblacionales que se encuentran dentro de cada
porcion” (Borja, 2004, p. 36).

En los decatipos 1 y 10 se encuentra el 2.3% (2.3% x 2 = 4.6%) de la poblacion, en los
decatipos 2 y 9 se encuentra el 4.4% (4.4.% x 2 = 8.8%), en los decatipos 3y 8 el 9.2% (9.2%
X 2 =18.4%),enlos 4y 7 el 15% (15% x 2 = 30%) y en los decatipos centrales, 5 y 6, se
encuentra el 19.1% de la poblacion (19.1% x 2 = 38.2%).

La interpretacion se basa tomando como norma de comparacion los cuatro decatipos

centrales: el 4, 5, 6 y 7 y considerando entonces puntuaciones extremas los decatipos 1,
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2 y 3 del lado izquierdo de la curva (que representarian al 15.9% de la poblacién con

puntuaciones mas bajas) y los decatipos 8, 9 y 10 a la derecha (el 15.9% con las

puntuaciones mas altas). (Borja, 2004, p. 36)

En el presente estudio los decatipos del 1 al 3 se consideran como bajos, del 4 al 7 como
la zona de normalidad y del 8 al 10 como puntajes altos. Los decatipos tiene como formula
una media de 5,5 y una desviacion tipica de 2. Para calcularlo se toma la formula plasmada en

la ecuacion 6.

Decatipos =55+ (2 Z)
(6)

De acuerdo con lo anterior, se escogieron los puntajes directos para la escala de
dimension de racionalidad, en la cual se cual se calcularon los valores de Z, una vez calculado
los valores de z se hizo la formula, mediante la cual se obtuvieron los resultados resumidos en
la tabla 30 y en la tabla 31.

Tabla 30

Decatipos dimension racionalidad.

Dimensidn de racionalidad

Decatipo Puntuacion

1 0al3

14 a 15

16al7

184a19

20a21

22a24

25a 26

27a28

O O N OB~ W DN

29a30

[EN
o

31a45

De acuerdo a lo anterior, se interpreta que entre los decatipos de 1 a 3 habria baja
racionalidad, entre los decatipos del 4 al 7 zona normal de racionalidad y del decatipo 8 al 10
seria interpretado como alta racionalidad.
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Tabla 31

Decatipos dimensién emocionalidad.

Dimensién de emocionalidad

Decatipo Puntuacién

1 0

0

la3

4a6

7a9

10a11

12a14

15a17

O O N OOl WDN

18a 20

[EEN
o

21 a 60

Asi mimo, en la dimension nimero dos, la interpretacion de los baremos se hara de la
siguiente manera, entre los decatipos de 1 a 3 habria baja emocionalidad, entre los decatipos
del 4 al 7 zona normal de emocionalidad y del decatipo 8 al 10 seria interpretado como alta

emocionalidad.
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18. Discusion de los resultados

En la presente investigacion, la cual tuvo como objetivo disefiar y realizar el andlisis
psicométrico de un instrumento para la decision de compra del consumidor; con respecto a los
resultados obtenidos es pertinente y apropiado afirmar que en esta oportunidad se logré con
éxito el desarrollo y disefio de un instrumento para medir el constructo propuesto, dentro del
cual se evaltan especificamente dos dimensiones, por un lado la racionalidad y por otro la
emocionalidad, y que a su vez estas contienen unos indicadores a traves del cual se agrupan el
conjunto de items, en este sentido para la primera: comparacion de marcas, decision
autonoma, planificacién de gastos, satisfaccion de necesidades y comparacion de precios; para

la segunda: reconocimiento social, autocontrol y satisfaccion personal.

Asi mismo, el analisis psicométrico realizado arrojo resultados positivos, por un lado, se
determind que la escala posee validez de contenido segun el criterio de jueces expertos y en
términos cuantitativos se hallo que tiene validez segun el Alfa de Cronbach de 0=0,99 y
ademas que hay acuerdo entre los jueces segun el coeficiente de concordancia de Kendall
W=0,446. Por otra parte, se obtuvieron altos de niveles de fiabilidad segin el estadistico Alfa
de Cronbach para cada una de las dimensiones, asi para racionalidad a = 0,769 y para

emocionalidad a = 0,840.
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Ahora bien, cabe mencionar que es la primera vez que nace el interés de disefiar un
instrumento de medicion psicoldgica para optar al titulo de profesional en psicologia dentro de
la Universidad Popular del Cesar, ain mas que la iniciativa emerja dentro de un campo de la
psicologia poco explorado como lo es la linea del consumidor; por ello la importancia de los
resultados obtenidos en este estudio, teniendo en cuenta el aporte que representa para el
programa de psicologia, para el departamento del Cesar y la region que carecen de este tipo de
herramientas en materia de produccion cientifica. Es por esta razon, que también se hace
necesario discutir los presentes resultados con investigaciones anteriores llevadas a cabo en

otros contextos, las cuales se describen a continuacion.

En este sentido, cabe citar la investigacién de Lopez y Terén (2018), desarrollada en la
Universidad Autonoma de Nuevo Ledn en México; la cual tuvo por objetivo evaluar un
instrumento que permita medir las variables involucradas en el modelo de la teoria del
comportamiento planeado, es decir, actitud, norma subjetiva, control conductual percibido e
intencion de compra especificamente para productos agricolas organicos. Esta se llevé a cabo
con una poblacién que constituyen los estamentos de una universidad (alumnos, profesores y
egresados) y los resultados del andlisis estadistico de confiabilidad para los 17 items arrojaron
por dimensiones los siguientes resultados: actitud (0,872), intencion de compra (0.905), norma
subjetiva (0.730) y control conductual percibido (0.636). Puntajes que segun lo establecido por
Ruiz (2013) para las dimensiones actitud e intencion de compra serian niveles muy altos, para
norma subjetiva y control conductual percibido serian de magnitud alta, aunque este tltimo se

ubique en el rango minimo.

Teniendo en cuenta lo anterior, es valido afirmar que el instrumento citado al igual que
el aqui disefiado, evaltan el constructo por dimensiones y no por resultados globales del
mismo. También, que ambos arrojaron indices de confiabilidad altos, pues para esta escala, la
racionalidad a = 0,769 y emocionalidad a = 0,840; lo cual indica que hay homogeneidad de
los items del instrumento y que estos estan relacionados con el constructo que se pretende
medir (Ruiz, 2013). Sin embargo, también se hall6 una diferencia significativa, el estudio en
referencia posee un total de 17 items, mientras que el aqui propuesto 35, si en algin momento
interesaria validar al primeramente mencionado seria importante fortalecer este aspecto en

aras de mejor la fiabilidad de la dimension control conductual percibido.
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Del mismo modo, es pertinente mencionar el estudio de Azzollini y Depaula (2013),
llevado a cabo en Buenos Aires, Argentina; la cual tuvo por objetivo adaptar una prueba
psicométrica destinada a la evaluacion de los estilos predominantemente desplegados en los
procesos de toma de decisiones operativas, proceso en el que se obtuvo la Escala de Toma de
Decisiones Operativas (ETDO). En esta inicialmente se pretendia medir dos dimensiones a
través de 19 items, el tipo de decisiones intuitivas y las analiticas, pero luego de hacer del
analisis de componentes principales con rotacién Promax se extrajo una solucion de cinco
factores, siendo estos preferencia o confianza por la intuicion, rechazo por la intuicion,
percepcion de la adecuacion y efectividad decisoria, preferencia o confianza por el analisis y

rechazo por el analisis; obteniéndose ademas una consistencia interna general baja a = 0.624.

En concordancia con los resultados obtenidos por Azzollini y Depaula (2013), y como
ha sido posible evidenciar en el proceso de disefio y analisis psicométrico del instrumento en
cuestion; es valido afirmar que las derivaciones son completamente diferentes, esto puede
deberse a que en este estudio se planted una mayor cantidad de reactivos que permitieran la
medicion de las dimensiones y por ende del constructo, de tal modo que se garantizaran
buenos indices de confiabilidad. Por otro lado, pues en este no se realizd analisis factorial

exploratorio que permitiera considerar otros factores latentes dentro del proceso de medicion.

Aln mas, siguiendo la linea de estudios que han empleado el andlisis factorial, cabe
agregar el de Ojeda y Pérez (2007), el cual se desarroll6 en Santiago de Chile y tuvo como
objetivo adaptar y validar el cuestionario FACC Il B a la realidad sociocultural chilena y
estudiar sus caracteristicas psicométricas en cuanto a validez y confiabilidad. En este
cuestionario se pretende medir 3 dimensiones (denominadas variable A, B 'y C), y en el
proceso de validez de constructo efectivamente se obtuvieron tres componentes principales
equivalentes con respecto a las variables del instrumento que explican un 37% de la varianza
de este, caso contrario a la escala en cuestién, donde no se empled este analisis, aqui se
determind que el conjunto de items estan relacionados y miden el universo de contenido de las
dimensiones teniendo en cuenta el criterio de jueces expertos y el acuerdo entre estos segun el

coeficiente de concordancia de Kendall.

De igual manera, se estimaron niveles de confiabilidad significativos segun el analisis
estadistico del alfa de Cronbach, asi para la Variable A (0,921), Variable B (0,902) y Variable
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C (0,865) y una consistencia interna general de todo el instrumento de 0,95. Resultados que
contrastan similitud con los del presente instrumento, a diferencia que en este no hay interés
de hallar un coeficiente de confiabilidad global dado que no es el objetivo de la escala como se

ha dicho con anterioridad.

Otro instrumento que propone y emite una evaluacion global es el Cuestionario
Tipologia de Compradores disefiado en la investigacion de Vargas (2018); la cual tuvo como
objetivo disefiar un instrumento de categorizacion de los compradores de la empresa Prozumos
S.A.S. basados en el comportamiento de compra en el punto de venta, en la localidad de
Kennedy en Bogota; de la que surge el ya mencionado, constituido por las dimensiones
aspectos sociodemogréficos, actitudes frente la compra, restriccion frente a la compra y
expectativa frente a la compra, con un total de 157 items; para el que el estadistico de
fiabilidad arroj6 un alfa de Cronbach de 0,913.

Como se aprecia en el Gltimamente mencionado, este cuenta con un alto indice de
fiabilidad y es posible observar que cuenta con un gran nimero de items, relacion que puede
considerarse como positiva hasta este punto, es decir, entre mayor nimero de items mas
probabilidades de confiabilidad en el instrumento. Asi mismo, en este estudio se concluyé que
el consumidor responde al modelo econémico planteado por Marshall, pues tanto el racional
como el cazador, basan sus decisiones en aspectos de caracter econémico, la eleccion se
convierte en un proceso mas racional y evita que las compras sean impulsivas, lo que coincide
con lo propuesto por Schiffman y Lazar (2010), quienes afirman que para comportarse
racionalmente en el sentido econémico, un consumidor tendria que estar consciente de todas
las alternativas de productos disponibles, poder clasificar correctamente cada alternativa en

términos de sus beneficios y desventajas, y ser capaz de identificar la mejor alternativa.

Por otra parte, es apropiado citar la investigacion de Garcia y Montero (2013), que tuvo
por objetivo documentar las caracteristicas psicométricas de un instrumento para evaluar la
toma de decisiones sobre el consumo de energia eléctrica (TDCEE) a través de vifietas
narrativas; el cual esta conformado por 14 items y pretende medir la toma de decisiones
intuitiva (TDI) y por otro lado la razonada (TDR), en este caso se obtuvieron altos indices de
confiabilidad, asi alfa de Cronbach de 0.80 y 0,77 respectivamente. De esta manera se guarda

similitud con el presente, teniendo en cuenta que se estimo fiabilidad por cada una de las
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dimensiones, pero a su vez difieren en la limitacion del contexto donde se pretende ejecutar,
pues este especifica el consumo de energia eléctrica, caso opuesto al presunto que incluye la

compra de productos.

Cabe incluir en este espacio de contrastes, el estudio desarrollado por Rodriguez y
Ortega (2004), llevado a cabo en Barranquilla, Atlantico; que tuvo por objetivo evaluar
algunas propiedades psicométricas de la Escala de Habitos y Conductas de Consumo de
Denegri, Palavecinos, Ripoll y Yéafiez en una muestra de poblacion colombiana. Dentro del
cual se pretendia medir dos dimensiones, conductas reflexivas e impulsivas, a traves de 19
items; pero a través de analisis factorial exploratorio se identificaron cinco factores, de los que
tres presentaron patrones de correlaciones claramente interpretables y elevada consistencia
interna: calidad del producto (a = 0,81), planificacion de la compra (a = 0,80) y uso
responsable del crédito (o = 0,85), caso contrario en los otros dos, donde los indices de
fiabilidad fueron bajos, siendo asi precio del producto (o = 0,50) y uso impulsivo del crédito
(a0=0,35).

Como se ha dicho con anterioridad, en el presente estudio no se realizé analisis factorial
exploratorio, por lo que las dimensiones propuestas se denominaron validas y confiables para
medir el constructo propuesto. Con relacién al Gltimo referente mencionado y teniendo en
cuenta el analisis que se ha venido realizando, es valido aludir que hay una probabilidad de
influencia en sus resultados del nimero de items que contiene la escala, agregando que la
dimensién conductas reflexivas posee 16 items y la dimension conductas impulsivas tan solo

3, por lo que se estimaria conveniente una nueva validacion de esta.

Finalmente, teniendo en cuenta los referentes citados y la produccién en esta
oportunidad de una nueva escala para la medicion de la decision de compra del consumidor, se
puede afirmar que esta Ultima posee unas aportaciones teoricas, practicas y psicométricas.
Partiendo en primera instancia de las conceptualizaciones que brindan Schiffman y Lazar
(2010) con respecto a la racionalidad y emocionalidad, los jueces expertos evaluadores
concluyeron que el conjunto de reactivos aqui propuestos es concordante para la medicion de
estos. Del mismo modo con esta herramienta se propone una alternativa de soluciéon a un
problema y necesidad real, de tal manera que niveles excesivos de consumismo puedan ser

detectados con antelacion. Y en relacion a las caracteristicas psicométricas de este, teniendo
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en cuenta los postulados teéricos de Ruiz (2013) de confiabilidad y validez de contenido se
consideran validas y aplicables.

19. Conclusiones

Las conclusiones obtenidas en la presenta investigacion se encuentran en concordancia
con los objetivos propuestos y dan cuenta del logro de estos en los diferentes momentos del
proceso. Teniendo en cuenta el estado actual de la psicometria en el contexto en el que se
desarrollo el estudio, y la necesidad de tener pruebas validas y confiables, se resalta la
importancia de este, por el aporte que en términos de produccion cientifica representa.

En este sentido, se logré sistematizar conceptualmente los antecedentes tedricos sobre el
constructo decision de compra del consumidor, para identificar las dimensiones que lo
componen. De esta manera se hallé para dicho constructo, como lo proponen Schiffman y
Lazar (2010), desde la teoria del comportamiento del consumidor, en la cual decidir,
generalmente hace referencia a elegir en varias opciones disponibles, por lo cual lo que
conlleva a la toma decision a una persona es disponibilidad de diferentes alternativas.

De otro lado para la dimension racionalidad se siguieron los planteamientos de los
mismos autores, en este sentido un consumidor tendria que estar consciente de todas las

opciones de productos disponibles, poder encasillar correctamente cada alternativa en
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términos de sus beneficios y desventajas, y ser capaz de identificar la mejor opcién. Los
mismos a su vez afirman que las compras realizadas sobre la emocionalidad conceden menos
importancia a la informacién y consiguientemente dan mayor importancia a su estado de
animo y sus sentimientos del momento.

De igual manera, seguidamente de este abordaje tedrico y conceptual se disefiaron los
indicadores, los reactivos y la valoracion del instrumento. Los cuales luego del proceso de
analisis psicométrico se constituyen para racionalidad los indicadores comparacién de marcas
(item 1), planificacion de gastos (del item 2 al 9), satisfaccion de necesidades (del item 10 al
12) y comparacion de precios (del item 13 al 15); por otro lado, para emocionalidad,
reconocimiento social (del item 16 al 19), autocontrol (del item 20 al 24) y satisfaccion
personal (del item 25 al 35). Reactivos que serdn valorados bajo tres opciones de respuesta,
nunca, a veces y siempre.

Dentro del proceso de analisis psicométrico fue posible estimar la validez de contenido,
obteniéndose resultados satisfactorios; en relacion con esto, para hallar la validez se acudié al
criterio de jueces expertos, quienes de manera individual evaluaron cada uno de los reactivos y
emitieron su juicio, el cual contiene que el conjunto de items si es representativo de las
dimensiones y constructo que pretenden medir. De igual forma se realiz6 un anélisis
cuantitativo en este apartado por medio de alfa de Cronbach, obteniéndose valores de 0=0,99
para la escala general de 35 items, para la dimension racionalidad con 15 items 0=0,98 y para
emocionalidad con 20 reactivos 0=0,98, a partir del cual es posible afirmar que la escala posee
alta validez de contenido. Aln mas se determind que hay acuerdo entre los jueces segun el
coeficiente de concordancia de Kendall, el cual fue W=0,446.

Por otra parte, con respecto al célculo de la confiabilidad, se concluy6 que el
instrumento disefiado cuenta con dos dimensiones altamente fiables, segun la interpretacion
del coeficiente de confiabilidad la dimensién racionalidad cuenta con un Alpha de Cronbach
de 0.769, posicionandose en un nivel de confiabilidad alta; por su parte la dimension
emocionalidad posee un Alpha de Cronbach de 0,840 con el que se ubica en un nivel de
confiabilidad muy alta.

De esta manera, es posible evidenciar como progresivamente se logré construir y
realizar el analisis psicométrico de un instrumento para la decision de compra del consumidor.

A partir de cada uno de los momentos cruciales de la investigacion se pusieron en practica los
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conocimientos y habilidades adquiridos durante y en la fase final de la formacion como
profesionales en psicologia, de lo cual es producto esta nueva herramienta que se espera
constituya un aporte para la academia, la ciencia y la psicologia del consumidor, disciplina que
motivo y despertd el interés de los investigadores para innovar con respecto a lo que
constituye la elaboracién de un proyecto de grado. Finalmente, cabe mencionar que con los
resultados obtenidos es posible expandir el uso de este instrumento, para ello las

especificaciones se encuentra en el manual de este (ver apéndice 6).

20. Recomendaciones

Una vez concluida la presente investigacion y conociendo los resultados de esta, se hace
necesario sugerir una serie de recomendaciones. Inicialmente que la presente escala pueda ser
validada a través de validez de constructo, empleando el analisis factorial exploratorio, la cual
es una de las técnicas de la estadistica mayormente implementada en estudios sociales.

Por otro lado, se recomienda la utilizacion del desarrollo de la presente escala en
estudios del area de Marketing, considerando pertinente su utilizacién en fases de
segmentacion de mercado y procesos de elaboracion de productos, en la fase de caracteristicas
de la poblacion consumidora. Ademas, la presente escala se encuentra apta para ser utilizada
como instrumento de estudio en investigaciones correlacionales en el area de psicologia, entre
las cuales puedan verse involucradas las variables de toma de decisiones, inteligencia

emocional, autoestima, dependencia entre otras.
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Habria que decir también que, la validez y confiabilidad de la presente escala puede ser

analizada en poblaciones no pertenecientes al contexto colombiano, con el objetivo de realizar
el andlisis psicometro de esta y evidenciar su fiabilidad en contextos internacionales.
Todavia cabe sefialar, que, dado que el proceso de pilotaje fue realizado de manera virtual por
causa de la pandemia, se recomienda realizar la validez con una poblacion mayor a la
utilizada, de manera presencial, cuidando las condiciones del contexto (silencio, herramientas
necesarias) donde vaya a ser implementada.

En cuanto al tamafio de muestra, se recomienda utilizar al menos 10 personas por items,
0 asi mismo utilizar técnicas de muestreo de acuerdo a donde vaya a ser aplicado el
instrumento; sin embargo, es importante resaltar que deberia evitarse su uso con menos de 150
participantes. Asi mismo, se considera importante tener en cuenta que la escala aqui disefiada,
no constituye una herramienta para emitir diagndsticos de acuerdo a comportamientos de
compra en seres humanos, por el contrario, podria ser utilizada como un instrumento de
recoleccion de informacion, siempre y cuando se acuda a la triangulacion de datos, obteniendo

referencias por otros medios y técnicas.
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Apéndice 1. Consentimiento informado.

Consentimiento informado
El objetivo de la presente investigacion consiste en construir y realizar el analisis psicométrico
de un instrumento para la decision de compra del consumidor.

A continuacion, se describen las condiciones de participacion en la investigacion:
1. La participacion es libre y voluntaria.
2. Laparticipacion en la actividad no genera riesgo a la salud y bienestar
3. Sus datos y resultados individuales seran usados U(nicamente con fines académicos,
descartando cualquier uso econémico, laboral o cualquier otro. En caso de tener dudas o
reclamos al respecto, podrad comunicarse con los investigadores (datos de contacto mas
adelante) y también podra adelantar el debido proceso por medio de la Universidad Popular del
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Cesar, asi como por el Colegio Colombiano de Psicdlogos COLPSIC, segln lo establece la
Ley 1090 de 2006 para la profesion de psicologia.

4. Los datos y resultados individuales serdn usados de manera confidencial, segun lo exige el
articulo 2 numeral 5 de la Ley 1090 de 2006 al rol del psicologo. La Unica excepcion a esta
condicion sucede si alguna autoridad judicial competente (por ejemplo, fiscalia) solicita a los
investigadores el acceso a la informacion, o si hay inminencia de riesgo al bienestar fisico o
mental del participante. En cualquier instante se puede acceder a la propia informacion, previa
solicitud escrita firmada por usted.

5. Los investigadores tienen el derecho de realizar publicacion en medios de comunicacion
académicos como revistas, seminarios, foros, etc., de los resultados obtenidos en la
investigacion.

6. Datos completos de los estudiantes que asumen el rol de investigadores:

Luis Alberto Pineda Florian: lalbertopineda@unicesar.edu.co
Sandra Karolay Matituy Trujillo: smatituy@unicesar.edu.co

7. Datos de contacto del director del proyecto de investigacion:

antoniomartinez@unicesar.edu.co
Certifico que me fue socializado el objetivo y fines de la investigacién, asi como de uso de los
datos e informacion individual, y los riesgos asociados; de igual manera, certifico que la
participacion de mi representado sucede de manera libre y voluntaria. Asimismo, me
comprometo a responder honesta y responsablemente.

O Otorgo mi consentimiento para participar en esta investigacion.

Apéndice 2. Formato de evaluacién jueces expertos en lengua castellana.

Valledupar, Fecha

Estimado(a) Licenciado(a).

Nombre

Cordial saludo.

De ante mano esperamos se encuentre bien. Nos dirigimos a usted con la finalidad de solicitar

su colaboracion con relacion a nuestro proyecto de grado, cuyo objetivo es construir y realizar


mailto:lalbertopineda@unicesar.edu.co
mailto:smatituy@unicesar.edu.co
mailto:antoniomartinez@unicesar.edu.co
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el analisis psicométrico de un instrumento para la decisién de compra del consumidor en el

contexto sociocultural colombiano.

Su valiosa funcién consiste en, como experto en lengua castellana evaluar la pertinencia de
cada item, con respecto a la correcta redaccion de estos, claridad, gramética y expresion de
una sola idea. Lo anterior se solicita, dado que es importante el buen uso del lenguaje en todo
proceso de construccion de un instrumento de medicion, y asi mismo, que este sea el oportuno
de acuerdo al contexto sociocultural donde vaya a ser desarrollada la investigacion, en esta

ocasion en Colombia.

Cabe mencionar que, el presente instrumento pretende evaluar la decision de compra del
consumidor, clasificando si estos al momento de comprar son racionales o emocionales. De
acuerdo con lo anterior, en los siguientes items se presentan diferentes situaciones diarias de
los consumidores, en los cuales buscamos conocer la frecuencia de realizacion de estas. En

este sentido, los items se encuentran distribuidos de la siguiente manera:

Dimension Rango de items
Racionalidad 1lal 31
Emocionalidad 32 al 63

De antemano agradecemos su objetividad y punto de vista critico, lo cual es de gran aporte en

el desarrollo de la presente investigacion, asi mismo agradecemos su tiempo y dedicacion.

Atentamente

Sandra Karolaym Matituy Trujillo
Luis Alberto Pineda Florian
Psicélogos en formacion
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OBSERVACIONES

N° I'tems Claridad | Gramética | Expresa | El lenguaje es | Si debe eliminarse o modificarse el
en la unasola | propicio en el item.
redaccion idea contexto
sociocultural
Si No Si No | Si | No Si No
1 | Analizo diferentes marcas al momento de

seleccionar mis productos.

2 | Compro productos de marcas reconocidas
porgue los puedo conseguir en cualquier
lugar y son de facil acceso.

3 | La marca es muy importante y siempre la
tengo en cuenta al momento de adquirir el
producto.

4 | Adquiero articulos libremente sin la
influencia de otras personas.

5 | Adquiero productos sin interés de ganar
estatus en mi entorno social.

6 | Consumo o compro productos que me
fueron inculcados por mi familia.

7 | Mis amistades influyen en mi proceso de
decisién de compra y consumo de
productos.

8 | Solo consumo productos que me han sido
recomendados.

9 | Las recomendaciones de mis amistades son

importantes al momento de tomar una
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decisién de consumo.

10

Mi familia influye en mi proceso de decision
de compra y consumo de productos.

11

Mis gastos son coherentes con mi estrato
socioeconémico.

12

Logro satisfacer las necesidades de mi
familia sin que se vea alterado mi
presupuesto.

13

Planifico mis gastos.

14

Estructuro una lista de productos prioritarios
cuando voy de compras.

15

Tengo en cuenta mi presupuesto al momento
de comprar el producto.

16

Mantengo mis tradiciones sin importar los
gastos que involucren.

17

Gasto mas dinero del que dispongo.

18

Se me facilita interrumpir mis ahorros para
comprar algo improvisto que no es
prioritario.

19

Compro lo quiero sin importar el costo.

20

Compro sin prever situaciones futuras,
porque el presente es lo Unico que tengo.
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21 | Ejecuto decisiones de consumo sin evaluar
experiencias anteriores.

22 | Evito llevar productos s6lo porque llamen
mi atencion.

23 | Me abstengo de llevar articulos que no tenia
contemplado comprar.

24 | Realizo mis compras visionando mi
necesidad en el futuro.

25 | Me excedo seleccionando productos que me
gustan.

26 | Realizo compras que le atribuyan valor a
mis ocupaciones diarias.

27 | Es indiferente para mi el disefio del empaque
al seleccionar un producto.

28 | Pierdo la paciencia analizando precios y
calidad de los productos.

29 | Comparo relacion precio y calidad de los
productos.

30 | Antes de comprar lo que quiero, tengo en
cuenta su precio.

31 | Analizo que los precios sean razonables de
acuerdo con el producto o servicio recibido.

32 | Estudio detalladamente las promociones que

me ofrecen.
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33 | Me gusta mantenerme al dia con la moda y
las nuevas tendencias.

34 | Compro en sitios especificos que me brinden
reconocimiento social.

35 | Consumo productos que tengan empaques
mas Ilamativos que los productos de
consumo convencional.

36 | Generalmente realizo mis compras en sitios
exclusivos.

37 | Realizo compras que me brinden estatus
social.

38 | Acepto con tranquilidad que no pueda
comprar o adquirir todos los productos que
quiero.

39 | Mi estado emocional permanece equilibrado
aun sabiendo que hay "grandes" ofertas.

40 | Controlo mis deseos de adquirir todos los
articulos que me interesan.

41 | No resisto la tentacion de llevar un producto
gue no tenia contemplado comprar.

42 | Me resulta dificil controlar mis emociones
cuando no puedo adquirir un producto o
servicio, a causa de mi situacion econdmica.

43 | Compro articulos que luego no utilizo.
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44

Compro en las ofertas, aunque no tenga la
necesidad de los productos.

45

Busco satisfacer mis gustos
independientemente del rol que ocupo en el
ambito que me desenvuelvo.

46

Ir de compras me hace feliz.

47

Realizo compras frecuentemente para
sentirme satisfecho(a).

48

Disfruto ir de compras porque me libera del
estrés diario.

49

Adquiero un producto s6lo porque me gustd
sin necesitarlo.

50

Logro encontrar formas de relajarme sin
excederme en los gastos.

51

Compro lo que quiero sin importar la marca.

52

Me siento satisfecho con las compras que
realizo porque sé que seran muy.

53

Tengo sentimientos de culpa o ira luego de
realizar una compra.

54

Voy de compras para escapar de la soledad.

55

Al momento de realizar una compra, mi
estado de animo influye en la cantidad de
articulos que llevaré.
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56

Evito ir de compras cuando me siento
irritado.

57

Cuando estoy triste, comprar me hace sentir
mejor.

58

Usualmente cuando estoy feliz compro méas
articulos de lo previsto.

59

La cantidad de articulos que compro
depende de mi estado de animo.

60

Considero que muchas veces, a raiz de mi
estado de animo, he tomado decisiones de
consumo equivocadas.

61

Me resulta facil comprar articulos a crédito
cuando mi presupuesto es insuficiente para
adquirirlo inmediatamente.

62

Para mi es indiferente la garantia del
producto al momento de comprarlo.

63

Al momento de comprar un articulo estudio
sus caracteristicas.




Apéndice 3. Segunda version del instrumento con 60 items.

CONSTRUCTO DIMENSIONES INDICADORES N° ITEMS
1 Analizo diferentes marcas al momento de
seleccionar mis productos.
Compro productos de marcas reconocidas
COMPARACION DE | 2 |porque los puedo conseguir en cualquier
MARCAS lugar y son de fécil acceso.
La marca es muy importante y siempre la
3 |tengo en cuenta al momento de adquirir el
producto.
4 Adquiero articulos libremente sin la
influencia de familiares
5 Adquiero productos sin interés de ganar
DECISION DE estatus en mi entorno social.
COMPRA RACIONALIDAD 6 Adquiero articulos libremente sin la
influencia de amigos
DECISION - Solo consumo productos que me han sido
AUTONOMA recomendados.
Las recomendaciones de mis amistades
8 |son importantes al momento de tomar una
decision de consumo.
Mi familia influye en mi proceso de
9 |decision de compra y consumo de
productos.
PLANIFICACION DE 10 Mis gastos son coherentes con mi estrato

GASTOS

socioeconémico.
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11

Logro satisfacer las necesidades de mi
familia sin que se vea alterado mi
presupuesto.

12

Planifico mis gastos.

13

Estructuro una lista de productos
prioritarios cuando voy de compras.

14

Tengo en cuenta mi presupuesto al
momento de comprar un producto.

15

Mantengo mis tradiciones sin importar los
gastos que involucren.

16

Gasto més dinero del que dispongo.

17

Se me facilita interrumpir mis ahorros
para comprar algo improvisto que no es
prioritario.

18

Compro lo quiero sin importar el costo.

SATISFACCION DE
NECESIDADES

19

Ejecuto decisiones de consumo sin
evaluar experiencias anteriores.

20

Evito llevar productos sélo porque llamen
mi atencion.

21

Me abstengo de llevar articulos que no
tenia contemplado comprar.

22

Realizo mis compras teniendo en cuenta
mis necesidades en el futuro.

23

Me excedo seleccionando productos que
me gustan.

24

Realizo compras que le atribuyan valor a
mis ocupaciones diarias.
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25

Es indiferente para mi el disefio del
empaque al seleccionar un producto.

COMPARACION DE
PRECIOS

26

Pierdo la paciencia analizando
precios/calidad de los productos.

27

Comparo relacion precio/calidad de los
productos.

28

Antes de comprar lo que quiero, tengo en
cuenta su precio.

29

Analizo que los precios sean razonables
de acuerdo con el producto o servicio
recibido.

EMOCIONALIDAD

RECONOCIMIENTO
SOCIAL

30

Estudio detalladamente las promociones
gue me ofrecen.

31

Me gusta mantenerme al dia con la moda
y las nuevas tendencias.

32

Compro en sitios especificos que me
brinden reconocimiento social.

33

Consumo productos que tengan empaques
mas llamativos que los productos de
consumo convencional.

34

Generalmente realizo mis compras en
sitios exclusivos.

35

Realizo compras que me brinden estatus
social.

AUTOCONTROL

36

Acepto con tranquilidad que no pueda
comprar o adquirir todos los productos
que quiero.
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37

Mi estado emocional permanece
equilibrado aun sabiendo que hay
"grandes” ofertas.

38

Controlo mis deseos de adquirir todos los
articulos que me interesan.

39

No resisto la tentacion de llevar un
producto que no tenia contemplado
comprar.

40

Me resulta dificil controlar mis emociones
cuando no puedo adquirir un producto o
servicio, a causa de mi situacion
econdmica.

41

Compro articulos que luego no utilizo.

42

Compro en las ofertas, aunque no tenga la
necesidad de los productos.

SATISFACCION
PERSONAL

43

Busco satisfacer mis gustos sin importar
mi rol social.

44

Ir de compras me hace feliz.

45

Realizo compras frecuentemente para
sentirme satisfecho(a).

46

Disfruto ir de compras porque me libera
del estrés diario.

47

Adquiero un producto sélo porque me
gusto sin necesitarlo.

48

Logro encontrar formas de relajarme sin
excederme en los gastos.

49

Compro lo que quiero sin importar la
marca.
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50

Me siento satisfecho con las compras que
realizo porque sé que seran muy.

o1

Tengo sentimientos de culpa o ira luego
de realizar una compra.

52

oy de compras para escapar de la
soledad.

53

Evito ir de compras cuando me siento
irritado.

54

Cuando estoy triste, comprar me hace
sentir mejor.

55

Usualmente cuando estoy feliz compro
mas articulos de lo previsto.

56

La cantidad de articulos que compro
depende de mi estado de animo.

57

Considero que muchas veces, a raiz de mi
estado de animo, he tomado decisiones de
consumo equivocadas.

58

Me resulta facil comprar articulos a
crédito cuando mi presupuesto es
insuficiente para adquirirlo
inmediatamente.

59

Para mi es indiferente la garantia del
producto al momento de comprarlo.

60

Al momento de comprar un articulo
estudio sus caracteristicas.
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Valledupar, Cesar, Colombia, Fecha
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Apéndice 4. Formato de evaluacion jueces expertos en psicologia y marketing.

Estimado(a) Evaluador Experto

Nombre:

Cordial Saludo,

De ante mano esperamos se encuentre bien. Nos dirigimos a usted con la finalidad de solicitar

su colaboracion con relacion a nuestro proyecto de grado, cuyo objetivo es construir y realizar

el andlisis psicométrico de un instrumento para la decision de compra en el contexto

sociocultural colombiano.

Asi mismo, el presente instrumento pretende evaluar la decision de compra del consumidor,

clasificando si estos al momento de comprar son racionales o emocionales, teniendo en cuenta

las siguientes definiciones:

Racionalidad: Para comportarse racionalmente en el sentido econémico, un
consumidor tendria que estar consciente de todas las alternativas de productos
disponibles, 2. poder clasificar correctamente cada alternativa en términos de sus
beneficios y desventajas, y 3. ser capaz de identificar la mejor alternativa. Sin
embargo, en realidad los consumidores rara vez poseen toda la informacion necesaria o
informacién suficientemente precisa, o un nivel adecuado de involucramiento o

motivacion, para tomar la decision “perfecta” (Schiffman & Lazar, 2010).

Emocionalidad: El punto de vista emocional, denominado también impulsivo,
sostiene que las compras realizadas sobre una base emocional conceden menos
importancia a la informacion y consiguientemente dan mayor importancia a su estado
de animo y sus sentimientos del momento. Lo que no significa un comportamiento
irracional (Schiffman & Lazar, 2010).

De acuerdo con lo anterior, en los siguientes items se presentan diferentes situaciones diarias

de los consumidores, en los cuales buscamaos conocer la frecuencia de realizacién de estas. En

este sentido, los items se encuentran distribuidos de la siguiente manera:
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Dimension Rango de items
Racionalidad 1al 29
Emocionalidad 30 al 60

Su valiosa funcién consiste en, como experto en el area de la Psicologia del consumidor,
evaluar la pertinencia de cada item, de acuerdo con el grado de concordancia con la
definicion de la dimension a la cual pertenece cada uno de estos.

A continuacion, encontrara el formato de evaluacion. De antemano agradecemos su
objetividad y punto de vista critico, lo cual es de gran aporte en el desarrollo de la presente
investigacion, asi mismo agradecemos su tiempo y dedicacion.

Atentamente

Sandra Karolaym Matituy Trujillo
smatituy@unicesar.edu.co
Cel: 3186933573

Luis Alberto Pineda Florian
lalbertopineda@unicesar.edu.co
Psicélogos en formacion

Cel: 3045650656

Antonio del Cristo Martinez
Asesor proyecto de grado.
antoniomartinez@unicesar.edu.co
Cel: 3012990890


mailto:smatituy@unicesar.edu.co
mailto:lalbertopineda@unicesar.edu.co
mailto:antoniomartinez@unicesar.edu.co
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CRITERIOS A EVALUAR

NO

items

No
pertinente

Muy poco
pertinente

Algo
pertinente

Bastante
pertinente

Muy
pertinente

Totalmente
pertinente

OBSERVACIONES

Analizo diferentes
marcas al momento
de seleccionar mis
productos.

Compro productos de
marcas reconocidas
porgue los puedo
conseguir en
cualquier lugar y son
de facil acceso.

La marca es muy
importante y siempre
la tengo en cuenta al
momento de adquirir
el producto.

Adquiero articulos
libremente sin la
influencia de
familiares

Adquiero productos
sin interés de ganar
estatus en mi entorno
social.
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Adquiero articulos
libremente sin la
influencia de amigos

Solo consumo
productos que me han
sido recomendados.

Las recomendaciones
de mis amistades son
importantes al
momento de tomar
una decision de
consumo.

Mi familia influye en
mi proceso de
decision de compra y
consumo de
productos.

10

Mis gastos son
coherentes con mi
estrato
socioeconémico.

11

Logro satisfacer las
necesidades de mi
familia sin que se vea
alterado mi
presupuesto.

12

Planifico mis gastos.

13

Estructuro una lista
de productos
prioritarios cuando
voy de compras.
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14

Tengo en cuenta mi
presupuesto al
momento de comprar
un producto.

15

Mantengo mis
tradiciones sin
importar los gastos
que involucren.

16

Gasto mas dinero del
gue dispongo.

17

Se me facilita
interrumpir mis
ahorros para comprar
algo improvisto que
no es prioritario.

18

Compro lo quiero sin
importar el costo.

19

Ejecuto decisiones de
consumo sin evaluar
experiencias
anteriores.

20

Evito llevar
productos s6lo
porgue llamen mi
atencion.

21

Me abstengo de
llevar articulos que
no tenia contemplado
comprar.
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22

Realizo mis compras
teniendo en cuenta
mis necesidades en el
futuro.

23

Me excedo
seleccionando
productos que me
gustan.

24

Realizo compras que
le atribuyan valor a
mis ocupaciones
diarias.

Es indiferente para
mi el disefio del

25 | empaque al
seleccionar un
producto.

Pierdo la paciencia
analizando

26

precios/calidad de los
productos.

27

Comparo relacion
precio/calidad de los
productos.

28

Antes de comprar lo
que quiero, tengo en
cuenta su precio.

29

Analizo que los
precios sean
razonables de
acuerdo con el
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producto o servicio
recibido.

30

Estudio
detalladamente las
promociones que me
ofrecen.

31

Me gusta
mantenerme al dia
con lamoday las
nuevas tendencias.

32

Compro en sitios
especificos que me
brinden
reconocimiento
social.

33

Consumo productos
que tengan empaques
mas llamativos que
los productos de
consumo
convencional.

34

Generalmente realizo
mis compras en sitios
exclusivos.

35

Realizo compras que
me brinden estatus
social.

36

Acepto con
tranquilidad que no
pueda comprar o
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adquirir todos los
productos que quiero.

37

Mi estado emocional
permanece
equilibrado aun
sabiendo que hay
"grandes" ofertas.

38

Controlo mis deseos
de adquirir todos los
articulos que me
interesan.

39

No resisto la
tentacion de llevar un
producto que no tenia
contemplado
comprar.

40

Me resulta dificil
controlar mis
emociones cuando no
puedo adquirir un
producto o servicio, a
causa de mi situacion
econdmica.

41

Compro articulos que
luego no utilizo.

42

Compro en las
ofertas, aunque no
tenga la necesidad de
los productos.
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Busco satisfacer mis

43 | gustos sin importar
mi rol social.
Ir mpras m
44 de co_ pras me
hace feliz.

45

Realizo compras
frecuentemente para
sentirme
satisfecho(a).

46

Disfruto ir de
compras porque me
libera del estrés
diario.

47

Adquiero un
producto s6lo porque
me gustd sin
necesitarlo.

48

Logro encontrar
formas de relajarme
sin excederme en los
gastos.

49

Compro lo que quiero
sin importar la marca.

50

Me siento satisfecho

con las compras que

realizo porque sé que
seran muy util.

51

Tengo sentimientos
de culpa o ira luego
de realizar una
compra.
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52

Voy de compras para

escapar de la soledad.

53

Evito ir de compras
cuando me siento
irritado.

54

Cuando estoy triste,
comprar me hace
sentir mejor.

55

Usualmente cuando
estoy feliz compro
mas articulos de lo
previsto.

56

La cantidad de
articulos que compro
depende de mi estado
de animo.

57

Considero que
muchas veces, a raiz
de mi estado de
animo, he tomado
decisiones de
consumo
equivocadas.

58

Me resulta facil
comprar articulos a
crédito cuando mi
presupuesto es
insuficiente para
adquirirlo
inmediatamente.
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Para mi es indiferente
la garantia del

59
producto al momento
de comprarlo.
Al momento de
comprar un articulo
60 P

estudio sus
caracteristicas.

DATOS - EVALUADOR EXPERTO

Nombre completo

Titulo de Pregrado

Titulo de Post grado (si
aplica)

Ocupacion actual

Email

Teléfono
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Firma

Fecha




Apéndice 5. Operacionalizacion de la variable, version final del instrumento.

Operacionalizacién de la variable — version final del instrumento.

Variable Definicion Dimensiones Indicadores ITEMS
conceptual
Schiffmany Lazar | Racionalidad: Comparacion de | 1. Tengo en cuenta las diferentes opciones al
(2010), desde la para comportarse precios momento de elegir un producto
teoria del racionalmente en el 2. Mis gastos son proporcionales con mis
comportamiento del |sentido econémico, INQresos.
consumidor, plantean | un consumidor 3. Planifico mis compras.
que, en términos tendria que estar 4. Estructuro una lista de productos
generales, decidir | consciente de todas prioritarios cuando voy de compras.
significa elegir una | las alternativas de Planificacion de 5. Reviso mi presupuesto antes de adquirir un
opcidn entre dos o productos gastos producto.
mAas que estan disponibles, poder 6. Mantengo mis costumbres sin importar los
disponibles. En otras |clasificar gastos que impliquen.
palabras, para que correctamente cada 7. Gasto mas dinero del que dispongo.
Decisién de |una persona tome alternativa en 8. Interrumpo mis ahorros para comprar
compra | una decision, debe términos de sus productos que no son prioritarios.

haber una seleccion
de alternativas
disponibles. Cuando
una persona se
enfrenta a una
alternativa de realizar
una compra 0 no
realizarla, de elegir
entre la marca X y la
marca Y, oala
posibilidad de
dedicar su tiempo a

beneficios y
desventajas, y ser
capaz de identificar

la mejor alternativa.

Sin embargo, en
realidad los
consumidores rara
vez poseen toda la
informacion
necesaria o
informacion
suficientemente

9. Compro lo que quiero sin importar el costo

Satisfaccion de
necesidades

10. Realizo compras sin evaluar experiencias
anteriores.

11. Me abstengo de comprar articulos que no
tenia contemplado adquirir.

12. Me excedo comprando productos que me
gustan.

Comparacion de
precios

13. Analizo la relacion precio/calidad de los
productos.

14. Antes de comprar lo que quiero, tengo en
cuenta su precio.

15. Analizo que los precios sean razonables




la actividad Ao ala
B, esa persona esté
en posicion de tomar
una decisién para
satisfacer sus
necesidades y
deseos.

precisa, o un nivel
adecuado de
involucramiento o
motivacion, para
tomar la decision
“perfecta”.
(Schiffman y Lazar,
2010).

de acuerdo con el producto o servicio
recibido.

Emocionalidad:
Desde el punto de
vista emocional en
las decisiones del
consumidor, cada
uno de nosotros
probablemente
asocie sentimientos o
emociones profundos
como la alegria, el
miedo, el amor, la
esperanza, la
sexualidad, la
fantasia y hasta un
poco de “magia”, con
ciertas compras 0
posesiones. Es
probable que estos
sentimientos o
emociones sean
altamente
envolventes. Desde
esta perspectiva el
consumidor pone

Reconocimiento
social

16. Evallo detalladamente las promociones
que me ofrecen.

17. Me gusta mantenerme al dia con la moda
y las nuevas tendencias.

18. Compro en sitios reconocidos que me
hacen sentir importante.

19. Consumo productos que tengan empaques
maés llamativos que los productos de consumo
convencional.

Autocontrol

20. Acepto con tranquilidad cuando no puedo
adquirir los productos que deseo.

21. No resisto la tentacion de comprar un
producto que no tenia contemplado adquirir.

22. Me resulta dificil controlar mis emociones
cuando no puedo adquirir un producto o
servicio, a causa de mi situacién econémica.

23. Compro articulos que luego no utilizo.

24. Compro en las ofertas, aunque no tenga la
necesidad de los productos.

Satisfaccion
personal

25. Realizo compras frecuentemente para
sentirme satisfecho(a).

26. Disfruto ir de compras porgue me libera
del estrés diario.

27. Adquiero un producto s6lo porque me
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menor énfasis en la
busqueda de
informacion antes de
la compra, por el
contrario, concede
mayor importancia al
estado de animo y los
sentimientos actuales
(Schiffman y Lazar,
2010).

gusto sin necesitarlo.

28. Me siento satisfecho con las compras que
realizo porque sé que seran muy Utiles.

29. Tengo sentimientos de culpa luego de
realizar una compra.

30. Voy de compras para escapar de la
soledad.

31. Cuando estoy triste, comprar me hace
sentir mejor.

32. Usualmente cuando estoy feliz compro
mas articulos de lo previsto.

33. La cantidad de articulos que compro
depende de mi estado de animo.

34. Compro articulos a crédito cuando mi
presupuesto es insuficiente

35. Para mi es indiferente la garantia del
producto al momento de comprarlo.
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Apéndice 6. Manual del instrumento.

Ficha técnica del instrumento

Nombre del instrumento: Escala decision

de compra del consumidor.

Autor(es): creada por Matituy Trujillo
Sandra Karolaym y Pineda Florian Luis
Alberto (2021).

Afo: 2021 Constructo evaluado: Decision de compra
Dimensiones: Numero de items:
Racionalidad 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15

Emocionalidad

16,17,18,19,20,21,22,23,24,25,26,27,28

29,30,31,32,33,34,35.
Opciones de respuesta: Administracion:
Nunca (0)
A veces (1) Autoaplicado
Siempre (2)
Duracion: Aplicacion (poblacion que evallta):

De 15 a 30 minutos

Adultos de 18 a 65 afios, con capacidades
de compra.

Procedencia de los baremos (pais): Colombia 2021 - Decatipos

Dimension de racionalidad

Dimension de emocionalidad

1 0al3 1 0

2 14a15 2 0

3 16a1l17 3 la3
4 18a19 4 4a6
5 20a21 5 7a9
6 22a24 6 10a1l
7 25226 7 12a14
8 27 a 28 8 15a17
9 29a30 9 18 a 20
10 3la4s 10 21 a60
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Definicion del constructo

Decisién de compra

Schiffman y Lazar (2010), desde la teoria del comportamiento del consumidor, plantean
que, en términos generales, decidir significa elegir una opcién entre dos 0 mas que estan
disponibles. En otras palabras, para que una persona tome una decision, debe haber una
seleccion de alternativas disponibles. Cuando una persona se enfrenta a una alternativa de
realizar una compra o no realizarla, de elegir entre la marca X y la marca Y, o a la posibilidad
de dedicar su tiempo a la actividad A o a la B, esa persona esta en posicion de tomar una

decision para satisfacer sus necesidades y deseos.

Dimensiones

Racionalidad

Para comportarse racionalmente en el sentido econdmico, un consumidor tendria que
estar consciente de todas las alternativas de productos disponibles, poder clasificar
correctamente cada alternativa en términos de sus beneficios y desventajas, y ser capaz de
identificar la mejor alternativa. Sin embargo, en realidad los consumidores rara vez poseen
toda la informacion necesaria o informacion suficientemente precisa, o un nivel adecuado de
involucramiento o motivacion, para tomar la decision “perfecta” (Schiffman & Lazar, 2010).
Emocionalidad

Desde el punto de vista emocional en las decisiones del consumidor, cada uno de
nosotros probablemente asocie sentimientos o emociones profundos como la alegria, el miedo,
el amor, la esperanza, la sexualidad, la fantasia y hasta un poco de “magia”, con ciertas
compras 0 posesiones. Es probable que estos sentimientos o emociones sean altamente
envolventes. Desde esta perspectiva el consumidor pone menor énfasis en la busqueda de
informacién antes de la compra, por el contrario, concede mayor importancia al estado de

animo y los sentimientos actuales (Schiffman y Lazar, 2010).

Validez y confiabilidad del instrumento
Validez
El proceso de validez fue realizo mediante validez de contenido, a través de la

evaluacion por 11 jueces expertos, 3 especialistas en el area de lenguas castellana y 8
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especialistas en el area de psicologia del consumidor y neuromarketing, los cuales evaluaron la
pertinencia de los items en relacion con el constructo a medir. Asimismo, se hizo un analisis
cuantitativo por medio del cual se estimo el Alpha de Cronbach y ademas se utilizo el
programa estadistico IBM SPSS Statistics 23 para hallar el indice de concordancia Kendall
para los 50 reactivos resultantes del proceso anterior, obteniéndose los resultados descritos a

continuacion.

En relacion con la validez por Alfa de Cronbach, se establecio el indice inter — juez
aplicando la formula descrita en la ecuacion 1, lo cual arrojo con respecto a la escala general
Alpha = 0,99 (ver tabla 1), lo que indica que es una escala con una alta validez de contenido,
confirmandose lo expresado inicialmente por los jueces expertos con relacion a que los items
propuestos en cada dimension si hacen parte del contenido y evallan lo que se pretende medir.
Aun mas, se estimo el estadistico por dimension, arrojando para la dimension “racionalidad”
Alpha = 0,99 (ver tabla 2) y para “emocionalidad” Alpha = 0,97 (ver tabla 3); representando

altos niveles de validez del mismo modo.

k ¥ S?
a=——I|1—-=
k—1 S?,

(1)

K = nlUmero de items.
¥ S? = Suma de varianza.

szu = Suma de varianza de jueces.

Tabla 1.

Validez por Alpha de Cronbach escala general (50 items).

Escala total

Suma Varianzas 40,81




Alfa Cronbach 0,99

K (# de items) 50
Suma V items 40,81
Var total (jueces) 1369,43
kik - 1 1,02040816

0,03

0,97

Alfa Cronbach 0,99

Tabla 2

Validez por Alpha de Cronbach dimension racionalidad (25 items).

Dimension Racionalidad

Suma Varianzas 24,32
Alfa Cronbach 0,99
K (# de items) 25
Suma V items 24,32
Var total (jueces) 461,93
kik -1 1,041666667

0,05

0,95
Alfa Cronbach 0,99
Tabla 3

Validez por Alpha de Cronbach dimension emocionalidad (25 items).

Dimensién Emocionalidad

Suma Varianzas 16,49

Alfa Cronbach 0,97

Kk (# de items) 25
Suma V items 16,49
Var total (jueces) 249,07
kik -1 1,04166667

0,07

0,93

Alfa Cronbach 0,97

Por otro parte,

determinar el indice

133

para
de



134

concordancia de Kendall, inicialmente se establecieron las siguientes hipotesis:

Ho: No hay concordancia entre el criterio de los jueces expertos, W=0.

Hi: Si hay concordancia entre el criterio de los jueces expertos, W>0.

Por consiguiente, a través del indice de concordancia de Kendall, con el cual se mide el
grado de acuerdo entre el criterio de los 8 jueces expertos en psicologia clinica, del
consumidor y marketing con relacion a la escala en general, se encontrd que existe una
significancia positiva de sig. = 0,059, con un indice de W = 0,446 (ver tabla 4) donde W>0, lo
cual indica que se encuentra acuerdo entre los jueces. Ahora bien, al ser W>0, como se obtuvo
en este caso W=0,446; se rechaza la hipotesis nula que establece que no hay concordancia
entre el criterio de los jueces expertos, W=0; y se acepta la de investigacion, que da entender
que los jueces es sus valoraciones son concordantes en que lo diferentes reactivos que
componen el test, si tienen validez de contenido, ya que representan el universo teérico del

constructo medido.

Tabla 4

Coeficiente de concordancia de Kendall.

Estadisticos de prueba

N 8
W de Kendall? 446
Chi-cuadrado 3,571
gl 1
Sig. asintdtica ,059
Confiabilidad

Por lo que se refiere a la confiabilidad del instrumento disefiado, cabe mencionar que
esta es definida como el grado de homogeneidad de los items del instrumento en relacién con
la caracteristica que pretende medir. De acuerdo con esto, la confiabilidad fue estimada
mediante el procedimiento de Alpha de Cronbach por medio del cual se realiza el analisis
psicométrico en los casos de la medicion de constructos a través de escalas, en los que no
existen respuestas correctas ni incorrectas, sino que cada sujeto marca el valor de la escala que

mejor representa su respuesta. Asi mismo cabe mencionar que esta se calculo a través de los
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datos recopilados en el pilotaje, donde N=243, mediante la herramienta virtual Google
formularios por medio de la que fue posible facilitar el instrumento a los participantes dada la
circunstancia actuales de pandemia y aislamiento social preventivo a raiz del COVID-19.

Conviene subrayar que la estimacion de la confiabilidad se hizo de manera individual
para cada dimension, lo anterior se realiz6 dado que el instrumento disefiado busca que la
poblacion objeto pueda identificar en qué nivel de cada dimension (racionalidad y
emocionalidad) pueden identificarse con el apoyo de la interpretacion de los baremos, los
cuales fueron disefiados por dimension dado que la presente escala no busca arrojar un puntaje
global, por el contrario busca dar un resultado por dimension.

En este sentido se precedid a realizar el analisis de la confiabilidad de la primera
dimensién denominada racionalidad, luego de evaluar 25 items correspondientes a esta y
eliminar aquellos que no contribuian con la confiabilidad de la misma, quedd finalmente
compuesta por 15 items. Se sometieron todos los reactivos a la prueba de fiabilidad mediante
el procedimiento del Alpha Cronbach a través del programa SPSS, obteniendo una fiabilidad
de 0,769 (Ver tabla 5) de acuerdo con los valores de varianza y correlacion que se evidencian

en la tabla 6.

Tabla 5

Confiabilidad de racionalidad (15 items).

Estadisticas de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,769 15

Tabla 6

Estadisticos totales de elementos (15 items dimension racionalidad).

Media de escala si Varianza de Correlacion total Alfa de Cronbach

el elemento se ha escala si el de elementos si el elemento se
suprimido elemento se ha corregida ha suprimido
suprimido
VAR00001 20,4444 16,686 ,232 767

VAR00010 20,5062 15,193 ,502 , 744
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VARO00011 20,5062 15,193 ,502 744
VARO00012 20,4691 15,300 427 ,751
VARO00013 20,1770 16,369 374 , (57
VARO00014 20,8930 16,451 ,188 B
VARO00015 20,5679 14,717 ,587 , 735
VARO00016 20,5103 15,358 439 , 749
VARO00017 20,5720 15,866 ,378 , 755
VARO00018 20,5597 16,578 214 770
VAR00020 20,7778 16,488 ,267 ,765
VAR00021 20,5679 15,602 417 , 752
VARO00023 20,3745 16,326 ,327 , 760
VAR00024 20,2593 16,168 ,402 754
VAR00025 20,3539 16,230 ,333 , 759

Teniendo en cuenta que el Alpha no aumentaria si se llegaré a eliminar nuevos reactivos,

se opto por dejar constituida la dimension 1 con un nimero total de 15 reactivos (ver tabla 7).

Tabla 7

items definitivos dimension 1 racionalidad.

Items definitivos — Dimensién Racionalidad

1. Tengo en cuenta las diferentes opciones al momento de elegir un producto

10. Mis gastos son proporcionales con mis ingresos.

11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
20.
21.

Planifico mis compras.

Estructuro una lista de productos prioritarios cuando voy de compras.
Reviso mi presupuesto antes de adquirir un producto.

Mantengo mis costumbres sin importar los gastos que impliquen.

Gasto mas dinero del que dispongo.

Interrumpo mis ahorros para comprar productos que no son prioritarios.

Compro lo que quiero sin importar el costo
Realizo compras sin evaluar experiencias anteriores.
Me abstengo de comprar articulos que no tenia contemplado adquirir.

Me excedo comprando productos que me gustan.
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23. Analizo la relacion precio/calidad de los productos.
24. Antes de comprar lo que quiero, tengo en cuenta su precio.

25. Analizo que los precios sean razonables de acuerdo con el producto o servicio recibido.

En relacion con la dimension ndmero 2 denominada emocionalidad, compuesta
finalmente por un total de 20 reactivos. Con el objetivo de estimar la confiabilidad
correspondiente a esta dimension, se inicié el proceso empleado en la dimension anterior. Se
sometieron 25 reactivos a la prueba de fiabilidad mediante el procedimiento del Alpha
Cronbach a través del programa SPSS, se eliminaron aquellos que le restaban fiabilidad a esta
y se obtuvo un Alpha = 0,840 (Ver tabla 8) de acuerdo con los valores de varianza y

correlacion que se evidencian en la tabla 9.

Tabla 8

Confiabilidad de emocionalidad (20 items).

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
840 20

Tabla9

Estadisticos totales de elementos (20 items dimension emocionalidad).

Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si el
elemento se ha elemento se ha elementos elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido
pl 8,1934 28,934 ,343 ,836
p2 8,5844 28,467 442 ,831
p3 8,8436 29,166 474 ,831
p4 8,8148 29,242 ,449 ,832
p5 8,6626 28,960 ,435 ,832
p6 8,4362 28,883 327 ,838
p7 8,7078 29,555 ,291 ,838

p8 8,4609 28,721 439 ,831




p9 8,6584 28,556 927 ,828
pll 8,6584 28,160 ,937 827
pl2 8,2840 28,444 401 ,834
p13 8,6708 28,486 924 ,828
pl6 8,6749 29,865 ,263 ,839
pl7 8,6008 28,861 444 ,831
pl8 8,8560 29,124 ,482 ,830
p20 8,4609 28,423 431 ,832
p21 8,5720 28,047 ,539 827
p22 8,7695 28,443 ,951 827
p23 8,6337 29,531 ,322 ,837
p24 8,5514 29,587 ,253 ,841
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Teniendo en cuenta que el Alpha no aumentaria si se llegara a eliminar reactivos, se opt6

por dejar conformada la dimension 2 con un namero total de 20 reactivos (ver tabla 10).

Tabla 10

Items definitivos dimension 2 emocionalidad.

Items definitivos — Dimensién Emocionalidad

26. Evallo detalladamente las promociones que me ofrecen.

27. Me gusta mantenerme al dia con la moda y las nuevas tendencias.

28. Compro en sitios reconocidos que me hacen sentir importante.

29. Consumo productos que tengan empaques mas llamativos que los productos de
consumo convencional.

30. Acepto con tranquilidad cuando no puedo adquirir los productos que deseo.

31. No resisto la tentacion de comprar un producto que no tenia contemplado adquirir

32. Me resulta dificil controlar mis emociones cuando no puedo adquirir un producto o
servicio, a causa de mi situacion econémica.

33. Compro articulos que luego no utilizo.

34. Compro en las ofertas, aunque no tenga la necesidad de los productos.

36. Realizo compras frecuentemente para sentirme satisfecho(a).

37. Disfruto ir de compras porque me libera del estrés diario.

38. Adquiero un producto sélo porque me gustoé sin necesitarlo.
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41. Me siento satisfecho con las compras que realizo porque sé que seran muy Utiles.
42. Tengo sentimientos de culpa luego de realizar una compra.

43. Voy de compras para escapar de la soledad.

45. Cuando estoy triste, comprar me hace sentir mejor.

46. Usualmente cuando estoy feliz compro més articulos de lo previsto.

47. La cantidad de articulos que compro depende de mi estado de &nimo.

48. Compro articulos a crédito cuando mi presupuesto es insuficiente

49. Para mi es indiferente la garantia del producto al momento de comprarlo.

Por consiguiente, se deduce que el instrumento disefiado cuenta con dos dimensiones
altamente fiables, segln la interpretacion del coeficiente de confiabilidad por Ruiz (2013) en
la cual la dimension namero 1 racionalidad cuenta con un Alpha de Cronbach de 0.791 se
posiciona en un nivel de confiabilidad alta. Por otra parte, la dimension ndmero 2
emocionalidad posee un Alpha de Cronbach de 0,840 con el que se ubica en un nivel de

confiabilidad muy alta.

Aln mas, cabe mencionar finalmente los resultados de validez por Alfa de Cronbach
para los 35 reactivos finales que constituyen este instrumento, lo cual arrojé con respecto a la
escala general Alpha = 0,99 (ver tabla 11) del mismo modo que la version inicial de 50 items,
lo que sigue indicando que es una escala con una alta validez de contenido. AlUn mas, se
estimo el estadistico por dimension, arrojando para la dimension “racionalidad” conformada
por 15 items Alpha = 0,98 (ver tabla 12) la cual disminuye una décima en comparacion con los
25 reactivos iniciales, y para “emocionalidad” constituida por 20 items Alpha = 0,98 (ver tabla
13) incrementa una décima con relacion a los 25 primeros; representando del mismo modo

altos niveles de validez de contenido.

Tabla 11

Validez por Alpha de Cronbach escala general (35 items).

General

Suma Varianzas 25,56

Alfa Cronbach 0,99

K (# de items) 35




Suma V items 25,56

Var total (jueces) 601,71

kik -1 1,029411765

0,04

0,96

Alfa Cronbach 0,99
Tabla 12

Validez por Alpha de Cronbach dimension racionalidad (15 items).

Dimensiéon Racionalidad

Suma Varianzas 11,11
Alfa Cronbach 0,98
K (# de items) 15
Suma V items 11,11
Var total (jueces) 128,00
k/k - 1 1,071428571

0,09

0,91
Alfa Cronbach 0,98
Tabla 13

Validez por Alpha de Cronbach dimensién emocionalidad (20 items).

Dimension Emocionalidad

Suma Varianzas 12,47
Alfa Cronbach 0,98

Kk (# de items) 20
Suma V items 12,47
Var total (jueces) 188,55
kik -1 1,052631579
0,07

0,93

Alfa Cronbach 0,98
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Instrucciones: A continuacion, encontrard algunas afirmaciones que constituyen acciones

Escala Decision de Compra del Consumidor (EDCC - 35)
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dentro del proceso de compra. Lea atentamente cada item e indique por favor la frecuencia de
realizacion con respecto a los mismos (nunca, a veces, siempre).

Tenga en cuenta que no hay respuestas correctas o incorrectas, ni buenas o malas. Témese el
tiempo que considere y agradecemos su sinceridad.

o o S5 = Z

o o <

- T 3 o

(¢]

Tengo en cuenta las diferentes opciones al momento de
elegir un producto

Mis gastos son proporcionales con mis ingresos.

Planifico mis compras.

Estructuro una lista de productos prioritarios cuando voy de
compras.

Reviso mi presupuesto antes de adquirir un producto.

Mantengo mis costumbres sin importar los gastos que
impliquen.

Gasto mas dinero del que dispongo.

Interrumpo mis ahorros para comprar productos que no son
prioritarios.

Compro lo que quiero sin importar el costo

10

Realizo compras sin evaluar experiencias anteriores.

11

Me abstengo de comprar articulos que no tenia contemplado
adquirir.

12

Me excedo comprando productos que me gustan.
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13

Analizo la relacion precio/calidad de los productos.

14

Antes de comprar lo que quiero, tengo en cuenta su precio.

15

Analizo que los precios sean razonables de acuerdo con el
producto o servicio recibido.

16

Evallo detalladamente las promociones que me ofrecen.

17

Me gusta mantenerme al dia con la moda y las nuevas
tendencias.

18

Compro en sitios reconocidos que me hacen sentir
importante.

19

Consumo productos que tengan empaques mas llamativos
que los productos de consumo convencional.

20

Acepto con tranquilidad cuando no puedo adquirir los
productos que deseo.

21

No resisto la tentacion de comprar un producto que no tenia
contemplado adquirir.

22

Me resulta dificil controlar mis emociones cuando no puedo
adquirir un producto o servicio, a causa de mi situacién
econdmica.

23

Compro articulos que luego no utilizo.

24

Compro en las ofertas, aunque no tenga la necesidad de los
productos.

25

Realizo compras frecuentemente para sentirme satisfecho

@).

26

Disfruto ir de compras porque me libera del estrés diario.

27

Adquiero un producto sélo porque me gustd sin necesitarlo.

28

Me siento satisfecho con las compras que realizo porque sé
que seran muy Utiles.

29

Tengo sentimientos de culpa luego de realizar una compra.

30

Voy de compras para escapar de la soledad.

31

Cuando estoy triste, comprar me hace sentir mejor.

32

Usualmente cuando estoy feliz compro mas articulos de lo
previsto.

33

La cantidad de articulos que compro depende de mi estado
de animo.
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34

Compro articulos a crédito cuando mi presupuesto es
insuficiente.

35

Para mi es indiferente la garantia del producto al momento
de comprarlo.




