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Introduccion

entrodel pensamiento social contemporaneo,
D elcomponente generacional hasido objetode
diversos estudios desde diferentes perspec-
tivas disciplinarias (comolasociologia, la demografia,
laetnologia, laeconomiaeincluso el mismo marketing),
con importantes contribuciones frente al escenario
de consumo. Desde la perspectiva clasica de algunos
autores, como Ortegay Gasset, Karl Mannheim, Michel
Foucault, y otras masrecientes, comola Carles Feixay
Carmen Leccardi, lasjuventudes han sido clavesenla
revolucion socialy cultural, asi como enlainnovacién
tecnolégicaydigital enlo que hasido el devenir de este
siglo xx1. Al respecto, otros autores, como Manuel
Castells, han sustentado cédmo, con el auge de la era
digital, sonlasjuventudeslos primeros grupos sociales
englobalizarsey, desde esta condicién, se comienzan
a ver un conjunto de fragmentaciones de tipo espa-
cio-temporal, asociado con el nomadismo, la pérdida
de fronteras, la desterritorializacién del espacio yuna
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extrema atemporalidad, derivado delavirtualidad, la

hipertextualidad yla creacién de momentosartificiales,
a partir del cual el mercado apoyado por la industria

publicitaria, entra a proponer nuevos patrones de iden-
tidad, basadosenlaestética capitalista, generando giros

inesperados enalgunos elementos estilisticos sobre el

que las juventudes se orientan: la moda, el gasto, las

relaciones afectivas, la musica, asi como otro tipo de

transformaciones asociadas con el estilo de vida y la

forma en cémo se dimensiona esta.

Elpresentelibro eselresultado de unainvestigacién
en torno a la comprension de los diversos fenémenos
de consumo ylos cambios generacionales emergentes,
de los grupos de investigacién Consumo y Mercados
de la Facultad de Mercadeo de la Universidad Santo
Tomads, el grupo deinvestigacién GEmM A de Universitaria
Agustiniana (Uniagustiniana) y la Benemérita
Universidad Auténoma de Puebla (BuAP) de México.
Al respecto, es importante sustentar que la investiga-
cién en mencién, partiendo de la comprension de los
fenémenos de consumo como expresiéon inocultable de
las sociedades de estos tiempos, ve en el crecimiento
apabullante del consumo, las resignificaciones simbé-
licasdelvalor funcional que antes tenian los productos,
mediado por la presencia de sofisticadas tecnologias
delacomunicacién, que han servido de base para que
la publicidad, las marcas y las seductoras ofertas del
mercado, se masifiquen y busquen emularse cada vez
mas, favoreciendola hiperindividualidad consumista,
desde dondelasbrechas generacionales entre millenials



y centennials se hacen evidentes conla supremacia del
deseo, el dinero y los placeres que el consumo otorga
en sus diferentes manifestaciones, haciéndose mas
compleja la comprensién intergeneracional enlo que
a habitos y costumbres familiares se refiere, asi como
el debilitado vinculo emocional establecido con las
personas, masno conlas marcas, lasredes sociales, las
relaciones comerciales y personales online.

Desde esta perspectiva, el objetivo de esta inves-
tigacion se orientd en generar marcos de reflexiéon y
comprensién en torno a los cambios generacionales
que sustentan los diversos fen6menos de consumo
de lasjuventudes latinoamericanas de estos tiempos.
En correspondencia, lainvestigacién se estructuré en
cuatro capitulos, como se enuncia a continuacion: el
primer capitulo muestra procesos de comprension del
consumo simbdlico delas marcasimitacién enjévenes
de un sector de la periferia de Bogota. A partir de la
etnografia como método de investigacién cualitativa,
de las observaciones participantes y las entrevistas
enprofundidad realizadasajévenes consumidores de
marcasdeportivas, losresultados permitieron dilucidar
un conjunto de disonancias, desde donde se enmarca
el significado propio delas marcasimitacién, conuna
identificacién y valoracién clara de lo que representa
la marca original, pero que en los sectores populares
noseveinfluenciada tanto por el valor funcional, sino
porvalores estéticos propios de la cultura de consumo,
el disfrute pleno, la aceptacién y la pertenencia a un
grupo social.

INTRODUCCION
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El segundo capitulo se ubica en el contexto de la
psicologia del consumidor y el marketing, con enfo-
ques particulares en el marketing de contenido y las
culturales juveniles. A partir del empleo de técnicas
de investigacién cuantitativa, de tipo descriptivo-co-
rrelacional, se pudieron establecer dos tipos de perfiles
asociados con la generacién Z bogotana, un usuario
ocasional y un usuario intensivo, con variaciones en
cuantoaltiempo de exposicidn,laedad, eltipo de redes
sociales utilizadas y la forma de mensaje publicitario
mejor aceptado, siendo importante el rol que cumple
el padre de familia, la permanencia en el hogar y la
calidad del vinculo afectivo establecido.

En el tercer capitulo, desde la perspectiva de la
psicologia econémica, y el comportamiento del consu-
midor, se abordan categorias clave, como el ahorro,
el gasto, el crédito y la inversién desde una perspec-
tiva generacional intercultural (Colombia, Brasil y
México).

Apartirdeunametodologia mixta de investigaciéon
(cualitativo y cuantitativo), se evidencia que debido al
accesoilimitadoalastecnologias deinformacién, como
plataformas, mediosy gadgets virtuales, la generacién
Y o denominados millennials, desarrollan un esquema
de pensamiento multitasking o multitarea, elicitando
cambios repentinos en su estado de animo, en la indi-
vidualizacién delasactividades conimplicacionesen
la adaptabilidad al sistema laboral y desequilibrios
posteriores en cuanto al manejo de lasfinanzas perso-
nales, con importantes similitudes frente al joven



consumidor brasilero, colombiano y mexicano, en
cuanto al nivel medio-bajo, adestrezasy conocimientos
econdémico-financieros.

En el cuarto capitulo, desde la psicologia del
desarrollo y la psicometria para la comprensién del
comportamiento del consumidor, se generan aporta-
ciones significativas paralamedicidény evaluacién en
marketing generacional, por medio de lavalidaciénde
un instrumento para medir la influencia familiar en
loshabitosalimenticios de losjovenes.Al respecto, por
mediodelaevaluacién detres constructosimportantes,
como lo son: hdbitos alimenticios, influencia interge-
neracional y variables sociodemogréficas, por medio
del método test-retest, se pudieron establecer factores
determinantes que permiten explicar las similitudes
entre loshabitos familiares ylos habitosindividuales,
larelacién entre la dieta de los padres y los alimentos
que consumen los hijos, lasinfluencias socioculturales
y ambientales, asociadas con las costumbres alimen-
tarias de padres e hijos.

En conclusidn, los cuatro capitulos descritos, se
convierten enuninsumo valioso que da sentidoyrazén
de ser al presente libro, ya que a partir del lenguaje
interdisciplinario del marketing, la comprensién de
los fenémenos actuales sobre los que se sustenta el
consumo estalejos de considerarse por suvalor utilitario,
mas como unaentidad simbdlica, dondelaculturayla
sociedad desempefian un papel protagénico, por esto
sonlas mismas generacioneslasque hacenunllamado
permanente para que se les escucheyreconozca, puesto

INTRODUCCION
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que influyen en la toma de decisién y la eleccién de
compray consumo.

CAROLINA GARZON MEDINA
SARA CATALINA FORERO MOLINA
Editoras académicas



Capitulo 1

Comprension del consumo
simbélico de marcas de
imitacion de ropa deportiva
en jovenes consumidores
de un sector comercial de

la periferia de Bogota:

CAROLINA GARZON MEDINA,
Universidad Santo Tomas

DANIEL FERNANDO GALINDO BERNAL,
Universidad Santo Tomas

MARIANA PAOLA GALINDO BERNAL,
Universidad Santo Tomas

1

Lapresente investigacién es el resultado del proyecto
deinvestigacion: Pertenencia y exclusién social: usos
simbolicos de las marcas de imitacién en Funzay
Mosquera (Cundinamarca). Cédigo acto administrativo
1913001, XI1I Convocatoria de Investigacion
FODEIN-2019, desarrollado durante el periodo entre
febrero-noviembre del afilo en mencién. El proyecto se
encuentra suscrito al grupo de investigacién Consumo
y Mercados de la Facultad de Mercadeo y al grupo de
investigacion: “Conflictos Sociales, Género y Territorio”
delaFacultad de Sociologia.
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PAULA ANDREA RODRIGUEZ GARCiA,
Universidad Santo Tomas

osmunicipiosaledafiosalaciudad de Bogota

L sehanvenido caracterizando porlapresencia

de zonas industriales y el aumento del
comercio, generado por la expansién urbanistica, no
solo de viviendas y complejos habitacionales para los
trabajadores que se desplazan ala capital, sino también
porlaaparicion de centros comercialesy zonas comer-
ciales de gran magnitud, que generan mayor oferta
de bienes y servicios para sus habitantes. Asi, con la
expansion del comercio, la masificacién de marcasde
ropay accesorios reconocidas, se ha puesto a disposi-
cién no solo de las clases medias, sino de los sectores
populares, cautivando la atencién de la poblaciéon
adolescente yjoven en especial (Vargas Bianchi, 2019).
A partir del fendmeno de la globalizacién, los refe-
rentes sobre los estilos de ropa “ala moda” empiezan
a circular de manera mas rapida y el precio al consu-
midor resulta ser menor, ya sea por el auge de los
sistemas de produccién a bajo costo, o por el aumento
en la obsolescencia de los productos, por lo que vestir
bien no depende tanto de un gran capital econdmico,
sino de conocer lastendencias, identificarlos estilosy
escogerlas prendas que cumplan con dicho pardmetro,
que, en palabras de Salazar (2016), implica el poder
que han venido teniendo los sectores populares, enla
constitucién de procesos auténomos de producciéon



estética, pues cumplen con los criterios para conside-
rarse comotal: caducidad, venta masivay gran cantidad
de consumidores.

En esta afluencia de estilos y diversificacién de
marcas de ropa y accesorios, la produccién, comer-
cializacién y consumo de las marcas de imitacién ha
venido teniendo mayor auge en elementos asociados
al deportey al ejercicio, ya que

suuso hallegado a convertirse en un verdadero simbolo

de prestigio y de identificacién con las grandes figuras

deportivas que, ademas, son utilizadas por la publicidad

paracrearasociacionesentrelosvalores deportivos dela

persona, conlos valores de calidad material de los imple-
mentos deportivos. (Gil y Garcia, 2003, p. 160)

Al respecto, la marca responde, como referente
simbdlico en el sistema delamoda, por una parte, alos
intereses de susproductoresen consolidarunsignificado
de este, pero también y con mucha fuerza a la lectura
e interpretacién que los consumidores le otorgan. En
este sentido, Alonso y Conde (1996, citado en Barveta,
2011) refieren que las marcas “marcan”, de diferentes
formas, productos, grupos eindividuos en funcién del
contexto sociohistérico en el que se desarrollan las
diferentes practicas de consumo. De esta manera, las
marcas han evolucionado en funcién de los diferentes
fenémenos de consumo que, durante el siglo Xxx y el
devenir de este siglo xX1, han determinado el sentido
y significado, especialmente, del campo de la moda.

CAPITULO 1

21



FENOMENOS DE CONSUMO Y CAMBIOS GENERACIONALES

22

Asi, laspersonassonlas queadjudicanvalorysentido
alas diferentes marcas, sean estas “originales” o de
imitacién. Al respecto, Bauman (2013) refiere cémo,
en estos tiempos, los consumidores alienados por el
mercado viven la utopia, el suefio consumista, que se
mideno porlafuerza del trabajo colaborativo, sinodela
individualidady el egoismo, ya que nada es perdurable,
sino que todo es objeto de deseo, por lo que la marca
imitacién, se convierte enlalibertad de eleccién, medida
por la estratificacién en la sociedad de consumo. Con
base en lo anterior, el objetivo de esta investigacién
estuvo orientado en comprender el significado del
consumo simbdlico de las marcas imitacidn, en la
categoria de ropa deportiva, en jévenes de un sector
comercial de la periferia de Bogota.

Moda deportiva, consumo

simbdlico y marcas imitacion

Lamoda como un hecho socioldgico es comprendido

por Kawamura (2006) como el lugar de encuentro

de muchas ciencias sociales en torno a un objeto, lo

que lleva al andlisis de hechos y a la construccion de

teorias (Godart, 2010). El fenémeno de moda ha sido

contemplado por diferentes perspectivas socioldgicas,
antropolégicas y de mercadeo, que dan cuenta de las

vicisitudes del fendmeno, con sus dindmicas y trans-
formaciones. Laamplialiteraturaen estetemallevaa

diversas explicaciones, tales como:la contribucién deun

sistema de moda propuesto por Barthes (2003), el cual

desarrollaunandlisis del fendmeno desde la semiologia



ofrecida por Ferdinand de Saussure; la consideraciéon
de creacién de estatus a partir del consumo propuesta
por Max Weber (2002); el consumo de moda desde
la emulacién propuesto por Veblen (2003) y Simmel
(1938), desde donde algunos autores, como Entwistle
(2002), destacan teorias como la del Zeitgeist y la teoria
del cambio de la zona erégena, haciendo referenciaala
influencia del género enlosroles que se asumen desde
el propio vestir dentro de la cotidianidad.

Para Veblen (1899), la moda se entiende desde la
dinamica delaostentacion, dinamicas que se demues-
tran en su obra, Teoria de la clase ociosa, desde donde se
hace énfasis en la distincién de clase “ociosa” y clase

“trabajadora”, esta distincién no debe confundirse con
ladeKarl Marx, entre burguesiay proletariado, ya que
Veblen no destacalaposicion de clases en el proceso de
produccion, sino que busca unarelacion entre el objeto
y el tiempo (Godart, 2010). La clase ociosa es incapaz
de la produccién de riqueza. Para el autor, esta clase
representa la aberracién para el sistema capitalista.
La nueva burguesia exhibe suriqueza en el consumo
conspicuo, enmarcado en el derroche y el ocio. Lo
anterior, en palabras de Entwistle (2002), significa que,

puesto que la moda carece de utilidad, los miembros de
esta clase la adoptan, como medio, para demostrar su
distanciamiento de la funcién: sélo los ricos y los que
tienen tiempo libre se pueden permitir desechar ropa
antes de que esté gastada. (p. 72)

CAPITULO 1
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Garcia Canclini (1990), al respecto, refuerza esta
posicién, no solo a partir del consumo, sino también
desdela construccién delasbases sociales,enmarcando
la configuracién del culto tradicional, entendiendo este
a partir del patrimonio cultural como diferenciador
social enlos grupos. Esto debido a que los grupos domi-
nantes son quienes definen qué bienes son superiores
y merecen ser conservados, deigual maneraresaltala
posibilidad delos grupos superiores de contar no solo
con los medios econémicos, sino que deben tener los
medios intelectuales, el tiempo de trabajo y de ocio,
con el fin de imprimir en esos bienes mayor calidad.

Estapremisadaalindividuo seguridad al no encon-
trarse solo, sino que llega a ser reconocido y aceptado
porungrupoylograrehuir delaexclusidn, alrespecto,
seglin Simmel (1938), cuando se imita no solo se porta
el deseo de originalidad, sino también la responsa-
bilidad de la accidn, lo que lleva al individuo a una
reduccién de su conducta, al ampararse en las reglas
del grupo, porlo quelaidea deindividualidad se satis-
face antelavariacion de los contenidos. Sobre la base
de dichas premisas, se sustentan los antecedentes
preliminares de la imitacién en el consumo de moda,
suscribiéndose en medio de un conjunto de dicotomias,
entre lo social y lo individual, ya que, desde el plano
psicolégico, laimitacion de marcas deropa, le permite
alindividuo controlar suangustia de tener que elegir,
yaquelasimitacionesaparecen producto de un grupo
que acepta esas disonancias en que la moda misma
se instituye.



Sobre este tema, el estudio de Aycock (2019) pone
en evidencia los cambios que se han suscitado con la
masificacién yamplia comercializacién delas marcas
delujoy, por consiguiente, delasimitaciones de estas,
ya que en lo que fueron los comienzos del siglo X1x
estaban destinadas para la aristocracia, pero con la
inversiéon delamaquinade coserylaaltura costura se
permitid la diversificacién de marcas de disefiadores,
estilos y confecciones, facilitindose asi el desarrollo
de estrategias encaminadas a favorecer el mercadeo,
no solodelasclasesaltas, sino de las clase medias, que
tenian mas capacidad adquisitiva que antes.

Con base en lo anterior, las imitaciones de marca
ponen de manifiesto que el fundamento contradictorio
de la moda lleva consigo dos procesos naturales en
la manera de actuar de los grupos: por un lado, a) el
deseo simultaneo delaimitaciény, b) porotraparte,la
diferenciacién que hace que seagrupenlosindividuos
quebuscan formas similares de separacién (Lehmann,
2000; Simmel, 2009), ya que cualquier elemento del
traje de las clases mds altas serd adoptado, gracias al
proceso de imitacion, por las clases inferiores, hasta
que llega a un punto estatico en la clase mas baja. Por
lo anterior, las clases altas se ven forzadas a adoptar
un nuevo elemento diferenciador, lo que conlleva
cambio constante y los cambios efimeros en los que
se suscriben las dindmicas de la moda (Lozano, s. f.).

Igualmente, Barreto Vargas (2006) denota el creci-
miento del consumo de marcas deimitacién deportivas,
ya que, en el ideal de salud, este tipo de modas es

CAPITULO 1
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adoptado como un reforzador de los estereotipos de
belleza que, en palabras de Baudrillard (1978, citado
en Alonso, 2003), son interpretados como formas
impuestas por la mediatizacion de la television, la
radio, el internet, principalmente. En consecuencia,
las marcas, mas que mostrar un producto deportivo,
muestran un estilo de vida. Al respecto, Lipovetsky y
Charles (2016) sustentan el valor hedénico que en los
ultimosafios han adquiridolas marcas, ya que, segin
Baudrillard (1974), haninfluido en el narcisismo social,
dando cabidaalaideadel cultoal cuerpo,laexaltacién
delosideales de juventud, famay riqueza.

Esto lleva a la explicacion del consumo de marcas
deportivas en ciertos grupos sociales, frente alos cuales
lamarcadeportivaatribuye una serie de connotaciones
simbdlicas que sonasimiladasensuestilodevidayson
reforzadas porlamediatizacién quelas mismasmarcas
provocan, usando para ello atletas reconocidos, para,
deestaforma,alinearse conlos parametros estéticos de
la sociedad. Sin embargo, esimportante destacar que
laropadeportivay ciertosaccesorios funcionan como
marcadores de diferenciacién, ya que seasocianconla
distincion de algunas posiciones sociales (Tonkonoff,
2007). En estalinea, Chiu y Leng (2016) muestran que
los consumidores de clases medias, que tienen una
actitud positiva hacia la compra de articulos de ropa
deportiva de imitacién, por lo general tienen amigos
que aceptanelusoylacompradearticulosdeportivos
falsosyperciben, asuvez, que tienen un mayor control
social sobre la compra de estos.



Segun lo anterior, es en las clases populares, de
acuerdo con Tonkonoff (2007), donde se ha venido
masificando el consumo delaropadeportivaimitada,
ya que se determina y asocia al fatbol, por ejemplo,
como una actividad relevante para las esferas pobres,
y donde laropa deportiva es percibida como su lujo. A
partir de ello, Kawamura (2006) identificalas prendas
deportivas como un elemento de ocio, que va masalla
de su uso funcional, puesto que la prenda en estas
clases, muchas veces no se dispone para los prop6-
sitos originales de su fabricacién, sino que adquiere
un valor simbdlico dentro de su cultura. Con base en
esto, Lipovetsky y Roux (2014) refieren que el lujo es
una convencién de clase, ya que, de acuerdo con los
placeres que otorga la prenda exhibida, se valida su
relacién dentro del contexto social determinado. En
este sentido, la marca deportiva en esta esfera social
traspasa la barrera del valor utilitario de la marcay
su relacion con el precio, y la premisa del valor de la
marca, por su sentido estético.

Enestehorizonte se suscribelarelacion simbolicade
las marcasimitacién (Garcia Canclini, 1995), porlo que
el vestido, entendido como objeto cultural, no podria
reducirse a una funcién protectora u ornamental, ya
que este adopta una connotacién semiolégica, como
hecho social en funcién de un significante (Barthes,
2003). Desde esta perspectiva, Hall (1997) sustenta que
lamoda es el c6digo que convierte a la ropa en signos
que pueden ser leidos como unlenguaje,llevandoala
construccién de identidades individuales.
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Conbase en esto,adquiere sentido el consumo simbé-
lico de estas marcasimitacién; alrespecto, Luna-Cortés
(2017) sustenta que el consumo simbélico, hoy por hoy,
estd muy ligado al consumo de experiencia, ya que,
cuando el consumidor percibe que una experiencia
refuerza su identidad, este percibe un mayor valor de
laexperiencia. A propdsito de estoy frente al consumo
de moda, desde el valor de la experiencia, se atienden
los goces individuales (Narotzky, 2007) y los aspectos
simbdlicos comolamarca, el disefio, los materiales, los
anuncios publicitarios, el color, entre otros aspectos,
son percibidos de diferentes maneras por grupos de
consumidores, endiferentes culturas, con caracteristicas
psicolégicasysociales diferentes (Fenollary Ruiz, 2006;
Lerman y Maxwell, 2006; Sangkhawasi y Johri, 2007).

Por consiguiente, diferentes aspectos socioldgicos
subyacen al consumo simbdlico de las marcas imita-
cioén, como el consumo heddnico, identitario, conspicuo
y estatutario. Desde el consumo heddnico, Lipovetsky
y Roux (2014) sustentan el consumo motivado por
el narcisismo inserto en la sociedad, ya que, en la
busqueda de placer, y del auto disfrute se sustenta
el goce a plenitud del consumo de estas imitaciones
(O’Shaughnessy y O'Shaughnessy, 2002). Al respecto,
estudios como los de Bagui, Gabrielli y Grappi (2016)
sustentanlasambivalencias que se generanenelproceso
de compray consumo delas marcasimitacién, ya que,
por un lado, a partir de la experiencia de compra, se
refuerzan sentimientos positivos hacia la marca de
lujo original, sin embargo, hay presencia de una mayor



resonancia con respecto a la compra de réplicas en el
mercado, guiado por el estatus de estar ala moda con
estas marcas.

Porotraparte, frente al consumoidentitario, el cual fija
suimportanciaenaquellos productos que promulgan su
escasez, permitiendo identificaciény diferenciacién a
losposeedores de este con respecto al grupo,lasmarcas
imitacidn, lejos de satisfacer una necesidad primaria,
dan solucién a una necesidad social, ya que da a la
persona pertenencia a un grupo, dado que la persona
se reconoce como socialmente correcta a partir de lo
que viste (Neme Chaves y Rodriguez Gonzalez, 2013).
Desde la funcionalidad del producto identitario, la
exclusividad es seducida porlaimitacién, permitiendo
aalgunosindividuos satisfacerlasnecesidadessociales.
Sobre este tema, estudios como el de Jung, Hee Lee y
Workma (2018) exponen el papel influenciador de los
grupossocialesy delosmedios masivos de comunicacién
en la compra no ética de imitaciones, dado por moti-
vadores extrinsecos de estatus, diferenciaciény gusto
declase, conunaafectaciéndirectaenelecosistemay
enpracticasinsostenibles, derivados del consumismo
exacerbado.

Otradimensiénimportante que dasentidoalconsumo
simbdlico, esta dada a partir del consumo conspicuo, iden-
tificado comolaanunciacién delariquezadelindividuo
apartir de gasto suntuoso, donde el producto es usado
como elemento de exhibicién y de poder frente a otros,
basadoenlaconcepciéndelacapacidad adquisitiva del
portador (Veblen, 1899, citado en Diggins, 2003). En
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linea con lo descrito, Panesso (2009) resalta el deseo

delasclases sometidasaapropiarse del consumo cons-
picuo, permitiendo la idea de la imitacién, denotado

por el efecto dela emulacién, ya que, enla actualidad,
las clases socialesaltasylas medias, se encuentranen

una constante busqueda de hacer visible su condicién

socioecondémica, asi mismo, las clasesinferiores tienen

el deseo de poseer estos objetos por otros medios que,
en palabras de Lopez de Ayala (2004), es lo que otorga

sentido ala ostentacién de las marcas imitacién, deter-
minado por la exhibicién de lo adquirido, que, con la

segmentacién de los mercados y la aparicién de un

sinnimero de marcas, se refuerza su consumo. En

correspondencia, estudios como el de Eisend, Hartmann

y Apaolaza (2017) sustentan el afianzamiento de la

identidad en la compra de imitaciones, mediado por
aspectos psicograficos, como los rasgos de personalidad

narcisista, busqueda de estatus y el estilo de vida, ya

que hay mayor sensibilidad a la exhibicidn de estas

marcas en sectores medios y populares y en paises en

via de desarrollo.

Enestamismalinea, esapartirde esadiferenciacion
de clase social y los deseos aspiracionales del grupo
social, precisamente, como adquiere sentido el consumo
estatutario enrelacién conlasmarcasimitacion, ya que,
en palabras de Onofre-Chaves (2017), este adquiere
sentido por los comportamientos diferenciadores de
vida, los cuales se pueden concluir en el caracter social,
individual o cultural, teniendo como resultado ciertas
caracteristicas iinicasy distintivas en un grupo social



enrelaciéon conlos demds. Asimismo, estos elementos
se acenttan con los rituales, las reglas de mercado y
los significados de consumo asociados, en ese orden
Munita (2007) refiere que el consumo de marcas se
encuentraapalancado por el conjunto de necesidades
secundarias, de tipo social, ligados con el prestigio y
elreconocimiento de un grupo particular, a partir del
cual se refuerzalaidentidad social.

Por lo tanto, otras investigaciones, como las desa-
rrolladas por Retana (2014), sobre la funcién de la
disciplina del vestir y la imitaciéon como parte de un
proceso de individuacién y masificacién; Le Roux,
Bobrie y Thebault (2013), con la propuesta de una tipo-
logia de marcas de imitacién y falsificacién a partir
de un enfoque semiético, y Van Horen y Pieters (2012),
acerca del efecto del tipo de imitacién en la acepta-
cion de la compra y el consumo de marcas imitacion,
demuestran que los consumidores consideran que la
imitaciéon de marcas es inaceptable e injusta, desde
el punto de vista del deber ser y la censura social; sin
embargo, dependiendo del tipo de imitacién y de la
experiencia generada, la percepcién puede variar, ya
que lasimplicaciones se elevan al orden simbélico en
términosdelalégica emotivay hedonistaque orientaal
individuoaconsumir mdas para generar sentimientos de
autogratificaciéon (Bourdieu, 1979; Caillé, Chanial, Coval
y Rémy, 2014), profanando la experiencia de consumo
de marcas imitacién al nivel de lo sagrado, mas aun,
en el sentido de lo que representan las marcas de lujo,
que sonlas de mayor imitacidn, porlo que enel “amor
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por lo nuevo”, la victoria del “parecer” sobre el “ser” y
lapercepcién de unaimaginen favorable de si mismo,
descansalalégica consumista de las marcas de imita-
cién de estos tiempos ( Baudrillard, 2011; Tinel, 2015).

Métodos
Elpresente trabajo estd orientado desde lainvestigacion
cualitativa y el método etnografico, bajo la premisa
fundamental de poder desagregar lo cultural dentro
del escenario de consumo, en la caracterizacién e
interpretacion de pautas de socializaciéon, construc-
cién de valores, procesos de ritualizacién, reglas de
interaccién, que dan sentido al modo de vida de una
comunidad (Sandoval, 2003). Desde ese horizonte el
método etnografico permite desentramarlas antropo-
logiasurbanas, ligado conla cotidianidad, lashistorias
socialesylashistoriasdevida, que desde el sentido de
Geertz (1983) implica en suandlisis una multiplicidad
de estructuras complejas, muchas de las cuales estan
superpuestas y entrelazadas entre si, pero que dan
sentido y significado a esas estructuras sociales.
Como fuente primaria de investigacién, se emplearon
dostécnicasdereleccién deinformaciénrepresentativas
del método etnografico: a) La observacion participante
que, de acuerdo con Malinowski (1960), refiere que para
conocerbienauna culturaesnecesario introducirse en
ellayrecoger datos sobre suvida cotidiana, utilizando
para ello como herramienta la nota de campo; b) la
entrevista en profundidad que, de acuerdo con Sandoval
(2003), permite la posibilidad de poder profundizar



conuna misma persona las relaciones existentes con
elconsumo. Alrespecto, se establecieron un conjunto
de categorias y ejes de indagacion sobre los cuales se
sustento la recoleccidn de datos cualitativos (tabla 1).

Por medio de un muestreo, “bola de nieve”, se
entrevistaron quince jovenes que cumplieran con los
siguientes criterios de inclusién: edades entre 18 y 25
anos, asiduos compradores de ropa deportiva en un
sector comercial de Funzay Mosquera (Cundinamarca),
bajolamodalidad de informantes clave y protagonistas
(Galeano, 2004). El andlisis de los datos sellevd a cabo
conlacodificacion abierta, axial y selectiva con apoyo
del software Atlas Ti Versién 8.

Tabla 1. Categorias orientadoras

CAPITULO 1

Categoria Definicién Ejes de indagacion

Significado  Cualquier elemento del traje de las clases Clase social,

dela mas altas serd adoptado, gracias al proceso imitacion,

marca de imitacion, por las clases inferiores, adopcion, copia,

imitacion hasta que llegaa un punto estaticoen la diferenciacion,
clase mas bajas. Por lo anterior, las clases cambio

altas se ven forzadas a adoptar un nuevo
elemento diferenciador, lo que lleva al
cambio constante (Simmel, 1905, citado en

Lozano, s.f.).
Consumo Para Godart (2012), el universo simbélico Mensaje de las
simbélico que portalamarcaconverge entreel mundo  marcas, sistema
de las de producciény del consumo, en el que representacional,
marcas lamoda, entendido como un sistema de signo, significados
imitacion marcas, es en si mismo un sistema de signos

y significados

Fuente de: elaboracién propia
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Resultados

Lamoda, comohandistinguido autores como Lipovetsky
y Roux (2014), asi como Godart (2012), se ha convertido
en un sistema de marcas, sin ahondar en la idea de
que estas sean el inico elemento que determina la
naturaleza delamoda. Sobre este tema, autores como
Kapferer (1997) y Aaker (1997, citado en Godart, 2012)
encuentran en la marca un elemento dotado de iden-
tidad que, desde la interpretacién de Barthes (1967),
conrespectoalamoda, permitedilucidar quelamarca
podria acoplarse a esta interpretacién simbdlica. Si
bien se entiende a la marca en la misma composiciéon
de la moda, entender esta identidad que la marca
porta se podria llevar hasta la posicién adoptada por
Simmel (1938), en la que la moda y la marca se cons-
truyen a partir de lalégica en que la fuerza del deseo
de individualidad y de aceptacién social convergen.
Para los jovenes entrevistados, el sentido simbdlico
de la moda parte de dos principios importantes: a) el
deseodeindividualidad yb)laaceptacién social, como
aspectos a emular. Al respecto, refieren:

“Entonces compran otro tipo de marcas para decirles a
las personas que estan usando ese tipo de marca”. [1:42]
(Camilo, 28 de junio de 2019)

“pueslasmarcasdeportivas formanlatendencia, deacuerdo
con el equipo con el que hagan la alianza, eso también
genera mayor identidad en la gente”. [1:18] (Ivan, 12 de
junio de 2019)



“laformaenlaqueseviste unoreflejacémo esy comouno
seproyecta, entonceslos disefios, las cosas que uno escoge,
esporalgo, porquelorepresentanauno”. [1:12] (Angie, 14

de junio de 2019)

“perosiyalaprendadeporsiesbonitaytesientesbien, ya
noimportaqueopinen”.[1:37] (Camilo, 28 de junio de 2019)

“no eselfin, simplemente vestiry sentirse comodo conlas
prendas quellevauno”. [1:22] (Daniela, 12 dejunio de 2019)

Desde estas narrativas, se valida el fenémeno de
la moda como un hecho estético que, desde la pers-
pectiva de Bourdieu (1998), implica una derivacién
del gusto, determinado por patrones de clase social
y una expresion distintiva, por lo que aspectos como
el disefio, la calidad y la comodidad, en términos del
uso de prendas deportivas, son de gran importancia.
En este sentido, refieren:

“paramiesimportante que me horme al cuerpo, las suda-
deras de imitacién no van ceiiidas, son mas holgadas
y tienen una malla por abajo que no es buena, no es de
buen material, entonces se ve mala”. [1:46] (Juan, 28 de

junio de 2019)

En correspondencia conlo dicho, lamarca original
representa estatusy calidad, porlomismoladistincién
se evidencia por parte de algunos jévenes entrevis-
tados en:
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“si compro algo es porque es costoso, porque sé que va
durar por mastiempoymevaadestacarentrelosdemas”.
[1:27] (Juan, 28 de junio de 2019)

“desearian comprarlos zapatos que tiene la otrapersona”
[...] “uno dice, jay!, qué lindo, y en el fondo quisiera tener
también”. [1:46] (Duvén, 28 de junio de 2019)

“entonces, creen que, porque uno tiene sudadera todo el
tiempo, es que uno vive sucio, que no tiene gusto”. [1:52]
(Daniela, 28 de junio de 2019)

Sin embargo, en correspondencia conlo planteado
por Simmel (2009) y Lehmann (2010), la imitacién
tiene un fundamento contradictorio en términos de
los procesos de diferenciacién implicitos enlos gustos
de clase establecidos. En relacion con esto, la marca
imitacién, a partir delo estudiado, representa paralos
jovenes entrevistadoslaexpresion claradelaeconomia,
delasclasessociales populares, donde tiene masvalor
eldisefioyladurabilidad delaprenda queinclusive la
marca en si. Al respecto, los participantes comentan:

“los buenos zapatos no necesariamente son de marca,
como se pueden encontrar en un centro comercial, se
puedenencontrarenunalmacén normal”. [1:37] (Daniela,

28 de junio de 2019)
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“normalmentelasfamilias de masbajosingresos prefieren
adquirir prendas de marcas imitacién” [1:28] (Ivan, 28 de
junio de 2019)

“mas que lucir una prenda, la gente busca a través de la
marcareconocimiento”. [1:15] (Maria, 28 de junio de 2019)

“se puede conseguir a bajo costo una buena prenda conla
marcaqueaunolegusta”. [1:47] (Angela, 28dejuniode2019)

Entonces, producto de los ritmos de la produccién
econdmicayvertiginosa,enlaactualidad, delavelocidad
tecnolégica, que cambia constantemente, y de lavida
efimera derivada de lasmismas formas simbdlicas, el
sistema delamodayel consumo de marcasimitaciéon
semueve enlacotidianidad, en medio de unaseriede
paradojas que, en linea con Lipovetsky (2007), estan
determinadas por una légica capitalista, donde las
formas artisticas se han alineado al consumo de las
marcas. Las marcas deportivas con mayor tendencia
de imitacién en el mercado, para estos jovenes repre-
sentan lo siguiente:

“Nikerepresentafortaleza, se observasiempre enlas propa-
gandaslagenteluchando poralcanzarsusmetas”[...] “se
encuentra asociada con Roger Federer, tenis, pulcritud”.
[1:68] (Ivan, 28 de junio de 2019)
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“Adidas se encuentra asociada con disefo, es una buena
marca, tiene bonitos colores”. [1:59] (Diana, 28 de junio
de 2019)

“Pumaseencuentraasociadaconqueesmasparaloshombres,
representa poder”. [1:58] (Felipe, 28 de junio de 2019)

Enlafigurai,serelacionanunconjunto de cédigos
y subcédigos, que partiendo de la codificacidn abierta
(definicién de cddigos) y axial (relacién entre cédigos
y subcddigos), sustentan el sentido y significado de
lasmarcasimitacién, asociado con el consumismo, la
clasesocial,ladurabilidad yla economia, y de ahi con
lademocratizacién del vestir, la clase social populary
el vestir, explicados anteriormente.

Consumo simbdlico de las marcas imitacion

El consumo simbolico se origina por la apropiacién
del objeto y con el fin de una distincién simbélica en
la sociedad contemporanea, donde la satisfaccion de
necesidades materialestomagranimportanciaparala
construccién delasrelaciones sociales (Garcia Canclini,
1995). Alrespecto, el vestido en si mismo no solo cumple
lafuncién protectorau ornamenta, puesto que este se
convierte alolargo del tiempo en un objeto simbélico
que permite la creaciéon deidentidad dela personay su
representacién enlasociedad. Conbasea esto, refieren:

“no es el fin simplemente vestiry sentirse comodo conlas
prendas que lleva uno”. [1:22] (Ivan, 12 de junio de 2019)
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Desdelasemiologia propuestapor Hall (1997), muchos
de los objetos culturales constituyen un sistema de
comunicacién donde a partir de la publicidad de las
marcas generanunsignificado enelindividuo, y donde
la ropa adquiere un lenguaje cultural propio. En ese
sentido, para algunos jévenes:

“con Nike se me viene ala mente Roger Federer, que esun
tenista, si me preguntan por Adidas no se me viene una
persona en especifico, pero por ejemplo los tenis y los
guayos, por ejemplo, mas que todo traen jugadores de
futbol”. [1:30] (Camilo, 28 de junio de 2019)

Por otra parte, para Lipovetsky y Roux (2014), la
imagen de marca responde a un conjunto de asocia-
ciones almacenadas en la memoria del consumidor,
estas asociaciones estan compuestas, segiin Costa
(2004), de signos que pueden ser lingiiisticos, los cuales
responden alnombrey designaciény visualesque dan
lugar alaimagen, el simbolo o el icono.

“es gama alta, entonces la prenda de vestir no me saldra
mala”. [1:29] (Camilo, 28 de junio de 2019)

Conbaseenloanterior, algunos delosaspectos que
mejor permiten definir el consumo simbélico de marcas
imitacién enla categoria de ropa deportiva se sustentan
a partir del consumo heddnico, que es, en palabras de
Lipovetskyy Roux (2014), un consumo motivado por el
goceindividual quetrasciende al consumo de imitacion.



Asimismo, el consumo conspicuo y el consumo estatu-
tario estan dirigidos a la visibilidad dentro del grupo
social y con ello poder causar admiracién y deseo de
poseer los mismos bienes, y desde alli validar la iden-
tidad social eindividual. Sobre esto, los jévenes refieren
lo siguiente:

“las personas quieren lucir una marca o que la gente las
vea con Adidas, con Reebok, pero no pueden adquirirlas,
porque es supremamente caro. Entonces compran otrotipo
de marcas para decirles a las personas que estan usando
ese tipo de marca”. [1:41] (Daniela, 28 de junio de 2019)

“si es una zapatilla que ha salido recientemente de las
nuevas ediciones, pues obviamente ti vas a despertar
la admiraciéon de otras personas que saben de marcas
deportivas”. [1:7] (Duvén, 12 de junio de 2019)

“mucha gente que también es muy pegada a la marcay
que si no se pone las zapatillas originales o los jeans de
marca, pues no se sienten bien vestidos”. [1:28] (Ivan, 12
de junio de 2019)

Enlafigura2,serelacionanlos cédigosy subcédigos
que se encuentran asociados con el consumo simbé-
licode marcasimitacién, desde donde se vinculanlas
narrativasrespectivasal consumo hedénico, conspicuo,
identitario, estatutario y ostentoso.

CAPITULO 1

41



FENOMENOS DE CONSUMO Y CAMBIOS GENERACIONALES

‘eidoud uoideiOqgR]D :93UAN4

~puan

ua easo 'sepeziiepadsa sepuan sel [+ e1dwo> 3p epusLadXe
U3 BuBweRP 0dwo) el of v

e ua eziany sew
103 0UI0Y OpJUAA UBY UBLIELLY
seaaodap sevsew se g7

s
013d 'oWng 0 SEPIPY 3P BPUR B |48 OLINSUO 3P SN
©52A 3} [2UIBHO ODJE sa1aNb 5 5G| (=

—

2p 5210pebn{ 260> sepipy ‘e 4——% peponand erap epusnyuy,  é—————=  enniodap euew opedyubis . é—— eaniodsp epow
edod ef ua ojduwsala cunse p—

ugDIa(aS €l 3P B 5B SEPIP LLiL

NOIDVLINI V2RV
SOQWLINDIS A OQILNIS

03 0fequn
© 013d soyasip sowsyuw soj andysue>  [¢——  eywouoss
oun sand £ 03503 0feq o €111

2 Jan
uaney uey anb ‘3juate e 3p sexqy
20} Koy 951 (=

o

j0s0u *seusap sof
SEE:E:SEEE&EE:M

03 01us? un
ua eas ek souanq sojedez anbisuoy  [¢———* PEpIIGRIND.
oun siu2) 501 ‘OwsIW o Gl

UOIELII E2IRW ODEUBES

e 336 2] 3nb 0 Exew ew
uasainb seuossad se| ‘eiawud &

se| uesn 3nb 53| [epos 3seD.
sosa1bu sofeq 3p sefney sel SEiL ()

~aafinpu
OUIS OAISNDXS 435 53 OU BWA,. [ @

NS3A 12 U3 UGDEZREDOWAD
220D 3p EuaN> OPEP LBy 35 5L (=

o} 3)u3D e anb 222y A e owsunsuo>
3p ejex) axcwals 03pEIA 3 7L

ou anb Japuaua 3ap 5 obIeqUI3
s “opap 53 0jBeid [2 3nb 35 OA 091t =

UOQId®}IWI P SBIJBW 9P 02110qUWIS OWNSU0D 19p 0pedIudIs "z eandi4q

42



Discusion
Apartirdelacomprensién delosaspectos simbolicos de
lo querepresentala modadeportiva, losresultados del
presente estudio permiten corroborar que el consumo
de marcas imitacién en esta categoria genera toda
una serie de procesos de distincién y diferenciacion,
asociados a temas de gusto, capacidad adquisitiva,
estatus y jerarquia social, por lo que en linea con los
estudios de Vargas Bianchi (2019) es precisamente en
los adolescentes y los jovenes, donde se presenta una
mayor sensibilidad al consumo de marcas deportivas,
permeado por la influencia de la publicidad, especial-
mente de deportes como el futbol y el tenis, asi como
delideal aspiracional de deportistas famososylaforma
en como exhiben sus prendas de vestir. Por lo que en
linea conlo sustentado por Aycock (2019) son cada vez
mas las clases medias las que, influenciadas por las
clases sociales altas, generan acciones de emulacién
e imitacién, determinado por la efectividad de las
estrategiasy tacticas del mercadeo de la moda.
Alrespecto, Schmitz (2012) resalta queladistintividad
de estas marcasimitacion seasocia “mascon el medio
que con la marca, mientras que la diferenciacion se
enfocaria con el objeto mismo, con el producto” (p. 13).
Con base en ello, es claro que dentro del escenario de
consumo, elhecho deadquirir calzado, ropayaccesorios
de marcas de lujo, que son desde luego una imitacién
de las originales, genera procesos de diferenciacién
claramente establecidos dentro del contexto social;
esasicomo, enlos hallazgos del estudio realizado por
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Eisend, Hartmann y Apaolaza (2017), la marca imita-
ci6én contribuye al mejoramiento de suimagen, con el
fin de proyectar una mejor clase de persona, poder ser
admiradosyreconocidos en el entorno social, porlo que
algunasvariablesasociadas conlosrasgos de persona-
lidad, el estrato, y el estilo de vida son determinadas
enladefinicién de gustos y preferencias en este nivel.

Por otra parte, las bases para describir como el
consumo de marcas imitacion, se encuentra relacio-
nado con procesos de distincién y diferenciacion, esta
enmarcado en el terreno delo simbdlico, ya que, desde
este punto de vista, el valor funcional de la prenda
deportiva queda sustituido por los valores estéticos
de lo que representa la marca. En ese sentido, la dura-
bilidad, el disefio, el color, el material, asi como estilos
y disefios, son factores diferenciales y excluyentes a
la vez (Veblen, 1899, citado en Diggins, 2003; Onofre-
Chaves, 2017). En correspondencia con los presentes
hallazgos, se confirma lo planteado por Jung, Hee
Lee y Workma (2018), ya que aquellas personas que
no tienen una fidelidad tan arraigada con la marcay
estdn menos conscientes de los efectos negativos de
las falsificaciones desde las practicas éticas, son mas
proclives al consumo de este tipo de compras, por lo
que son determinantes en el proceso de adquisicién
de la prenda: el precio, la utilidad similar al original
ylamoda.

Sin embargo, en contraposicién a lo planteado por
Veblen (2003) y Simmel (1938), en términos del consumo
de imitacidén, la moda ya no es un tema de elite y de



aristocracia, puesto que, como lo sustenta Barthes
(2003), la moda debe representar, de manera eufé-
rica, el mundo de los consumidores de estos tiempos,
desde donde se sustenta la democratizacion del lujo;
alrespecto, Lipovetsky y Roux (2014) refieren que hoy
endialas culturas de clase no definen el consumo, ya
que no hayunasancién social por usar unas zapatillas
que superen el salario, y tampoco por ser capaz de
comprar una marca falsificada, porlo que este consumo
de marcas imitacién atiende a las l6gicas de la expe-
riencia, desplazandolalégicadeladistincién, haciael
gustoydesdealli seinvierte menos para exhibir poder
econ6émico y mas para disfrutar.

Enlineaconlosefialado por Bagui, Gabrielliy Grappi
(2016), que sustentan en los resultados de su estudio
algunasambivalencias que se generanenelproceso de
compray consumo delas marcasimitacién, en corres-
pondencia con los actuales hallazgos, el auge de las
marcasy, enespecial delasfalsificacionesasociadasa
estas, sereproducen las desigualdades sociales,la hege-
monizacién del consumo, lafragmentacién cultural, la
culturadelusaryeltirar, que, deacuerdo con Barreiro
(2012), no es mas quela creciente sensacién de que todo
es efimero, que lo que se compra tiene una vida ttil
reducida, siempre impulsados por lo “nuevo”, por el
cambio, porlavelocidad enla que se muevela cultura
del bajo coste.

En correspondencia, algunas de las limitaciones
relacionadas conla presente investigacién estuvieron
asociadas conladisposicién de los participantes para
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conversar abiertamente sobre el consumo de marcas
imitacién, derivado de procesos de estigmatizaciény
censura social, con narrativas mas desde una légica
justificada de manera racional, buscando ocultar
aspectos emocionales implicitos en la compra.
Enesteordendeideas, futurasinvestigaciones deben
profundizar enprocesos de construccion deidentidad
marcaria al nivel de otras categorias de productos
imitados, asi como en la l6gica de los procesos de
semantizacion y de construcciéon de consumo ideo-
légico, bajo el cual se orienta la clara industria de la
pirateria de la moda, ya que para este tipo de marcas,
no necesariamente significa competencia, pero si es
una forma de desprestigio y masificacién quelesresta
exclusividad, sin embargo en el lenguaje de los sectores
populares, aspectos asociados como la distincion, el
gusto y el estatus refieren otras significaciones. Se
recomienda generar estudios de tipo concluyente que
permitansegmentary definirperfilesde consumidoresy
comercializadores de estetipo de marcas en el contexto
no solo de la moda deportiva, sino de otros estilos.
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or medio del marketing se conocen las parti-

P cularidades en el comportamiento de las
personas, asociado en muchas ocasiones a

la generacién ala que pertenecen. De esta manera, es
importante conocer el comportamiento de losjévenes
frente al acceso a las redes sociales y el internet. Por
lo anterior, el presente estudio tiene como objetivo

2 Lapresente investigacion es el resultado del proyecto
de investigacion: Andlisis de la influencia de los padres en
sus hijos adolescentes en la eleccién y decision de compra
de alimentos de ocasién. Cédigo acto administrativo
INV-20171-6, suscrito al grupo de investigacién GEMA
de Universitaria Agustiniana (Uniagustiniana).
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conocer el uso de las redes sociales por parte de los
adolescentes, las redes mas utilizadas por ellos y si
existen relaciones a partir de la edad y el género con
eluso de dichas redes sociales.

Teniendo en cuenta lo dicho, la importancia del
presente estudio radica en que lasredes sociales, como
Facebook, Twitter o Instagram, son herramientas que
se caracterizan por ser de bajo costo y masivas, si bien
sereconocen algunos comportamientos por parte dela
generaciéonZ, pueden las empresasinteresadasen este
segmento ajustar susactividades publicitariasconelfin
de fortalecerrelacionamiento piblicoy promocional, y,
asi, convertirse en instrumento de influencia hacialos
consumidores (Constantinides, 2014). De esta manera,
lafunciéon delapublicidad esreforzarlas preferencias
del consumidor hacia determinadamarcaatravésdela
comunicaciénviral, asila efectividad dela publicidad
es valorada en cada consumidor de acuerdo con su
nivel de percepcion (Huertas, GAzquezy Lengler, 2014).

Por lo anterior, se identificé que, en Colombia, en
el 2015, serealizé la encuesta global de consumidores
moviles, dicho estudio presentd datos relevantes rela-
cionados con el uso de estos, conun 57 %, los menores
de 24 afiosrevisan al menos 50 veces durante el dia su
dispositivo mévily se determiné un aumento del 35%
respecto al 2014 (Deloitte, 2015).

Siguiendo los aportes de Mira, Pérez y Lorenzo
(2004), se reconoce el avance de las tecnologias de la
informacién y de la comunicacién, ya que generan
unaserie de oportunidades de accesoalainformacién



desde diferentes latitudes del mundo. Actualmente, los
jovenes dedican mdastiempo anavegar eninternet que
aotrasactividades que serealizaban enlastltimasdos
décadas anteriores, como ver televisiéon (Expansién,
2010), donde yalos adolescentes, en el 2009, permane-
cian cercade 53 minutos eninternety, en el 2010, una
hora y media diaria, lo que indica un incremento de
conexiondel70%aldia,ya, para el 2015,losadolescentes
entre los 12 y 15 afios destinan de dos a siete horas al
dia al uso del internet lo que evidencia un aumento
significativo en la permanencia en internet (Ofcom,
2015), relaciondndose su uso con familias de mayores
ingresos y padres con mayor nivel educativo (Malak,
Khalifeh y Shuhaiber, 2017).

El desarrollo de los principales conceptos, que
sustentan el presente capitulo, se da a partir de la
revision del concepto de uso deredes sociales, Facebook,
Instagram, Twitter, YouTube y WhatsApp, principal-
mente. Por su parte, la finalidad de las redes sociales
es conectar sin importar la distancia de las personas
entresi, con el fin de compartir temas que son comunes,
se caracteriza por el dinamismo que no solamente se
da entre personas, sino también entre instituciones
que se retroalimentan (De Salas, 2009).

Lasredessociales se han convertido enlos tltimos
afios, en espacios deinteraccién enlos que existe comu-
nicacién con otras personas, en palabras de Diaz (2011),
por medio de mensajes cortos se proyecta un proceso de
interacciénrapiday casiinstantanea,lo cuallo puede
volver dependiente delainteraccidn con sus grupos de
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amigos, unared social por simismano es fuerte, sinoen
lamedidaenlaqueescapazdepermitirlainteracciéon
entre el grupo de amigos comunes.

Los comportamientos en las redes sociales han
permitido un cambio en la sociedad por medio de la
intermediacién tecnolédgica, hay desarrollos comunica-
cionalesylosindividuos en muchos delos casos pueden
estar enfrentados aun sin nimero de informacién en
tiemporeal, problemas de privacidad y seguridad enla
red. Por otraparte, el concepto deamigo y de contactos
cambia en las redes sociales y esta asociado al tipo de
conversaciones, likes o el nimero de seguidores que
se pueda tener sin necesidad de entrar en una mayor
interaccién entre los miembros de la red, si bien en
redes como Facebook, la gran mayoria de contactos son
amigos o conocidos, en Twitter también hay amigosy
se puede seguir a celebridades (Diaz, 2011).

El estudio realizado por Garcia, Lépez y Catalina
(2013) da cuenta de las actividades mas comunes que
realizan en la red los jévenes europeos; dentro de
los andlisis se encuentra que los jévenes realizan
acciones en la red encaminadas a sus obligaciones
escolares, juegos, comunicaciény diferente busqueda
de informacién. Un elemento a tener en cuenta, del
estudio de Garciaet al. (2013), es que las redes sociales
son mas frecuentadas por los adolescentes, asi como
a observar videos, navegar por distintas paginas web
y descargar musica, peliculas o series, hacen mucho
uso de mensajeria instantdnea, correo electrénicoy
juegos en lared.



Por otro lado, las redes sociales mas utilizadas en
Espafia, en funcién del nimero de visitas en 2010,
fueron en su orden: Facebook, la cual inicié como una
red social de universitarios, pero se ha convertido
en una de las redes sociales mas reconocidas a nivel
mundial; Tuenti es una red social espafiola a la cual
se accede solo por invitacidon; Badoo permite conocer
personas; MySpace es un espacio que puede persona-
lizarse con fotos y videos; y Twitter es una red social
paraintercambio de intereses con una inmediatez de
informacién comoningunaotrared (Caldevilla, 2010),
estaultima permite construir unared social con base
en los conceptos de seguidores y seguidos, es decir, a
diferencia de Facebook, es un grafo dirigido a donde
cadaunoeligeaquién sigue, perono elije quiénle sigue.

ParaTsugawayKimura (2018),lainfluencia en Twitter
se mide por la cantidad de usuarios que retuitean la
informacion, asise daelrelacionamiento endichared,
esto estalvezlo que llamala atencién de los usuarios.
En Facebook, en interpretaciones del mismo autor, el
relacionamiento es medido comola amistad entrelos
usuarios y las publicaciones que se hacen en el muro
de cadauno; de esta manera, las publicaciones hechas
enelmuro de un amigo se propagan a mas usuariosy
se evidencia su influencia, en estas dos redes sociales.
Los autores encontraron que existen nodos de alta
proximidad, los hombres tienden a ser mas abiertos
en las redes sociales y buscar personas desconocidas,
hacer contacto enlinea paratener nuevasaventurasy
tener relaciones masamplias, en tanto que las mujeres
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son mas reservadas, buscanrelaciones mas intimasy
tienen la informacién de su perfil cerrada.
Alrespecto, Caldevilla (2010) concluye que eluso de
lared se ha pluralizado, existiendo un aumento en el
uso por parte de las mujeres con mayor presencia en
Facebook, tal vez debido a la necesidad de compartir
perfiles que muestran una mayor diversidad, contrario
aloshombres, quienestienden a seleccionarimagenes
que representen atractivo y diversién. Para Benson y
Filippaios (2018), el género es un factor importante en
eluso delasredes sociales, como aseguran Krasnova,
Veltri, Eling y Buxmann (2017), quienes indican que las
mujeres usan lasredes sociales mas por motivaciones
racionales como mantener lazos familiaresy sociales
estrechosyaccederalainformacién de sus contactos,
en tanto que los hombres, buscan acceder a las redes
sociales para obtener informacién mas general.
Otras de las redes sociales mas utilizadas por los
jovenes son: Instagram creada en 2010 y Snapchat,
creada en el 2012. En relacién con Instagram, Hu,
Manikonda y Kambhampati (2014) aseguran que a
través de estared sociallosusuarios pueden mantener
contacto con otras personas, utilizando fotos o videos
que se pueden filtrar, aspecto quelo hace méaspopular
yestaralavanguardiadelasredessociales preferidas
por los jovenes, teniendo un contenido puramente
visual (Ting, Ming, Cyril de Runy Lau Yin Choo, 2015).
Otro aspecto que hace llamativa esta red es satisfacer
la necesidad de pertenecer a un grupo y sentirse inte-
grado en él, aunque esta red puede ser utilizada en



diferentesdispositivos, funcionamejor en celulares,iPad
ytabletas. Algo quellamalaatencién eslaposibilidad
de etiquetar amigos, teniendo una mayor aceptaciéon
entre los jévenes, quienes dan mayor importancia a
la consecucién y mantenimiento de amigos (Hu et al.,
2014). A través de la publicacién de fotos o videos de las
actividades, se busca una gratificacién personal que
satisface sus propios deseosy muestra alos demaslas
actividades diarias, se puede conectar con otrasredes
sociales como Facebook y Twitter lo que consideran
conveniente (Ting et al., 2015).

En relacién con la red social, Snapchat busca la
publicacién deimagenesy mensajeriainstantanea que
puedensereliminadaseneltiempo que el usuario desee,
alli aligual que en Instagram, los videos e imagenes
pueden ser editados (Christensen, Hansen, Holm y
Nielsen, 2015). Puede ser utilizada por mayores de 13
afios, algo que la diferencia es que los contenidos son
sometidos arevisién y aprobaciéon por parte delaplata-
forma. Por su parte, YouTube y WhatsApp son redes
sociales también muy utilizadas; la primera es una
popular plataforma de internet usada para informar
y entretener, que permite la formacién de relaciones
sociales que giran en torno a los videos subidos. Asi,
Moghavvemi, Sulaiman, Jaafar y Kasem (2018) confir-
maron que muchas personas usan YouTube para el
aprendizaje académico, aprender aresolver problemas,
obtenerrespuestas paraalgunas preguntas, aprender
cosasnuevasy mirar videos sugeridos por amigos. Por
otro lado, la segunda red social, WhatsApp, es una
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aplicacién de mensajeriamévilampliamente adoptada
conmasde 800 millones de usuarios, esutilizada para
enviar mensajes personales de textoy contenido gratis
paracompartiren audio, video, imagenes, ubicaciéony
contactos (Karpisek, Baggiliy Breitinger, 2015).

En relacién con la publicidad en las redes sociales,
supropiadinamica admite compartir conocimientos,
noticias e informacién, lo que permite que las organi-
zaciones informen sobre sus productosy servicios, por
medio de banners, patrocinios, juegos interactivos y
espacios que se reservan para anuncios, lo cual incre-
menta la participacion de publicidad en las redes
sociales (De Salas, 2009).

Porotraparte, el estudio de Blazquez, Molina, Esteban
y Martin-Consuegra (2008) reconocen que la publi-
cidad en internet es de volumen ilimitado y que por
lo mismo los jévenes pueden recibir y seleccionar la
publicidad de su interés si llega a ser de su agrado o
por el contrario omitir si no desean ver el contenido.
Por lo anterior, es de interés del mercadeo conocer el
impacto de las redes sociales en las personas con el
fin de gestionary optimizarla publicidad que utilizan
en redes sociales para la visualizacién de sus marcas
(Okazaky, Rubio y Campo, 2016). En correspondencia,
existeninvestigaciones que hanbuscado encontrarlos
efectos de la publicidad en las redes sociales, concen-
trandose especialmente en temas como el rating (Moe
y Trusov, 2011), publicidad viral (Chu, 2011) y conte-
nidos. Por otra parte, el estudio realizado por Bigné,
Kister y Hernandez (2013), concluye que los usuarios



de las redes son influenciados por las opiniones de
otros usuarios.

A continuacioén, se describen algunas delas caracte-
risticasdelageneraciénZ,alhablar de esta generacion,
se debe reconocer que son los nacidos entre los afios
de 1995 y 2012, de acuerdo con ello, son personas que
al 2018 tenian entre 12 y 23 afios. Debido a sus particu-
laridades, se pueden agrupar de acuerdo con su forma
de consumir, de comportarse y por su facilidad para
comprender yusarlatecnologia, puesto que basicamente
hanvividorodeados de dispositivos electrénicos, pero
principalmente de internet (Bennett, Maton y Kervin,
2008; Ferndndez y Fernandez, 2016). Socialmente
suelen ser méasabiertos, dados a conoceryapertenecer
a grupos sociales un efecto del impulso que han brin-
dado las tecnologias que es donde se manifiesta esta
caracteristica. Se destacan por ser muy impacientes
y les gusta obtener resultados muy rapido, ain mas
que los millennials.

Por otra parte, las hipétesis que se trabajaron en la
investigacién fueron:

Hi. Las redes sociales en las que los adolescentes tienen
mayor contacto conlapublicidad son Facebook, YouTube e
Instagram. Esta primera hipétesis se basa enlos estudios
queindicanquelasaplicacionesylasredessociales, como
Facebook, Twitter o Instagram, son herramientas caracte-
rizadas porser de bajo costoy poderosas (Constantinides,
2014)ylaimportancia delasseiiales visuales en Facebook
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alahoradeentablarrelaciones (Wang, Moon, Kwon, Evans
y Stefanone, 2010).

H2. Amayor tiempo de conexién eninternet por partede
losadolescentes mayor contacto tienen con lapublicidad
enlinea.Lahipoétesisesta fundamentadaenel estudiode
Blazquezetal. (2008), quienes concluyen que la publicidad
vista en internet y redes sociales por los adolescentes y
la atencidén que prestan a ella es interesante debido al
volumen ilimitado de informacién que se puede recibir
y la capacidad de seleccionar la cantidad y calidad de
contenido comercial que pueden ver. Y en el estudio de
Expansién.com (2010), que indica que los adolescentes
en el 2009 permanecian cerca de 53 minutos en internet
y en el 2010, una horay media diaria, y Ofcom (2015), que
indicauntiempo de conexiénenel2015de 2.7horasdiarias,

evidenciandounincremento de conexién ain masamplio.

H3. El tiempo que los adolescentes permanecen conec-
tados a internet a diario y la frecuencia con que acceden
adiferentesredes sociales esdirectamente proporcional.
Esta hipodtesis esta basada en diferentes estudios como
el realizado por Findasense (2015), donde se detalla la
interaccidn y preferencias de los jévenes en cuanto a
redes sociales se refiere. En este sentido, es importante
recalcar que en Colombia los jovenes prefieren las redes
quetienen caracteristicas orientadashacialovisual, como
por ejemplo Facebook e Instagram, sin embargo, la red
social preferida por este segmento es YouTube.



Método

Es un estudio de tipo cuantitativo de orden correla-
cionaldescriptivo, donde se contempl6 un cuestionario
estructurado de 56 preguntas cerradas, en su mayoria
de escala Likert con cinco opciones de respuesta, que
valoré eluso, lafrecuenciadeingresoainternetyredes
socialesenrelacion conlavisualizacién de publicidad
alaquesonexpuestoslosadolescentes,lo que permitié
caracterizar el uso de las redes sociales por parte de
la generaciéon Z. Igualmente se pretendid conocer la
atencidn que los adolescentes prestan a la publicidad
que alli aparece, con el fin de mostrar a las empresas
siinternetylasredessociales sonun medioadecuado
para publicitar sus productos.

Se tomo como sujetos de estudio a 314 estudiantes
desiete colegios dela ciudad de Bogota- Colombia, con
edades comprendidas entrelos 12y 18 afios, de ambos
sexos, pertenecientes a siete colegios de nivel socioe-
conémico medio de Bogota y municipios aledafos.
La clase media en Colombia, se refiere a una parte de
la sociedad que cuenta con cierto grado de solvencia
econdmica, lo que significa que son personas que, a
partirdelosingresosde suhogar, puedenllevarunavida
digna sinlujo excesivo, pero también sin carencia. Enel
contexto actual hay una gran cantidad de dispositivos
electrénicos que rodean a dicho segmento desde que
nacieron, lo quelesha dado unas condiciones de vida
diferentes alasotras generaciones (Feixa, 2006). Para
ellos,laviday el mundo siempre fue de esa manera, no
lo pueden concebir de otra, de ahiel origen del término
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“Nativos digitales” con el que se empezd tambiénallamar
a este segmento (Gentina y Chen, 2018)

Para esta fase, se calculé el tamarfio de la muestra
en funcién de los siguientes parametros, segtin las
pruebasde hipétesis planteadas: potencia (0.8), tamafio
del efecto (.0259) y un alfa de 0.05; para estos datos,
se obtuvo un tamaifio de la muestra de 314 encuestas.
El muestreo fue aleatorio. Se elabord una encuesta
estructurada en escala Likert, debidamente piloteados,
conelfindeverificar posibles errores o dificultades de
entendimiento por parte delos encuestados. La prueba
piloto present6 un indice de fiabilidad de un alfa de
Cronbach del 0.884 (Peiia y Chaparro, 2018).

La técnica de recoleccién de datos elegida fue la
encuesta. Al respecto del trabajo de campo, se llevd
a cabo el control respectivo con el fin de verificar el
diligenciamiento de todos los items por parte de los
encuestados, asi como de los permisos por parte de
los padres de los menores de edad. De igual manera,
el software utilizado para el procesamiento de datos
fue spss version 24, mediante el cual se obtuvieron
resultados descriptivosy se aplicé el método de andlisis
de componentes multiples que permitiese obtener
mejores indicadores de bondad, ajuste y capacidad
explicativa; este método se caracteriza por repre-
sentar enun planolasasociaciones entrelasvariables,
lo que facilita la interpretacién de la estructura de
los datos para el reconocimiento tanto de la inercia
explicada como del niimero de ejes que se retuvieron.
Las dimensiones seleccionadas representaron una



explicaciéndel 63% enladimensiéniy el 60.8 % para
la dimensién 2.

Resultados

Parael andlisis deresultados, se utilizo6 el software SPSS
ensuversion 24,y se obtuvieron tablas de contingencia
yanalisis de correspondencias multiples. Para presentar
losresultados, se tuvo en cuenta el uso y tiempo de redes,
el perfil de los participantes a partir de las variables
de edad, género y estrato, el tipo de redes sociales a
las que ingresan los jovenes adolescentes, el tipo de
actividades que los jévenes realizan en las redes y los
dispositivos que usan los jévenes de acuerdo con su
edad y al control parental.

Para determinar el uso de redes, por parte de los
encuestados, seidentifica que hacenuso con una mayor
frecuencia de internet, se debe a la inmediatez de la
informacion y de la ejecucion que esta le permite al
momento de contactarse con sus amigos. Lo anterior,
seratifica conlo expresado por Constantinides (2014),
porque encuentran ofertavariada de entretenimiento
yelusoeneltiempolibre quele puedendarainternet.

Siguiendo lo planteado por Garcia et al. (2013), se
recodificé la variable tiempo en aplicaciones y se le
asignaron los perfiles: no usuarios, para aquellos que
nuncaingresanalasredessociales, usuariosocasionales,
paraaquellos que casi nunca ingresan o que lo hacen
por poco tiempo, y el perfil de usuarios intensivos, para
aquellos que ingresan mucho y demasiado tiempo,
obteniendo los siguientes resultados:
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Usuarios ocasionales: con el 53.9% del total de los
encuestados, entrelos cuales se encuentranlos menores
de13afios con el 24.7%, losde 14y 15 afios con el 17.3%
y mayores de 16 afios con el 11.8 % (tabla 1).

Usuariosintensivos: con el 41% de los encuestados,
representados por el 17% que corresponde a menores
de13afios, el 14.4% a aquellos que tienen entre 14y 15
anosy el 9.6 % para mayores de 16 afios.

Tabla1. Tiempo de uso de aplicaciones recodificada

Tiempo en aplicaciones Edad (agrupada)
recodificada <=13 14-15 16+ Total
Recuento 7 4 3 14
No usuarios o
% del
t‘;t:l 260% 1.50% 1.10%  5.20%
. Recuento 67 47 32 146
Usuarios
. % del
ocasionales total 24.70% 17.30% 11.80% 53.90%
X Recuento 46 39 26 111
Usuarios
. . % del
intensivos total 17.00% 14.40% 9.60% 41.00%
Total Recuento 120 90 61 271
ota
% del
tz)tjl 44.30% 33.20% 22.50% 100.00%

Fuente: elaboracion propia.

En relacion con la hipétesis Hi, las redes sociales
enlasquelosadolescentes tienen mayor contacto con
publicidad son Facebook, YouTube e Instagram. Se
encontré que el uso de internet estd principalmente
marcado porlasredes sociales, como Facebook, Twitter,
Instagram, YouTube y WhatsApp. Como se puede
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apreciar en la figura 1, se evidencia que los mayores
de 16 afios utilizan de 4 a 6 veces el Twitter, mientras
que aquellos que tienen entre 14 y 15 afios utilizan el
Twitter entre 1a 3 veces al dia. Sin embargo, el uso de
Facebook esinversamente proporcional enlos mayores
de16afios, esde1a3vecesy paralosjovenesde14y1s
afios es de mas de 7 veces (figura 1).

Figura1. Edad y veces al dia uso de Twittery
Facebook
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Fuente: elaboracién propia.

En cuanto a YouTube, es una de las redes sociales
que mas usan los menores de 13 afios, permanecen en
estared demasiado tiempo, como se puede apreciar en
lafigura 2, cabe anotar que, segtin datos arrojados en
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el andlisis efectuado por Peiia, Astudillo y Caviedes
(2016), algunas de las razones por las que los jovenes
prefieren YouTube es porque

pueden acceder a su musica favorita, eligiendo lo que
quieren ver y no lo que les toca como sucede con la radio.
YouTube también eselmedio paraseguiralosdenominados
youtubers, quienes son personajes que estan ejerciendouna
graninfluenciaen este segmento. (Pefiaetal., 2016, p. 1335)

Otra razén de su uso puede ser lo asegurado por
Moghavvemietal. (2018), losjévenes usan YouTube para
elaprendizajeacadémico, aprender aresolver problemas,
obtenerrespuestas paraalgunas preguntas, aprender
cosas nuevasy mirar videos sugeridos por amigos.

Figura 2. Edad con tiempo en YouTube y veces en
YouTube
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Fuente: elaboracién propia.
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De otra parte, el uso de Facebook en los jévenes
adolescentes, se da especialmente para contactarse
con sus conocidos, alli se presta poca atencién a la
publicidad y esta poblacién prefiere utilizar Instagram
porelusoqueseledaalafotografiay consideran como
atractivo los juegos en linea (Pefia et al., 2016).

Conreferenciaal tiempo eninternet, losadolescentes
entre15y18 afios se encuentran expuestosalrededorde
6 horasdiariasamedios de comunicacion, tales como
television, radio einternet,aumentandolafrecuenciade
usodeinternet en el 2016, lo que corrobora el aumento
enelusode internet a través de los afilos manifestado
en el estudio de Bercedo, Redondo, Pelayo, Gomez,
Hernédndezy Ciardenas (2005), donde se encontrd que
los adolescentes utilizan internet un promedio de
media hora entre semana para el 2005 y Expansion.
com (2010), que indica que en el 2010 permanecian
unahoray media en este medio.

Los adolescentes mas pequeiios, entre los 12 y 14
afios, manifestaron ver en promedio dos horas de
television, mientras que los de 15 a 18 se encuentran
expuestosalrededor de 6 horas diariasalos mediosde
comunicacién destacando el uso de internet, como se
evidencia enlatabla 2. Igualmente, el dispositivo que
masutilizan losadolescentes es el celular, dejando en
segundo lugar el computador.
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Tabla 2. Frecuencia de uso de internet y dispositivos
que mas utilizan los adolescentes

R g "Ry
. (] © 2 S ©
Frecuencia < - = c -
. ] € o ] [ 5 °
internet 2 U= S 2 9=
53 2 S 53
e g ‘2 (=] w g g
Valid dela?2
audo €282 55 159  Celular 210 66,9
horas
de2a4
cca 76 24,2 Computador 61 19,4
horas
l
dedab 90 287 .Con.soa 1 03
horas video juegos
mas de
98 31,2 Ipad 20 6,4
6 horas P
Tablet 22 7
Total 314 100 314 100

Fuente: elaboracién propia.

En general se observa que la generacién Z pasa
mayor tiempo en internet, se comunican con frases
cortas, emoticonesy fotografias, siguenalosyoutubers,
donde se exponen a publicidad emplazada, otro tipo
depublicidad es omitida después delos 3 segundos de
exposiciéon del anuncio, no esuntema quelesinterese,
amenos que el anuncio tenga contenido humoristico.

Enrelacién conlaHz2,amayor tiempo de conexién en
internet, por parte delos adolescentes, mayor contacto
tienen con la publicidad en linea. Se evidencia en las
variablesedady publicidad enjuegos que amayor edad
omitenlamayoriadelasveceslapublicidad; sinembargo,
los menores de 13 afios le prestan atencién y aquellos



jovenesubicados entrelos14y15afiosle prestanatencion
o dejan que la publicidad corra sin prestarle atencién.
Retomando lo planteado por Pefia et al. (2016, p. 1335),
algunosjovenes manifiestan haber visto publicidad en
YouTube, aunque aseguran que prefieren darla opciéon

“saltar” paranoverla. Igualmente, YouTube, al parecer,
esun medio donde adquieren mucha (figura 3).

Figura 3. Edad y publicidad en juegos
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Fuente: elaboracién propia.

Entre el tiempo que permanecen en Google y las
veces al dia en WhatsApp, se identifica una relacién
inversamente proporcional, como se puede apreciar en
lafigura 4, mientraslavariable tiempo en Google dismi-
nuye en el eje Y, la variable veces al dia en WhatsApp
aumenta en el mismo eje. Mientras que los mayores
de 16 afios permanecen mucho tiempo en Google, casi
nunca en Facebook, los de 14 y 15 afios mucho tiempo
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en Facebook y poco tiempo en Google. Y los menores
de 13 afios nunca en Facebook y Google (figura 5).

Figura 4. Tiempo en Google y veces al dia WhatsApp
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Fuente: elaboracién propia.

Figura 5. Edad, tiempo en Google, tiempo en

Facebook
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Otro elemento atener en cuenta es el género frente al
tiempo dedicadoajugary supermanenciaeninternet,
como se puede apreciar enlafigura 6, los adolescentes
de sexo masculino permanecen entre horay mediay
doshoraseninternetyjueganentre doshorasymediay
treshoras. Las personasencuestadas de sexo femenino
no juegan, lo que corrobora lo dicho por Benson et al.
(2018), donde el género esun factor diferencial en eluso
de las redes sociales, y Krasnova et al. (2017), quienes
aseguran que las mujeres usan las redes sociales mas
para mantener lazos familiaresy sociales estrechosy
accederalainformacion de sus contactos, entanto que
los hombres buscan acceder a las redes sociales para
obtener informacién mas general y conocer personas
lejanas, sin ninglin contacto previo, lo que hace que los
adolescentes hombres busquen relacionarse conjuga-
doresenlineadistantes geograficamenteyaquienesno
conocen. Asimismo, existeunarelacién directa entre
eltiempo que permanecen en Google ylasvecesaldia
en quejuegan en internet, como se puede apreciar en
lafigura7.

Con respecto a la H3, el tiempo que los adoles-
centes permanecen conectados a internet a diario
y la frecuencia con que acceden a diferentes redes
sociales, existe una relacion directa entre tiempo en
Twitter ylasveces queingresaa SnapchateInstagram,
quienes nuncapasan tiempo en Twitter nuncaingresan
alnstagram nia Snapchat, entre tanto quienes pasan
demasiado tiempo, entran mas de 7 veces aInstagram
y Snapchat (figura 8 y figura 9).
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Figura 6. Tiempo juego, sexo y frecuencia en internet
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Figura 7. Tiempo en Google veces dia juegos
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Los adolescentes, influidos por los padres, casi
nunca pasan tiempo en aplicaciones y utilizan més el
computadoryelipad, mientras que losjévenes que son
influidos por nadie o por los amigos pasan demasiado
tiempo en las aplicaciones y el dispositivo que usan
sobre todo es el celular.



Figura 8. Tiempo en Twitter, Instagram, Snapchat
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Figura 9. Tiempo aplicaciones, influido decisiones
Fuente: elaboracién propia.

Discusion
Seobservaunsignificativouso delos diferentesrecursos
de internet y la exposicién a la publicidad a través de
tales medios, especialmente de las redes sociales. El
presente estudio pudo concluir que, delos adolescentes
encuestados, se pueden clasificar en ocasionales e
intensivos, donde los menores de 13 afios hacen un
mayor uso delasredes en comparacion con losjévenes
mayores de 14. Sin embargo, al hacer un analisis por
separado de cadared social, se encuentranresultados
mas especificos de uso.

Al hacer el analisis diferencial con el uso de cada
una de las redes sociales, se encontr6 que el ingreso
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a Twitter y Facebook presenta variaciones de acuerdo
conlaedad,losadolescentesentre14y15afios prefieren
utilizar Facebook por encima de Twitter ylos mayores de
16 afiosingresan masveces a Twitter que a Facebook. En
relacién conelusodelared social YouTube, de acuerdo
conlaedad, sepudo encontrar quelos menoresde13afios
utilizan por mastiempo estared en comparacioén con el
uso que hacen los mayores de 14 afios, corroborando lo
queindicaMoghavvemietal. (2018), que estared social
seutiliza mucho para el aprendizaje académico, tal vez
por la facilidad de encontrar respuestas de manera
sencilla a sus preguntas escolares.

Algunas redes sociales mostraron un comporta-
miento similar, como Twitter, Snapchat e Instagram.
Los jovenes que ingresan a estas tres redes sociales
lo hacen con una frecuencia similar, en tanto que los
quenoingresanaalgunadeellas, tampoco frecuentan
las otras, se relaciona con lo expresado por Ting et al.
(2015) através dela publicacién de fotos o videos delas
actividades se busca una gratificacién personal que
satisfacelos deseos delosjévenesy muestraalosdemas
las actividades diarias, también por la conectividad
con otras redes sociales.

Deacuerdo conlo anterior, las redes sociales consti-
tuyenun importante canal publicitario para productos
dirigidos aadolescentes bogotanos de estratos socioe-
conémicos medios, especialmente paralosmasjovenes,
dado el alto nivel de significancia de la relaciéon del
uso de estared, lafrecuencia con quelosadolescentes
ingresan a dicha red y el tiempo que permanecen en



esta. Sin embargo, para que la publicidad en las redes,
dirigida a los adolescentes, tenga eficacia, se deben
incluir en los perfiles fotos y personas famosas en
eventosdelamarca, elementos de participacién, blogsy
comunidadesvirtuales como estrategias de marcaque
apoyenlavisualizaciényrecordacién delapublicidad.

Existenalgunasdiferenciasen cuantoalavisualiza-
ciébndelapublicidad eninternetde acuerdo conlaedad,
los adolescentes mas jovenes prestan mayor atenciéon
alapublicidad que encuentran enredes sociales y solo
la omiten cuando no la encuentran divertida, en tanto
que los adolescentes mayores de 16 afios la omiten la
mayoria de las veces paradar paso alo que realmente
estanbuscando. En este sentido, valelapenallamarla
atencién delos mercaddlogosy publicistas pararevisar
los mensajes publicitarios que se envian através delas
redes sociales de acuerdo con la edad de los jovenes
que tienen contacto con ellos.

Eldispositivoenel cualingresanlosjévenesainternet
también determina de alguna manerala seleccién de
lared social, pueslos que permanecen mucho tiempo
revisando su WhatsApp tienen poco contacto con
Google. Asi mismo, los mayores de 16 afios prefieren
realizar busquedas por Google sobre diversos temas
y estdn reduciendo su tiempo de ingreso a Facebook.
Ahora, los juegos en linea son mas llamativos para
los adolescentes mayores, teniendo en cuenta que no
pasalo mismo con las mujeres, quienes no presentan
motivacién por lo juegos en linea en internet.
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Para finalizar, un aspecto importante en el uso de
internety dispositivos eslainfluencia que puedentener
los padres en el comportamiento de los adolescentes,
es asi como, los adolescentes que consideran que sus
padres influyen su toma de decisiones pasan menos
tiempo revisando aplicaciones en internet y utilizan
mas el computador o el 1Pad, en tanto que los jovenes
que no consideran que sus padres influyen en sus deci-
siones, y que tienen mas en cuentalainfluencia de sus
amigos, pasan demasiado tiempo enlasaplicacionesy
utilizan con mayor frecuencia el celular, tal vez por el
tipo de control parental que pueden ejercer los padres
sobre los hijos en relacién con el consumo.
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Gasto y consumo: el perfil
generacional del consumidor
de México-Brasil-Colombia
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oimportando el nivel socio econémico (NSE)
ydetipode familia con surespectivo estilo

de vida de los consumidores mexicanos

o brasilefios, es posible el andlisis y clasificacion del
mercado delos comportamientos de consumo, basada
enlaconvivencia histdricay suimpacto sociocultural
enlos grupossociales, esdecir,laedad o generaciénala
que pertenecen los consumidores (Larios y Fischer, 2018).
Losaportadorestedricosy estudiosos de estos compor-
tamientos describen que paraidentificar el periodo de
cuando inicia o termina cada generacién (Coimbray
Schikmann, 2001; Maldonado, 2008; Manieroy Sulivan,
2006; Martin y Tulgan, 2006) y en la recopilacién de
las teoriasy conceptos para la presente investigacién
se encuentran varias generaciones en convivencia:
la generacién tradicionalista (G-T), quienes nacieron
entre los afios 1926 a 1946 y, actualmente, muy pocos
se encuentran vivos;la generacién delosbaby boomers
(G-BB), nacidos entrelos afios 1946 a1964; 1a generacion
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X (G-X), quienes nacieron entre los afios 1964 a1980; la
generacién Y o millennials (G-Y), nacidos entre los afios
1980 a 2000y, finalmente, la generacion z o nativos
digitales (G-Z), que Oblinger (2003), Cuesta (2008) y
Howey Strauss (2007) determinan que nacieron a partir
del afio 2000 al 2010. Cada una de estas generaciones,
se caracterizan por haber vivido acontecimientos
sociales—nacionales comointernacionales— que han
marcado y definido su estilo de vida (Larios-Gémez y
de la Vega, 2017).

Es por esto que la convivencia actual de las cinco
diferentes generaciones mencionadas, no solo ha
impactado enlos mercados financieros y de consumo,
por sucomportamiento de consumo, sino también ha
impactado en el comercio, enlatecnologiayenlasredes
sociales. Es decir, en términos generales, en cualquier
espacio de convivencia social, real o virtual. Situacién
que sedebe alaumento en laesperanzadevida, eluso
de nuevas tecnologias, el cambio en la condiciones
y calidad de convivencia y en la oferta-demanda de
puestos de trabajo a nivel local y global. Asimismo,
debido a la desmasificacién de los productos (bienes,
servicios, ideas y experiencias), la concentracién del
espacio-pertenencia de los consumidores en cada
sociedad, ha impactado en la cultura comercial del
consumidor, ya sea de tipo geogréfica o virtual.

Ahorroy crédito en Brasil
EnBrasil, cadavez masel crédito hasidoliberado para
jovenes millennials y es un dato preocupante, sobre
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todo, porque, en muchos casos, el crédito facil viene
acompaiiado del endeudamiento. En una investiga-
cién realizada por Messias, da Silva y Silva (2015), se
encontr6 que los jovenes brasilefios han indicado
poseer endeudamiento superior a R$ 1000,00 (reales,
monedabrasilefia), aproximadamente USD 265 (ddlares
americanos) y en pesos mexicanos corresponde a $
5000,y unadelascausas masimportantes es el hecho
deposeertarjeta de crédito de titularidad propia (Dias,
Arenas, Arenas, Silva y Passos, 2019).

De acuerdo con informaciones divulgadas por la
Asociacion Brasilefia de Empresas de Tarjetas de Crédito
y Servicios (ABcs3), el publicojoven representa el 129 de
los clientes ylastarjetas de crédito se estdn otorgandoa
jovenes entre 18y 21afios de clase media, quienes tienen
gran impetu de consumo y son mds descontrolados
financieramente, y cuentan con un ingreso bajo (ya
sea por mesada de sus padres o por trabajos de medio
tiempo o no relacionados con su carrera profesional),
lo que provoca el endeudamiento (ABCES, 2015). Desde
la perspectiva individual en las familias brasilefias,
en un estudio realizado por la Federacién Brasilefia
de Bancos (Febraban?), las mujeres jovenes presentan
patrones de consumo mas tranquilos y equilibrados,
debido a los objetivos y metas planeadas con base en

3 Por sussiglas en portugués: ABcS, Associacdo
Brasileira de Empresas de Cartdo de Crédito e Servigos.

4 Porsussiglas en portugués: Febraban, Federagdo
Brasileira de Bancos.
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los recursos disponibles. Caso contrario pasa con los
jovenes hombres, quienes presentan un endeudamiento
precoz (Febraban, 2015).

Enlosresultados delainvestigacién, realizada por
Messiasetal. (2015), se describe que la falta de educacién
financiera es el factor principal de endeudamiento
en los jovenes (38 %) y el desempleo (6 %), ademas de
otros factores como el retraso en el pago de salariosy
el aumento en el gasto.

Ahorroy crédito en México

De la Peiia y Amezcua (2018), en una investigacién
realizada en México, describen al millennial como
un joven que por contar con recursos limitados y su
situacién ante los compromisos en pagar becasy prés-
tamos universitarios, haprovocado que postergue sus
decisiones de compraimportantes. Esdecir, hadejado
ensegundo lugar, en sus prioridades econémicasy de
seguridad, el adquirir casa propia y hasta de adquirir
un auto (por lo regular siempre se decide primero
comprar antes de una casa). Asimismo, el perfil del
millennial en México se ha definido como el soltero que
vive con sus padresy con una economia compartidaen
servicios como Uber, Netflix y Spotify. Estos resultados
reflejaneneljovenlanecesidad derealizar compras o
transacciones de mercado de bienesy servicios, donde
hay un intercambio por dinero y recibir un privilegio
o servicio, sin existir responsabilidad, compromiso o
propiedad (Bardhiy Eckhardt, 2017).



Asimismo, DelaPeflay Amezcua (2018), en suinves-
tigacién describen conbase enla Encuesta Nacional de
Inclusién Financiera (ENTF, 2012), del total de mexicanos,
el 80 % no registra sus gastos, lo que provoca endeu-
darse con el uso de tarjetas de crédito departamentales
(30.8%), tarjetas de crédito bancarias (14.1%) y casas de
emperioy de préstamo personal (15.8 %). En términos
generales, los mexicanos no tienen una cultura del
ahorro, ya que solo el 40 % de los jovenes y adultos
ahorraydeellos el 43.7% lo hace de manerainformal.
Y el Banco de México (Banamex, 2014) sefialé que solo
un11% dejoévenesmillennials ahorra de manera formal
enalgunainstituciénbancariay el 56 % sigue dejando
las decisiones financieras en el control de sus padres
(De la Peiia, 2018, citado en Merifio, Chirinos, Camejo
y Martinez, 2018).

Ahorroy crédito en Colombia

En el caso de los hogares colombianos —principal-
mente, describiendo a la clase media, con base en el
Departamento Administrativo Nacional de Estadistica
(DANE)—, el 70 % delos colombianos ahorran volunta-
riamente (Sura Asset Managementy Merlin Research,
2016). Y la mujer colombiana tiene influencia en los
habitos de ahorro enloshogares conel 62% (yelpadre
con 49 %)y el 23% de los jovenes ahorran para viajar.
Asimismo, se tiene que en Colombia el 22% de los
jovenes ahorra para actividades personales, el 17 %
para imprevistos y el 14 % para adquirir productos
tecnolégicos (Cardenas Carrero, Pérez Lozano, Gutiérrez
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y Vidal, 2017), esto en correspondencia con el perfil
del ahorrador colombiano del afio 2012 a 2017. Por
consiguiente, en un reporte de educacién financiera
en Colombia, el 43 % de los millennials colombianos
ahorran voluntariamente parala pensién (Sura Asset
Management, 2016).

En correspondencia con lo anterior, se plantearon
los siguientes interrogantes: jcuales son las diferen-
ciasenel gastoy consumo enlosjévenesmillennials de
Brasil, Colombia y México?, jcudl es el perfil del gasto
y consumo en los jévenes millennials que conviven en
México, Colombia y Brasil?, ;como es el comporta-
miento de gastoy consumo de los millennials en México,
Colombia y en Brasil?

Método
Lapresenteinvestigacién esdetipo mixta conundisefio
concurrente (Kerlinger y Lee, 2002; Malhotra, 2009)
y se realiz6 en dos etapas. La primera se desarroll6
de forma cualitativa con el objetivo de identificar
las caracteristicas de las generaciones que conviven
actualmente en el mercado enuna comparativa entre
Colombia, México y Brasil. La segunda etapa fue de
manera cuantitativa, con el objetivo de identificar las
caracteristicasde ahorroy gasto solo enla generacién
Y o millennials, también en una comparativa entre
México, Colombia y Brasil.

Para la recoleccién de los datos, se contactaron
a los sujetos de estudio a través de redes sociales
(Facebook, Twitter, WhatsApp) y por correo electrénico



personal. Con la ayuda de los miembros de las redes
eninvestigacién de mercadotecnia (Red Internacional
de Investigadores en Marketing [R11M] y la Red de
Mercadotecnia Latinoamericana [RLM]) en los paises
mencionados. Ellevantamiento de lainformacién en
ColombiayBrasilse dio en el periodo del 31 de mayo al
30 dejunio de 2019. Y se procesaron los datos a través
de Excel y de sPss (25).

Para el analisis cualitativo del comportamiento
del consumidor mexicano, colombiano y brasilefio,
se realiz6 una investigacién de tipo exploratoria-do-
cumental (Malhotra, 2009) y se usé como insumo de
informacién enlas categorias de andlisis, losresultados
de una investigacién realizada a través de fuentes
secundarias, como articulos cientificos, investigaciones
yreportesonline (Larios y Fischer, 2018). Seus6latécnica
de andlisis de contenido cualitativo de Bardin (1996),
Mayring (2000) y de Krippendorff (1990). Asimismo,
el estudio se basé en los modelos sobre estudios del
comportamiento del consumidor de Solomon, Russell-
Bennett y Previte (2013) y Kotler (2012).

Paraconocerlospatrones de gastoyde ahorrodelos
jovenes millennials en Brasil, Colombia y México. Con
el propdsito de identificar estos rasgos, se desarrolld
la misma metodologia en la investigacién realizada
en México por De la Pefia y Amezcua (2018). Se tratd
de un estudio concluyente, descriptivo y transversal
(Kerlingery Lee, 2002), desde un enfoque cuantitativo
con 201 jévenes brasilefios y 219 jovenes colombianos
encuestados mediante un cuestionario online (Google
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Form), seleccionados por conveniencia con un muestreo
deboladenieve. Para el caso de México se tomaron los
resultados de una investigacion realizada por De la
Pefiay Amezcua (2018), utilizando la versién en esparfiol
de tres escalas: 1. Escala de Actitud hacia el Ahorro
de Briers y Laporte (2013); 2. Escala de Materialismo
en Jovenes de Goldberg et al. (2003); y 3. Escala de
PropensiénaPlanearde Lynchetal. (2010). Para medir
cada constructo, se utilizé una escala de Likert con
cinco niveles donde 1 significa totalmente de acuerdo
y 5 totalmente en desacuerdo.

Resultados
con base en la informacion estudiada a través del
analisis de contenido, a continuacion, se describen las
caracteristicas (cualidades) de cada generacién. Enla
tabla1, sedescribenlas caracteristicas dela generacién
o millennial.
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Con referencia al andlisis cuantitativo, frente al
ahorro y el consumo en México vs. Brasil, primero se
analizélafiabilidad delainvestigacién, como se observa
en la tabla 2, los indices alfa de Cronbach, para cada
unadelasescalas de medicién, fueronadecuadosy dos
de los casos constituyen valores sélidos, superiores a

.800 (Nunnally, 1978, citado en De la Pefia, 2018), para
ambas investigaciones en Brasil como en México.

Tabla 2. Alfa de Cronbach

No. de Valor Valor Valor

E

scala items Mx. Co. Br.
Ahorro 5 .759 .803 .851

Materialismo
L 13 .805 .892 .852

en jévenes

Propensiéna

6 .880 .823 .804

planear

Fuente: elaboracién propia con SPSS (21) (Colombiay Brasil) y con
informacién de planer la Pefiay Amezcua (2018).

Despuésdeanalizarlafiabilidad delainvestigacion,
seanalizdlainformaciénrecabada desdelaestadistica
descriptiva, teniendo resultados importantes, que se
describen en la tabla 3, en el caso de los millennials
brasilefios, colombianos y mexicanos.

1. Caracteristicas generales: en Brasil, el 42% de los
entrevistados fueron hombresy el 58% mujeres.
Delosentrevistados, estudianytrabajanel 68.5%
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y solo el 31.5% tinicamente estudian. E1 89 % en
universidades publicas y el resto en universi-
dades privadas (11%). En México, son hombres
el 53.5% y mujeres el 46.2%. Estudian y trabajan
el 36.6 % y Unicamente estudian el 63.4%. Por
lo que respecta a los colombianos, el 45.6 % son
hombresy el 54.4% son mujeres; de los cuales el
44.6% estudian y trabajan y el 74.0 % estudian
en escuelas publicas.

. Hadbitos de gasto: en Brasil, el 38 % de los jévenes
cuentan con tarjeta de créditoy el 56 % dice tener
deudas con otras instituciones no bancarias (ya
sean casas de préstamo, familiares o amigos).
Asimismo, comentan que salen con sus amigos
a divertirse en un 84.5%, rentan plataformas
digitales streaming el 88.4% de videos y 87.2%
en audios (de estos el 78% adquiere Netflix y el
91.1% Spotify, respectivamente). Hace uso del
Uber en un 89.4% y viaja el 98.3% de ellos (el
85%lohahechointernacionalmente). En México,
al 82.39% les gusta mucho viajar y lo hace con
relativa frecuencia, puesla gran mayoria (95.4 %)
realizé al menos un viaje en el tltimo afio. De
ellos, el 34.6 % viajé dentro de Méxicoy el 55.4 %
disfruté de viajes nacionales e internacionales.
Sinembargo, losjovenes dependen de sus padres
parapoder realizar sus viajes, pues inicamente
el16 % pagd suviaje con sus propios ahorros (De
la Pefia, 2018).
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Por lo que respecta a los jévenes colombianos,
se tiene que en el item “salir a comer/cenar” con

amigos, el 74.50 % de los jovenes colombianos

lo hacen, y con frecuencia compran ropa el 78 %

y rentan series en plataformas el 85.6 % (Netflix

con el 79%, Amazon Prime Video con el 11% y

Claro Video 10 %).

Asimismo, respecto a escuchar musica en strea-
ming, el 86.7%lohacenyprefieren Spotifyel 82.9%

y comprar videojuegos el 76.7%. Delos millennials

entrevistados, hanviajado (en el altimo afio, 2018)

de manera interna en Colombia el 91% y hacia

otros paises el 11.6 %. En cuanto al consumo de

créditos, tiene deudas el 74.2% (en tarjeta de

crédito el 81.4%, en préstamos varios el 45.7 %,
en beca-préstamo el 10.3%, deudas a terceros

el 14% y deudas en tiendas departamentales el

30 %).

. Habitos de ahorro: en Brasil, el 85.3°% ahorra su

dinero eninstitucionesbancarias (67.5%) usando
apps bancarias (85%)y el34% lohaceencasa.Y
este ahorro es principalmente para divertirse
(67 %), paraimprevistos (57 %), para viajar y para
sus estudios (46 % y 45.6 %, respectivamente).
En México, el estudio sugiere que este grupo de
millennials si tiene un manejo adecuado de sus
finanzas, pues el 75.3% acostumbraahorrar con
frecuenciayel74.3% notiene deudas. Deaquellos
que siestan endeudados, la causa principalesla



beca-préstamo queles otorgala universidad para
poder cursar sus estudios (31.1%) (De la Peiia,
2018).

En Colombia, los jévenes millennials ahorran una
parte de su dinero el 69.9 %, utiliza apps bancarias el
59.4% Yy utiliza apps paraahorrardinero el 18.9 %, pero
prefiere ahorrar el dinero en casa el 41.3%. En cuanto
a servicios bancarios, del total de jévenes solo tienen
unacuentabancariadeahorroel 59.4%yahorrapara
imprevistos/emergencias solo el 16.6 %. Los jovenes
millennials en Colombia ahorran para suvejezel 0.9%
yparagastos médicosel1.7%. En cuanto a serviciosde
diversion, ahorraparasaliradivertirse el 45.9%, para
viajarel32.8%y contrariamente solo ahorraparapagar
sus estudios el 21.1%.

Tabla 3. Caracteristicas y habitos de consumo en el
estudio MEXICO = MX, COLOMBIA = COy BRASIL = BR

BR MX co

Caracteristicas
% % %

Hombres 42.0 53.5 45.6

Mujeres 58.0 46.2 54.4
Edad (xafios) 22.16 22.16  22.01
Desviacién estandar(S)  0.981  1.691  0.987

Estudiany trabajan 68.5 36.6 44.6
Desviacidn estandar (S) 31.5 63.4 55.4
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BR MX co
Caracteristicas
% % %
Unicamente estudian 89.0 NA 74.0

Universidad publica 11.0 NA 26.0
Universidad privada
Habitos de gasto

Salira comer/cenar con amigos 84.5 79.7 74.5

Comprar ropa con frecuencia 76.0 88.1 78.0

Rentar series en plataformas 88.4 84.3 85.6
Netflix 22.0 NA 79.0

Telecine Play NA NA NA

Amazon Prime Video NA NA 11.0

Claro Video NA 10.0

Escuchar musica en streaming 87.2 72.4 86.7
Spotify

Comprar video juegos 91.1 NA 82.9

Ha viajado (Gltimo afio) 53.5 61.5 76.7
Interno

Otros paises 98.3 95.4 91.0

Utiliza Uber con frecuencia 12,5 15.4 11.6

Tiene deudas 78.3 NA NA

Tarjetade crédito 85.0 NA 74.2

Prestamos varios 89.4 64.9 81.4

Tiene beca-préstamo 23.3 25.7 45.7

Deudas terceros 38.5 NA 10.3

Deudas departamentales 56.0 NA 14.0

45.0 31.1 30.0

Habitos de ahorro
Ahorra una parte de su dinero 85.3 75.2 69.9
Utiliza apps bancarias 85.0 55.9 59.4
Utiliza apps paraahorrardinero 15.0 22.0 18.9
Prefiere ahorrar su dinero en casa 67.5 38.5 59.4
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BR MX co

Caracteristicas
% % %

Habitos de ahorro

Tiene una cuenta bancaria de
ahorro 57.0 18.2 16.6

Ahorra paraimprevistos /
emergencias 2.5 0.4 0.9
Ahorra para su vejez 1.5 0.9 1.7
Ahorra para sus gastos médicos 67.0 32.0 45.9
Ahorra parasalir adivertirse 46.0 26.0 32.8
Ahorra para un viaje 45.6 15.0 211

Ahorra para pagar sus estudios

Fuente: datos de BRy CO son elaboracién propia con SPSS (21). Y
datos de MX con informacién De la Pefiay Amezcua (2018).

En la tabla 4, se puede observar la comparacién
México-Brasil-Colombia delastres escalas de consumo
y ahorro, en las tres encuestas aplicadas. Para Brasil
fue una poblacién de N = 201 jévenes, para México la
poblacion de estudio fue de N = 413 y para Colombia
la poblacién de estudio fue de N = 219, los resultados
son los siguientes:

1. Escaladeactitud hacia el ahorro de Briersy Laporte
(2013). Para el caso de Brasil, se tiene una media
de X BR = 1.10, es decir, los brasilefios ahorran
porseguridad (escala1=totalmente deacuerdo)
y de los tres paises es la media mds cercanaala
escalatotalmente deacuerdo. Yaque paraelcaso
de Colombia y México, las medias casi sonenla
escalaz=deacuerdoconxco=1.78yXx MX =1.90,
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respectivamente. México tiene una escala mas
alejadaaluno. Lostres paises conunadesviacion
estandar (S) menor a 1 (Levin y Rubin, 2004), lo
que significa quelas percepciones delosjévenes,
respectoahorrar, lesda seguridad, esta es mode-
radamente contundente, ya que las opiniones no
estdn completamente dispersas (S BR = 0.754, S
co0=SC0=0.679y S MX = 0.931).

. Escalade materialismo en jévenes de Goldberg et al.

(2003). Para el caso de Brasil, se tiene una media
de x BR =1.91, es decir, los brasilefios son los que
mas se consideran materialistas en el consumo
de bienes (escala 1 = totalmente de acuerdo) y
de los tres paises (México, Brasil y Colombia)
es la media mas cercana a la escala totalmente
de acuerdo. Ya que para el caso de Colombia
y México, las medias se ubican en la escala
3=nideacuerdoniendesacuerdo conunamedia
X €O =2.92yunamedia X MX =3.01, respectiva-
mente. Méxicotiene unaescalamasalejadaaluno,
estosjovenesno estan seguros de ser materialistas,
pero tampoco de no serlo. Para Brasily Colombia,
la desviacién estandar (S) es mayor a 1 (Levin
y Rubin, 2004), lo que significa que las percep-
ciones de los jovenes, respecto a auto percibirse
materialistas, no son contundentes, ya que las
opiniones estan completamente dispersas (S BR
=1.101,Sco =S co =1.091). En el caso de México,
la autopercepcién de sentirse materialistas es



moderadamente contundente, debidoaquela S
MX = 0.884, no es mayoral.

. Escaladepropensiéna planear de Lynchet al. (2010).
Para el caso de Brasil, se tiene una media de
X BR =1.98, es decir, los brasilefios se perciben
como propensos a planear sus finanzas (escala
2 = de acuerdo) y de los tres paises es la media
mas cercana a la escala totalmente de acuerdo,
aunque sobrepasa.0.98 puntos, lo que hacerecaer
la media enla escala 2. Para Colombia y México,
las medias se ubican totalmente enla escala 2 =
deacuerdoconXx CO =2.01yX MX =2.16 respecti-
vamente. México tiene una escalamadsalejadaal
uno. Lostres paises conunadesviacidn estandar
(S) de 1 (Levin y Rubin, 2004), lo que significa
que las percepciones de los jévenes, respecto a
planear las finanzas, no son contundentes, ya
quelasopinionesno estan dispersas (S BR =1.010,
SC0=0.911y S MX = 0.990).

Tabla 4. Escalas de consumoy ahorro en elmillennial de Brasil,
Colombiay México

Escala BR co MX

Ahorrar me daseguridad ¥ 1.10 1.78 1.90
s (0.754) (0.679) (0.931)

Soy propensoaplanear ¥ 1.98 2.01 2.16
mis finanzas S (1‘010) (0.911) (0.990)

1.91 2.92 3.01
(1.101)  (1.091) (0.884)

Me considero materialista

Fuente: elaboracién propia, sustentado en el software SPSS (21).
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Solo para fines de esta investigacién, y por la limi-
tante de contar con el acceso a la informacién de la
investigaciénrealizada por DelaPeflay Amezcua (2018),
se analiz6 la informacién con la correlaciéon de varia-
bles, a través del factor de Pearson y su significancia
solo para los datos de Brasil. Entre los hallazgos que
se encontraron, como se puede observar en la tabla 5.

Correlacién 1: ahorrar me da seguridad y

soy propenso a planear mis finanzas

Parael caso deBrasil, existe una correlaciéon muy fuerte

o positiva alta (Johnson, 2003). Con un coeficiente de

Pearson r = 0.899 y una significancia p = 0.00, entre

las variables: ahorrar me da seguridad y soy propenso a

planear mis finanzas. Lo que significa que el millennial

brasilefio entre mas planee sus finanzas mas ahorra
por seguridad. Caso contrario se obtuvo para Colombia,
existeuna correlacién débil o baja (Johnson, 2003). Con
un coeficiente de Pearsonr = 0.341yunasignificanciap
=0.098, entrelasvariables ahorrar me da sequridady soy
propenso a planear mis finanzas. Lo que significa que el
millennial colombiano no ahorra por sentirse seguro.

Correlacidén 2: ahorrar me da seguridad

y me considero materialista

Para Brasil existe una correlacién baja o positiva baja.
Con un coeficiente de Pearson r = 0.369 y una signi-
ficancia p = 0.01 (Johnson, 2003), entre las variables
ahorrar me da seguridad y me considero materialista.
Aunque es una correlacién baja, el millennial entre



mas se considere o perciba materialista, ligeramente
ahorra por seguridad. Ya que obtiene la seguridad de
los bienes materiales (basicos por su estatus joven y
estudiante) pueda obtener en esta etapa de su vida.
En el caso de los jovenes colombianos, existe una
correlacién intermedia o positiva moderada (Johnson,
2003). Con un coeficiente de Pearson r = 0.599 y una
significancia p = 0.00, entre las variables ahorrar me
da seguridad y me considero materialista. Aunque es
una correlaciéon moderada, el millennial colombiano
tiene una autopercepcién materialista ligeramente
porque ahorra por seguridad. La posesion de bienes
le da seguridad, los bienes materiales (basicos por su
estatusjoveny estudiante) que pueda obtener en esta
etapa de suvidale da seguridad.

Correlacion 3: me considero materialista

y soy propenso a planear mis finanzas

En el caso de Brasil, existe una correlacién baja o
positiva baja. Con un coeficiente de Pearsonr = 0.456
y una significancia p = 0.04 (Johnson, 2003), entre
las variables me considero materialista y soy propenso a
planear mis finanzas. Lo que significa que el millennial
brasilefio entre mdas planee sus finanzas no se percibe
materialistas a si mismo. Respecto a los datos obte-
nidos para Colombia, existe una correlacién positiva
alta (Johnson, 2003). Con un coeficiente de Pearson
r=0.834yunasignificanciap = 0.02, entrelasvariables
me considero materialista y soy propenso a planear mis
finanzas. Lo que significa que el millennial colombiano
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entre mas planee sus finanzas, mas materialistas se
percibe a si mismo.

Tabla 5. Correlacion de variables

Variable B.13- C.5- D.6-

Ahorro* Material** PlanearF***

BR co BR co
r? 1 0.369 0.599 0.899 0.341
B.13-Ahorro* pe 0.01 0.000 0.00 0.098
N7 201 219 201 219
1 0.456 0.834
C.5- 0.04 0.02

1 **k . .
Material 201 519
D.6- 1

PlanearF***

Notas: *B.13. Ahorrar me da seguridad, **C.5. Me considero
materialista, ***D.6. Soy propenso a planear mis finanzas

Fuente: elaboracién propia con SPSS (21).

Discusion

En el andlisis de los comportamientos de consumo y
ahorro delosjovenesmillennials, se puede observar que
existe unadiferenciasignificativa entre México, Brasil
y Colombia. Es decir, tanto brasilefios, como mexicanos
y colombianos, se consideran materialistas, ya que

5 Correlacién de Pearson.
¢ Significancia bilateral.
7 Tamaifio de la poblacién.



sus comportamientos de ahorro van dirigidos hacia
planear su futuro y sus finanzas. Aunque es preocu-
pante, sobre todo, porque en muchos casos, el crédito
facil que se ha otorgado a este grupo de brasilefios
jovenes adultos, estd acompafiado del incremento al
endeudamiento (Messias, da Silva y Silva, 2015) y son
las mujeres quienes mas lo presentan (ABCES, 2015).
Contrariamente, en México el 80% se endeuda con el
uso de tarjetas de crédito departamentales, tarjetas
de crédito bancarias y casas de empefio (ENIF, 2012).
Mientras que, en Colombia, este grupo fue el de mayor
participaciéon de endeudamiento contarjetas de crédito,
créditos de consumo y de vivienda con el 27%, 28 %y
38 %, respectivamente (Cardenas et al., 2017).

Enlaescalade propensiénaplaneardeLynchetal.
(2010) caberesaltar que la diferencia significativa solo
radicaenunpunto porcentual de Brasilenrelaciéon con
Méxicoy Colombia, conunamediade BR =1.91, Colombia
con una media de co = 2.92 y México con una media
MX = 3.01. Por ende, los menos materialistas son los
brasilefios. Ahorrar me da seguridad y soy propenso
a planear mis finanzas. Mientras que en la escala de
actitud hacia el ahorro de Briers y Laporte (2013), los
millennials de Brasil consideran en mayor proporciéna
losjovenes mexicanosy colombianos, que ahorran por
seguridad con una media de BR =1.10, y por debajo en
un 40 % en relacién con esta media, los colombianos
conunamediade co =1.78 yun 60 % de los mexicanos
conunamedia de MX =1.90.
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Finalmente, enlo querespectaalaescala de materia-
lismo enjévenes de Goldbergetal. (2003), los brasilefios
se consideran mas materialistas en el consumo de
bienes, con respecto ala percepcién de los mexicanos
y los colombianos. Ya que las medias se ubican en la
escala3=nideacuerdoniendesacuerdoconunamedia
€O =2.92yunamedia MX = 3.01, respectivamente.

Independientemente de supercepcion haciaelahorro
y el gasto, los millennials sonjévenes adultos quevany
vienen de sus empleos aburridosy que no cumplen con
susexpectativas dehacer menosyganar mas. Prefieren
y estan experimentando el emprendimiento con poco
resultado. Porque han optado en seguir estudiando
un posgrado y convertirse en investigadores que el
CONACYT en México, el Colciencias en Colombia y el
CAPES en Brasil reclutan por haber estudiado grados
sininterrupcion, sonjévenesyse dedicanal100%ala
docenciaylainvestigacion, sinimportarla experiencia
profesional. Porque como empleados tienen problemas
conlosgerentesdelageneracién baby boomery prefieren
refugiarse en la academia.

Su perfil digital, multitareas y que no conciben la
realidad sin tecnologia, deriva en su consumo prefe-
rente en bienes tecnolégicos como productos “basicos”,
puesto querentan plataformas digitales streaming para
videos y audios (como Netflix y Spotify).
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Capitulo 4

Diseiio y validacion de un
instrumento para medir la
percepcion que tienen los
hijos sobre la influencia

de sus padres en los
comportamientos de compra
y consumo de alimentoss

GiLMA Rocio PENA-MENESES,
Universitaria Agustiniana

RosA ALEXANDRA CHAPARRO GUEVARA,
Universitaria Agustiniana

lcuestionario esuninstrumento que permite
E recoger informacién de un gran nimero de
personas, suandlisisadmite procesar datos

8 Lapresente investigacién es el resultado del proyecto
de investigacion titulado: Diseflo y validacién de un
instrumento para medir la percepcién que tienen
los hijos sobre la influencia de sus padres en los
comportamientos de compray consumo de alimentos,
con c6digo INV-2018I-41, grupo de investigacién GEMA,
Universitaria Uniagustiniana.
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estadisticosylaaplicacién de diferentes modelos que
permiten aportar aprocesos de universalizacién dela
informacién, los costos son menores. En general, al
hablar de cuestionarios se habla de escalas de evalua-
cidn, entendidas como instrumentos que permiten
un escalamiento acumulativo de sus items, dando
puntuaciones finales (Rivera y Ruiz, 2018). Por otra
parte, el uso de la psicometria reconoce el disefio de
escalas de medida adecuadas al fenémeno estudiado
a partir de la construccién de reactivos que permite
darle un sistema numérico a fenémenos intangibles.
Todo instrumento de medida debe contar con criterios
devalidezyconfiabilidad que serefiereal gradoen que
elinstrumento mide con precisiéon lo que desea medir
sin error y la estabilidad temporal de los resultados,
adicionalmente, debe seradecuadoyvalido para medir
lo que quiere medir (teéricamente justificable) fiable y
preciso (minimo de error) (Arribas, 2004).

Por consiguiente, el disefio y la validacién de
instrumentos son importantes en todas las areas del
conocimiento, algunos autores hacen énfasis en la
validez delosinstrumentos, la evaluaciéon y medicién
delasvariables (Mislevy, 2007), otros, por su parte, se
orientan haciala creacién de escalas de medida (Kane,
2008)y se puede apreciar en areas como la creatividad
publicitaria (Hee, Hany Yoon 2010), escalas en fijaciéon
de precios (Liozu y Hinterhuber, 2014) y escalas de
consumo en mercados emergentes (Mittal, Chawla y
Sondhi, 2016).



Enrelacién coneldisefio deinstrumentos de consumo
dealimentos seencuentranlosestudios de Klempel, Kim,
Wilson, Annunziato (2013), quienes utilizan el cues-
tionario sobre hdbitos alimentarios familiares (FEHQ)
y el inventario de alimentacién (EI) para determinar
cémo los habitos alimenticios familiares influyen en
elaumento de peso y comportamiento desordenado al
momento de comer, losestudios de Troubaty Griinberger
(2017), quienes evaliian el impacto del disefio de la
encuesta en la medicién del consumo de alimentos
utilizando datos de la encuesta socioeconémica de
hogares de Mongolia (MSES). Asi mismo, Bottcher
Marincic, Nahay, Baerlocher, Willis, Park, Gaillard y
Greene (2017), quienes construyeron un instrumento
paralapoblacién general que integrd el conocimiento
denutriciénrelacionado conladietamediterraneaylas
preguntasdeadherencia de instrumentos previamente
validados. Deigual manera, Rosenfeld y Burrow (2018)
desarrollaronun cuestionario deidentidad dietaria (D1Q)
paramedir los pensamientos, sentimientos y compor-
tamientos de una persona conrespecto al consumo de
animales, aligual que Gnagnarella, Draga, Misotti, Sieri,
Spaggiari, Cassano, Baldini, Soldatih y Maisonneuve
(2018), quienes evaluaronlavalidez de un cuestionario
de 15 items autoadministrado (QuemD) para medir la
adherencia ala dieta mediterranea en Italia.

De acuerdo con Pefia y Chaparro (2018a), en el
consumo de alimentos, la familia se convierte en un
contexto socialimportante, dondelosnifiosaprenden
yadoptan comportamientos alimentarios. Los padres
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desempeiian el papel de modelos de conductay educa-
dores en las vidas de los nifios, influyendo en sus

cogniciones y elecciones alimentarias (Yee, Lwin y
Ho, 2017) que pueden afectar los habitos alimenticios

(Eloise-Kate y Litterbach, 2017). En otras palabras, la

predileccién poralimentosricos en energia, se establece

facilmente enlapresencia de unadultoimportante para

elnifio o adolescente de acuerdo con Lépez-Alvarenga,
Vazquez-Velazquez, Bolado-Garcia, Gonzalez-Barranco

etal. (2007).

De acuerdo con lo anterior, en el tema de consumo
existen pocos instrumentos validados que miden la
relacion entre los habitos alimenticios de los padresy
los comportamientos de consumo de alimentos de los
hijos, algunos estudios solo hacen énfasisenlas carac-
teristicas demograficas y psicograficas de los padres
que pueden influir en el consumo de alimentos de los
hijos. Asi, el presente instrumento esta sustentado
en diversos estudios como los de Spence, Hesketh,
Crawford, Campbell (2016), quienes aseguran que la
formadepresién orestricciéndelos padresenlasdietas
infantiles influye en los hébitos alimenticios de los
hijos. Asi mismo, Worthman, Tomlinson y Rotheram
(2016) evidenciaron que el periodo de mayorimpactode
la crianza de los hijos en el desarrollo del nifio ocurre
enlaadolescencia, aunaedad medianadelos12 afios.

Deacuerdo con Pefiay Chaparro (2018b), otros estu-
dios, como los de Robson, Couch, Peugh y Glanz (2016),
Riebi, MacDougal, Hill y Estabrooks (2016), identificaron
unarelacién entreladietadelospadresylacalidadde



habitosalimenticios deloshijos, siguiendo esta postura
Lindsay, Wallington, Greaney, Hasselman, Mezzavilla
y Detro (2016) informan que las influencias sociocultu-
rales,ambientales, creenciasy practicas delos padres
estan asociadas a las costumbres alimenticias de los
hijos. Por altimo, Loth, Larson y Neumark-Sztainer
(2017); Rajesh, Rao, Shenoy, Paiy Nayak (2016) afirman
que las practicas saludables biparentales influyen
positivamente en su descendencia.

Conceptos en la elaboracion de instrumentos

Al respecto es importante tener en cuenta, algunos
aspectos en los procesos de confiabilidad, entendida
como laprobabilidad de obtener los mismos resultados
cuando se utiliza el mismo instrumento Babbie (2011), 0
elgradoenquelaaplicaciénrepetidadeuninstrumento
al mismo individuo produce los mismos resultados
(Herndndez, Fernandezy Baptista, 2014) para el presente
estudio el coeficiente de confiabilidad se determind a
través de la medida de estabilidad test - retest.

Porsu parte conreferenciaalavalidez, unaprueba
puede presentaralgunos grados de validez para ciertos
usos concretos y determinadas poblaciones (Alfaroy
Montero, 2013); sin embargo, se define como el grado
en que un instrumento mide realmente la variable
que desea medir (Hernandez, Fernandez y Baptista,
2014). En correspondencia con ello, el desarrollo de
items es de vital importancia, ya que, por medio de la
revisién de literatura cientifica, libros e investigaciones
relacionadas con el tema estudiado, seidentifican los
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constructos que mas aportan al tema que se quiere
medir, y seidentificanlas dimensionesylos atributos
que serviran como base para el disefio delas variables
del instrumento.

Encuantoalaverificacién de expertos, en eltemaque
serequiere mediry en construccién de instrumentos
de medicién, se determinan los items més adecuados
paramedirlos constructos escogidos enlarevisiéndela
literatura (Moreno et al., 2015), evaluando lavalidez de
contenido delinstrumento (Sdnchez, Aguilar, Vasquez,
Mila, Gonzdlez, 2016). En esa medida, parala presente
investigacién, los constructos escogidos fueron: habitos
alimenticios, influencia intergeneracional y varia-
bles sociodemogréficas, se pidié a los dos expertos
en mercadeo e investigacidn, que diligenciaran el
formato derevisiéon conlossiguientes criteriosa evaluar:
claridad enlaredaccién, coherenciainterna,induccién
alarespuesta (sesgo), lenguaje adecuado con el nivel
del informante, mide lo que pretende (Pabén-Poches,
2019); para cada item con respuesta dicotdmica, sf o
NO, indicando las observaciones para cada item.

Porsu parte, conreferenciaalaspruebasdevalidezy
el pretest cognitivo, lavalidez de contenido, determina
elgradoenel que “lamedicién representaal concepto o
variable medida” (Hernandez, et al. 2014, p. 201; Vazquez,
Garcia y Fernandez, 2016). En consonancia, aspectos,
como lavalidez de criterio, se establecen al “comparar
sus resultados con los de algtn criterio externo que
pretende medir lo mismo, cuanto mas se relacionan
losresultados del instrumento de medicién conlos del



criterio,lavalidez sera mayor” (Herndndezetal., 2014,
p.202). Por suparte,lavalidez del constructo, se refiere
a “qué tan bien un instrumento representa y mide un
conceptotedrico, le concierne enparticularel significado
del instrumento, esto es, qué esta midiendo y cémo
opera para medirlo” (Herndndez et al., 2014, p. 203).
El pretest cognitivo, se refiere al andlisis de
respuestas individuales de los individuos, son utiles
para resolver problemas metodolégicos complejos y
aportan evidencias de validez importantes sobre los
procesos de respuesta de las personas que responden
alos cuestionariosyescalas (Benitez, 2012). Fiabilidad
del instrumento, que informa sobre la capacidad de
reproducir los resultados obtenidos por un procedi-
miento de medicién; significa el grado de estabilidad
conseguido en los resultados, cuando se repite una
medicién enlas mismas condiciones (Sanchez, Aguilar,
Fuentelsaz, Moreno, Hidalgo, 2005). La fiabilidad dela
consistenciainternadelinstrumento se puede estimar
conelalfadeCronbach, este método permite estimarla
fiabilidad de uninstrumento de medidaatravésdeun
conjunto de items que se espera que midan el mismo
constructo o dimensién tedrica (Fernandez, 2017).

Variables sociodemograficas que se
relacionan con habitos de consumo
De acuerdo con Peiia y Chaparro (2018a), los hdbitos
alimenticios son definidos por Bertran (2005) como
accionesdel consumoy uso dealimentos saludables o
no, que se adoptan porlas presionessociales o culturales
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del momentoylacorrecta eleccién de alimentos que se
consumen parallevarunavidasaludabley, asi mismo,
elbienestarrespectoaposibles enfermedades (Guerrero,
Campos y Luengo, 2005). Por su parte, la influencia
intergeneracional es determinante, ya que el apren-
dizaje de los habitos alimenticios esta condicionado
por diversasinfluencias procedentes, sobre todo, dela
familiarelacionado con factores sociales, econémicos
y culturales; de igual manera, por el ambito escolar
y la publicidad. Inicialmente, la familia desempefia
un papel fundamental en la adquisicién del patrén
alimentario delnifio, sin embargo, alalcanzarlaadoles-
cencia, el papel que desempeiiala familia comienzaa
perderrelevanciayel grupo deamigosylasreferencias
sociales se convierten en condicionantes claves de la
dieta del joven adolescente (Montero, Ubeda y Garcia,
2006). Asi mismo, la investigacién intergeneracional
sobre el comportamiento politico y social muestra
que muchas formasdeinfluencia setransmiten desde
padresasushijos, incluidaafiliacién politica, religiosa
valores, orientacién al logro, género, raza y actitudes
(Moore, Wilkie y Lutz, 2002).
Conreferenciaalosestilosde crianzadelos padres,
Vollmer y Mobley (2013) lo define como el conjunto
de comportamientos, actitudes y formas de interac-
tuar con el hijo, de esta manera, estudios como los
de Castrillén y Giraldo (2014); Montiel y Lépez (2017)
indican que estos tienen unarelaciéninfluyente en los
habitos alimenticios de los hijos y se relacionan con
el desarrollo y la forma de alimentacién (Domenech,



Rodriguez, Donovicky Crowley 2009). De acuerdo con
lo anterior, se han encontrado cuatro estilos parentales
significativos para el presente estudio, autoritario,
atento, permisivo e indiferente. El autoritario, por su
parte,indica quelospadres son demandantesy exigen
a sus hijos comportamientos de consumo saludables
(Luther, 2007), conreglasrigidasyen ocasiones arbitra-
rias,asociados con mayores niveles de autorregulacion
(Zeinali, Sharifi, Enayati, Asgariy Pasha, 2011).

Por otra parte, los padres atentos son receptivos
ante las necesidades de sus hijos, con calidez y acep-
tacién muestran interés en los gustos del nifio y lo
guianyapoyan paratenerunaalimentacién saludable
(Stewart, Steward y Bond, 2002) tienen alto nivel de
comunicacioén y afecto, y controlan conductas consi-
derando sentimientos (Monteroy Jiménez, 2009). Por
suparte,los padres permisivos tienen alta aceptaciéon
e implicacién, pero bajo control y exigencia, los hijos
tienden a desarrollar bajo autocontrol en su conducta
alimentaria (Montero y Jiménez, 2009) y permiten
comportamientos alimenticios sin ningtin control
parental (VollmeryMobley 2013). Los padresindiferentes
notienenniveles de exigencia conlos comportamientos
alimentarios, son laxos e inconsistentes con los hijos,
haybaja demandaybajarespuesta (Maccoby y Martin,
1983), carece de comunicacién y cohesién, se day se
exige poco (Montero y Jiménez, 2009).

Enrelacién con el nivel socioecondémico, los habitos
saludables delos padresadinerados sereplican positiva-
mente enloshijos, segin Litterbach (2017), confirmando
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lo planteado por Silva, Power, Fisher, O’'Connor y Hughes
(2016), quienes especifican que siel estrato de lamadre
es alto, influye positivamente en las conductas de
consumo del hijo. Por otrolado, Harvanko, Lust, Odlaug,
Schreiber et al. (2013) evidencian que existe relacién
entre el consumo de alimentos y los niveles de estrés.
Parece que existe una relacién significativa entre
emociones como la ansiedad y los niveles de estrés a
los que estan expuestos los jovenes universitarios, lo
queindica que aumentan o disminuyen el consumo de
alimentos segiin el nivel de presién (Pefia y Chaparro,
2018b).

Asi mismo, segtin Peiia y Chaparro (2018b) las
madres con bajo nivel educativo influyen negativa-
mente en los hdbitos alimenticios de los hijos (Russell
et al., 2016), la relacién del grado de escolaridad de
los progenitores con los habitos de consumo de los
hijos se evidencia en que, entre més alto es el grado
de escolaridad de los padres, los habitos de consumo
de la familia son mds saludables (Lohman, Gillette y
Neppl, 2016). Asi mismo, establecer objetivos saluda-
blesalos padresinfluye positivamente en el consumo
de los hijos (Hoffmann, Marx, Kiefner-Burmeister y
Musher-Eizenman, 2016) y (Goodell, Power, y Hughes,
2017). Finalmente, si hay ausencia de un cényuge, se
evidenciaun consumo poco saludableen el senofamiliar
(Neppery Chai, 2016).

El presente trabajo investigativo buscé disefiar y
validar un instrumento que sirva para determinar
los habitos alimenticios de los padres y como estos se



relacionan con el consumo de alimentos de sus hijos,
de manera que se puedanreconocer losalimentos que
mds basan su consumo en el aprendizaje del grupo
primario.

Método

Para disefar y validar el presente cuestionario, se
aplic6 auna muestrarepresentativa de 244 individuos
que corresponde auna confianza estadisticadel 95%y
unintervalo de confianza del 6.2% paraunapoblacién
universo de 7000 individuos. Este calculo es acep-
tado para ciencias sociales (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2010; Ritchey, 2008), segiin se aplicd a sujetos
que crecieron junto a sus padres, mayores de 18 afios
y que pertenecen a la comunidad académica de una
institucién de educacién superior de Bogota (Colombia)
(Pefia y Chaparro, 2018a).

Eldisefio del instrumento se llev6 a cabo por medio
de cuatro pasos: 1) desarrollo de items, 2) verificacién
de expertos, 3) pruebas de validez y pretest cognitivo
y 4) fiabilidad del instrumento.

Desarrollodeitems. Serealizé el analisis bibliografico
de1s1articulosidentificados enlasbases de datosJstore,
Sciendirect, Emerald, Scielo, entre otros (primera fase
delainvestigacion). Inicialmente, se identificaronlas
dimensiones, posteriormente, se seleccionaran las
categorias mas pertinentes para este estudio y, por
altimo, se diseflaron los reactivos teniendo en cuenta
lasvariables sociodemograficas masimportantes que
tenian mayor relacién con los habitos alimenticios
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encontradasenlosarticulos. Conlo cual se desarrolld
la primera versién del cuestionario.

Validez de expertos de la primera versién del cuestio-
nario. Esta metodologia es un paso para poder validar
la comprensién y relevancia de los items a partir de
lo planteado por Moreno et al. (2015, p. 422) y Sanchez,
Aguilar, Vasquez, Mila y Gonzélez (2016, p. 470). Se
hizo necesaria la revisidon de expertos para validar
preguntas relacionadas con el comportamiento del
consumidor, donde los especialistas en mercadeo e
investigacién pudieron dar claridad sobrelapertinencia
de las categorias (Pefla y Chaparro, 2018a).

Después de desarrollar la primera versién del cues-
tionario, se sometid alavaloraciéon de dos expertos en
mercadeo y estadistica, quienes evaluaron los items
establecidos en términos de relevancia y compren-
sidén, teniendo en cuenta la siguiente escala (5. Muy
alta, 4. Alta, 3. Neutral, 2. Baja, 1. Muy baja, segtin
escala Likert). Seguidamente, se les pidi6 a estos, las
observaciones paraidentificar y ajustar categorias en
el instrumento.

Pruebas de validez y pretest cognitivo. Estas pruebas
sonnecesariasparaidentificar el grado en que elinstru-
mento mida las categorias que se pretenden medir,
segun lo explica Hernandez et al. (2010, p. 201) y, para
el presente estudio, se validé a través del analisis esta-
distico multivariado por medio de analisis factorial.
Para el desarrollo de esta etapa, se aplicé una prueba
piloto a 50 estudiantes cuyo muestreo se realiz6 por
conveniencia. La cual permiti6 evaluar el nivel de



comprensién del cuestionarioyla durabilidad de este,
después se analizaron las opiniones y sugerencias de
los sujetos evaluados, donde se encontré larevision de
preguntas que no se tenian contempladas, ajuste de
algunas que no eran claras para los encuestados y la
adicién delaopciénno aplica (N/A) paraaquellosreac-
tivos, donde no habiala opcién, también se evaluaron
los indices de respuesta para detectar aquellos items
sin responder.

Fiabilidad del instrumento. En este paso, se utiliz6 el
indicador de analisis de estabilidad (test-retest) utili-
zado por Ramos, Martinez, Fernandez y Pino (2013, p.
517), Moreno et al. (2015, p. 424) y Sdnchez et al. (2016,
p- 471). Se suministro el cuestionario yavalidado ala
muestra de 244 individuos, después se esper6 20 dias
ydenuevo seadministré el instrumento alos mismos
individuos. Esto se hizo paraidentificarlos cambios de
aprendizaje delos sujetos frente al test. Para el andlisis
de estabilidad del instrumento, se utiliz6 el estadistico
coeficiente de correlacién de Pearson, cuyo valor fue de
0.84,lo que significa que el cuestionario de preguntas
presenta coherenciadelaprueba, esimportanterecordar
que una prueba detest-retest debe ser medida dos veces
alasmismas personasconunintervalodetiempo que
define el investigador. Es decir que para el presente
caso las dos puntuaciones se correlacionan en 0.84,
esunvalor cercanoal, porlo tanto, se concluye que el
cuestionario presentabuena fiabilidad, segiinlaescala
defiabilidad que trabaja el R de Pearson, que permitié
identificar la correlacién de concordancia de las dos
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pruebas en diferentes momentos del tiempo (Peiia y
Chaparro, 2018a).
Desarrollo de reactivos. Como se puede apreciar en
latabla1,acontinuacion, se presentanlas principales
dimensiones y categorias que se trabajaron para el
desarrollo de los reactivos del instrumento.

Tabla 1. Dimensionesy categorias

Dimensiones

Categorias

Reactivos

Condicién
socio-
econdémica

Edad, géneroy
condicién social
situacion laboral
relacién biparental
relacion madres

Edad - genero - estrato
socioecondmico -ocupacion -
ingreso mensual del padre,
madrey estudiante - gastos en
alimentacion

Control
familiar

Nivel de permisividad
bipaternal edad del
hijo

Edad del estudiante, tipo de
educaciéndel padreydela
madre: atenta, autoritaria,
permisiva o indiferente.

Emocién

Estrés
emocion biparental
emociéon madres

;Consume mas alimentos
cuando estd bajo de

animo?

;Consume alimentos cuando
estd ansioso?

Educacién

Valores personales
Nivel educativo padres
Escuela

Nivel educativo del padrey la
madre.

Consumo de
alimentos

Comidas diarias
Percepcion de
alimentos
Alimentos fuera del
hogar

Desayunaantes de salir de
casaentre semana-los fines
de semanaen casa- lleva
almuerzo al trabajo - estudio.
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Dimensiones Categorias Reactivos

Consumo de Alimentos saludables Prefiere los alimentos
alimentos Proteina preparados diariamente en
Consumo general casa- considera que comer
sano es estar saludable.
Consume comida rapida entre
semana - fines de semana-
gaseosas - alimentos enlatados
- alimentos precocidos -
azucaradas (diferentea
gaseosas).
Consume comidas con poco
aceite - ensaladas de verduras
- consume alimentos bajos en
sal-agua - jugos naturales.
Consume carnederes-carne
de cerdo - carne de pollo -
pescado.
Consume leche - aztcar - café.

Fuente: elaboracién propia, con informacién de Peiia, Martiny
Astudillo (2017), MPAC Mesa de Participacion Asociaciones de
Consumidores (2017), Nutralia (s. f.).

Resultados

Una vez se finaliz6 la construccién del instrumento
se procedi6 con el analisis de expertos deacuerdo con
lo mencionado por Moreno et al. (2015) para evaluarla
validez de contenido como lo recomienda Sdnchezet al.
(2016), paraello se efectuaron cambios sobrelaescalade
trespuntos consideradaenlosreactivos por unaescala
tipo likert de cinco puntos, teniendo en cuenta que las
recomendaciones tedricas proponen que entre mayor
nimero de puntos, mayor diversidad enlasrespuestas,
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mayor variabilidad y mejores resultados, se quitaron
dos preguntas por no tener pertinencia en funcién de
los comentarios de los expertos y se ajustaron cinco
preguntas para dar mayor claridad al instrumento,
por tanto el instrumento fue considerado valido y
aplicable por los expertos.

Asi mismo, con el fin de establecer la validez del
instrumento (Alfaro y Montero, 2013), se estableci6
una consistencia interna del instrumento a través
del Alfa de Cronbach de 0.956 por lo cual se inici6 la
aplicaciéon delinstrumento ala muestrarepresentativa.
Pordltimo, el instrumento fue sometido a pruebas de
fiabilidad que seran evidenciadas en el apartado de
resultados. Porotra parte, paravalidarlafiabilidad dela
prueba, deacuerdo con lo recomendado por Hernandez,
Fernandezy Baptista (2014), antes de realizar el andlisis
factorial fue necesarioaplicarel indice kMo (medidade
adecuacién delamuestra) que se utiliza para comparar
lasmagnitudes delos coeficientes de correlacién entre
mas cercano a 1significa que es apropiado realizar el
analisis factorial.

Deestamanera, elresultado delanalisisdelaprueba
KMO, tanto para el pretest, como el postest, se utilizé
con el fin de identificar si era apropiado realizar el
analisis factorial como se puede ver enlastablas2y3,
los valores de la prueba de kMo indican que se puede
realizar el analisis factorial.
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Tabla 2. Prueba KMO para el pretest a partir de los
resultados en SPSS

Pruebade KMOy Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de 854
muestreo ’
Prueba de Aprox. Chi-cuadrado esfericidad de
Bartlett 49336.062
gl 4560
Sig. .000

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 3. Prueba KMO para el Postest a partir de los
resultados en SPSS

Pruebade KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de 871
muestreo ’
Prueba de Aprox. Chi-cuadrado esfericidad de
Bartlett 48916.504
gl 4560
Sig. .000

Fuente: elaboracién propia.

Otraformadeidentificarlas dimensiones que mas
aportanalmodelo es por medio delos graficos de sedi-
mentacién. Deacuerdo conlasfiguras4ys, se evidencia
quelascargas masrepresentativas se encuentranenlas
cuatro primeras dimensiones, las cuales representan
una carga que explica el 51.25 % para el modelo.
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Figura 4. Grafico de sedimentacion para el pretest

Grafico de sedimentacion

Autovalor
9

0 A At 8 L A
14 7101316192225 28 31 34 37 40 43 46 40 52 55 58 61 64 67 7073 75 79 8285 83 01 04

Nimero de componente

Fuente: elaboracion propia.

Figura 5. Grafico de sedimentacion para el postest

Grafico de sedimentacion

Autovalor

0 A At 8 . L A
1 & 7101316 19222525 31 34 37 4D 43 45 49 52 55 55 61 64 67 7073 75 79 5285 88 91 94

Namero de componente
Fuente: elaboracién propia.

Por otra parte, y ya para el andlisis factorial se
tomaron los resultados del pretest y postest con el fin
de reconocer las variables que mas aportan en cada



dimensién, como se puede apreciar en la tabla 4, se
describenlasvariables que cargan paralas dimensiones.

Tabla 4. Resumen de las variables que cargan en las

cuatro primeras dimensiones
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Variables que ingresan en

P A retest ostest Dimensién
el analisis factorial P P
1 Padreconsumeagua .994 .936 dimensioén1
2 Padreconsume gaseosas .994 .978 dimension1
Padre consume comidas con poco . .,
3 . 994 .962 dimensién1
aceite
4  Padreconsumecarnederes .987 .964 dimension1
Padre consume pescado .987 .977 dimensioén1
6  Padreconsumetinto .987 .990 dimension1
Padre considera que comer sano es . .,
7 .984 .956 dimension1
estar saludable
Padre prefiere los alimentos . i
8 L .984 .983 dimension1
preparados diariamente en casa
Padre consume bebidas azucaradas . .
9 . .982 .965 dimensién1
(diferente a gaseosas)
Padre consume comida rapida los . .
10 .982 979 dimensién1
fines de semana
Padre desayuna antes de salir de . .,
1 .974 .970 dimension1
casaentre semana
Padre desayuna los fines de semana . L
12 .974 .985 dimension1
encasa
13 Padre consume carne de cerdo .974 .957 dimensién1
14  Padre consume jugos naturales .972 .990 dimension1
Padre consume alimentos bajos . .,
15 972 .985 dimensién1

ensal
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Variables queingresan en

L . retest ostest Dimensién
elanalisis factorial P P
Padre consume ensaladas de . .
16 .972 .978 dimensién1
verduras
17  Padre consume leche .972 .990 dimensién1
Padre consume comida rapida entre i .,
18 .970 .978 dimensién1
semana
Padre lleva almuerzo al trabajo - X .,
19 . .960 973 dimensién1
estudio
20 Padreconsumealimentos enlatados .956 .972 dimensién1
21 Padreconsumeazlcar 955 966 dimensién1
22 Padre consume carne de pollo .953 .947 dimensién1
Padre consume alimentos . L.
23 . .946 .976 dimensién1
precocidos
24 Madre consume jugos naturales .986 .814 dimension 2
25 Madre consume gaseosas .985 .699 dimensién 2
Madre consume ensaladas de X .,
26 .985 773 dimensién 2
verduras
Madre consume alimentos . .
27 .985 .847 dimensién 2
enlatados
28 Madre consume pescado .985 .986 dimension 2
29 Madre consume leche .984 .985 dimensién 2
Madre consume alimentos bajos X L,
30 .983 .987 dimensién 2
ensal
31 Madre consume tinto .872 .699 dimensién 2
Madre consume comidas con poco . L.
32 . .871 .986 dimensién 2
aceite
Madre consume comida rapida los i L,
33 .869 .881 dimensién 2
fines de semana
34 Madre consume carnederes .869 .901 dimensién 2
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Variables que ingresan en

P . retest ostest
elanalisis factorial P p

Dimensién

35 Madre consume carne de cerdo .855 .833 dimensién 2
Madre prefiere los alimentos . L.
36 - .852 732 dimensién 2
preparados diariamente en casa
37 INGRESO_MEN_V11 (agrupado) .939 .841 dimensién 3
38 Ocupacién .830 .817 dimensién 3
Usted consume bebidas azucaradas . .
39 . .917 106 dimension 4
(diferente a gaseosas)
Usted consume alimentos . L
40 . .900 -135 dimensién 4
precocidos
Usted Consume ensaladas de . .,
41 .626 .032 dimensién 4

verduras

Fuente: elaboracién propia.

Lasvariables que se encuentran en la dimensién 1,
se relacionan con los habitos alimenticios del padre,
como se puede apreciar aquellas relacionadas con el
consumo de agua, gaseosa, comidas con poco aceite,
consumo de carne de res, pescado, tinto, la relacién
entre comer sano es estar saludable, la preferencia
por los alimentos preparados en casa, el consumo de
comidardpidalosfinesde semana, el padre desayuna
antes de salir de la casa entre semana.

Entre tanto las que se encuentran en la dimensién
2, se relacionan con los habitos de la madre especial-
mente con el consumo de jugos naturales, gaseosas,
ensaladas deverduras, alimentos enlatados, pescado,
leche, alimentos bajos en sal, tinto, comidas con poco
aceite el consumo de comidarapidalosfinesde semana,
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el consumo de carne deresy de cerdo y la preferencia

por los alimentos preparados en casa. Si bien en la

dimensién uno existe un mayor nimero devariables en

estadimension solo se encuentranlos comportamientos

de consumo de la madre como se habia anotado ante-
riormente, aspecto que serelaciona conlos resultados

del cuestionario sobre habitos alimentarios familiares

(FFHQ)yelinventario de alimentacién (E1), utilizados

por Klempel et al. (2013).

Para la dimensién 3, las variables se relacionan
con el ingreso de los estudiantes y su ocupacién. Y,
finalmente, en la dimensién cuatro las variables que
mas representan la dimensién son si el estudiante
consume bebidas azucaradas diferentes a la gaseosa,
si consumen alimentos precocidos y el consumo de
ensaladas de verduras.

Discusion
La contribucién y utilidad del presente estudio, se
cumpli6 al diseflar un instrumento de medida que
ayuda a determinar cdmo perciben los estudiantes
universitarios la relacidén que existe entre las varia-
bles sociodemograficas de los padres y sus habitos de
consumo de alimentos, encontrando relaciones fuertes
entre variables, de manera que se puede concluir que
el instrumento es confiable y valido para determinar
relaciones de consumo entre padres e hijos.

El instrumento se puede utilizar para medir la
influencia familiar en los habitos alimenticios de los
jovenes, las similitudes entre los habitos familiares y



los habitosindividuales, apoyando el estudio de Yee et

al, (2017) sobrelainfluencia delospadresenlasideasy
elecciones alimentarias, asi mismo, aquellos habitos

alimenticios significativos en la familia y las dimen-
siones que tienen mayor peso en el comportamiento. En

el presente estudio, las cuatro primeras dimensiones

explican el 51.25% del modelo, corroborandoloaportado

por el estudio de Lindsay et al. (2016), quien afirma que

existerelacion entreladietade padresylosalimentos

que consumen los hijos.

Sibienseidentific6laexistenciadealgunosalimentos
que prefieren padres e hijos, existe relaciéon conlo apor-
tado por Spenceetal. (2016), puesto que la presién que
ejercenlos padresterminan influyendo en los habitos
alimenticios delos hijos. De la misma forma, Couchet
al. (2016), Riebiet al. (2016) reconocen que la calidad de
los héabitos de padres e hijos tiene relaciéon; asi mismo
Lindsayetal. (2016) determinan que existe influencia
socioculturales y ambientales que se asocian a las
costumbres de alimentos de padres e hijos.

En el presente estudio también se logré identificar
que aquellos hijos que viven con sus dos padres tienen
mayor influencia enlos habitos alimenticios, tal como
lo planteé Lot et al. (2107) y Rajes et al. (2016). Para la
validez del instrumento, los métodos utilizados en el
presente estudio como revisién de expertos, pruebas de
validezy pretest cognitivo lograronidentificar el grado
en que el instrumento realmente mide las categorias
que se pretenden medir, sustentado en lo expuesto
por Hernandez et al. (2010, p. 201), Moreno et al. (2015)
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y Sanchezet al. (2016) y soportado estadisticamente a
través del Alfa de Cronbach de 0.956.

Enlosresultados descriptivos del estudio, los cuales
no se ingresaron al presente capitulo por efectos dela
finalidad de este, se identificaron que la gran mayoria
delosencuestadosreconocenasuspadres como atentos,
al compararlo con los referentes tedricos, segin lo
planteado por Stewart et al. (2002), se busca que los
integrantes de las familias sientan que se complace
con lo que les gusta comer.

Para futuras investigaciones, se recomienda hacer
la validacion del instrumento con muestras diversas,
de manera que se puedavalidara profundidad diferen-
cias entre génerosy tipos de padres, seria interesante
validar el instrumento en otras culturas diferentes
ala hispana para determinar alimentos que pueden
caracterizar los habitos en cada cultura y hallar dife-
rencias significativas.
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Conclusiones

esde la perspectiva del marketing, los fené-

menos de consumo, que se suscitan en la

actualidad, son el resultado de fuertes
tensiones econdémicas, sociales y culturales, y de la
conjugacién de unaserie de paradojas dela posmoder-
nidad, ligado con los cambios tecnolégicos, el auge de
lasredessociales,los nuevosintermediarios culturales,
comolo sonlasplataformasstreaming ylasaplicaciones
moviles, asi comolasrealidades simbélicas frenteala
moda, lamusica, lasrelacionesafectivasylasrelaciones
de comercio, desde donde las brechas generacionales
se hacen mucho mas evidentes.

En correspondencia conlo anterior, algunos de los
aspectos que hacen evidente la emergencia de nuevos
fenémenos de consumo, se encuentra sustentado desde
elconsumo delasmarcasdeimitacién, dondelaemula-
cién se convierte en un factor clave motivacional para
lograrlaadmiracién,ladiferenciaciényaceptaciénen
algunos grupossociales dereferencia, especialmente,
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enlosadolescentesyjévenes. Porlo mismo, en cuanto
alsignificado delamarcaimitacién, esta se encuentra
determinadapor el estatus delamarcaoriginaly desde
alli, por el goce individual y pleno atribuido a valores
hedénicos y estéticos, condicionados por el contexto
social y cultural.

Por otra parte, el significado simbdlico de estas
marcas conlleva una serie de desigualdades y ambi-
valencias, propia delosideales estéticos, que lamisma
publicidad de la marca comunica, ya que el consumo
de la imitacién evidencia, en los sectores populares,
modosdevidayderelacionamiento particular, mediado
por las expectativas individuales que se encuentran
influenciadas porel grupo de pares, los niveles de osten-
taciony emocionalidad que condicionan la formacién
del gusto.

Gran parte de estas marcas imitacién, se comer-
cializan, hoy por hoy, a través del internet, de aqui
que paralosjovenes centennials, o denominados como
la generacién Z, la visualizacién de la publicidad es
importante, siempre y cuando sus mensajes estén
cargados de buen humor y promesas aspiracionales
de consumo. Asi mismo, el uso del tiempo libre en
los jovenes estd relacionado, en la actualidad, con el
tiempo de permanencia eninternet para contactarse con
amigos, interactuar entre ellos y poder acceder desde
alli al entretenimiento que las diversas plataformas
streaming ofrecen, como escuchar musicayjugar, porlo
que factores claves como la atemporalidad y el tiempo
virtual, representado por una exposicién prolongada



enlasredeshace parte delarealidad hipertextualizada
de estas generaciones.

Porsuparte, enlageneraciénY, olosdenominados
millennials, frente alos hallazgos de estainvestigacién,
manifiestandificultades entérminos delasrelaciones
interpersonales, pues el uso prologando de las redes
socialesylos nuevoslenguajes cibernéticos obstaculizan
lafluidez de dichosvinculos. En ese sentido, el poder de
los millennials, se ha tornado no solo en el consumo de
commodities, sino también en el mercado financiero, lo
que ha provocado la creacion de productos financieros
enbancos, financieras, casas de cambio, tiendas depar-
tamentalesyhastaeninstituciones de emprendimiento,
que respondan a este nuevo perfil del consumidor
joven, activoy perceptivo de nuevas tecnologias. Pero
tambiénaljovenintolerante al mando, rotativo enlos
puestos de trabajo y con una gran necesidad de consu-
mismo que le genere seguridad material momentanea
(no duradera), que puede planear sus finanzas con el
proposito de ahorrary sentir seguridad, pero considera
o percibe en el materialismo una inversiéon de ahorro
porseguridad, ya que obtiene enlosbienes materiales
el equilibrio base en esta etapa de su vida.

Conrespecto alos cambios, desde el punto de vista
intergeneracional, esimportante reconocer lainfluencia
quelospadresdefamiliatienen enloshijos,determinado
porelrol que asumen, ya sea paternalista, autoritario
oindiferente, frente alaorientacién de habitosalimen-
tarios y conductas saludables que estos promueven
en el hogar. Estos hallazgos sirven de base para que

CONCLUSIONES
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elmarketing pueda disefiar propuestas publicitariasy
estrategias de mercadeo responsable, para reconocer
en el valor del adulto, el conocimiento y la sabiduria
del consumo alimentario en los diferentes contextos
socioculturales.
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