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RESUMEN. La conducta de consumo constituye un objeto de estudio que atafie a pro-
fesionales de diversas areas y, tan solo de formareciente, la compra impulsiva viene
recibiendo atencién por parte de los profesionales de la salud mental. El presente
estudio instrumental se ha dirigido a evaluar algunas propiedades psicométricas de la
Escala de Habitos y Conductas de Consumo de Denegri, Palavecinos, Ripoll y Y &fiez
en una muestra de poblacion colombiana (N = 406). El instrumento cuenta con 19 item
clasificados en conductas de consumo reflexivas versus impulsivas. Los resultados del
andlisis factorial confirmatorio (AFC) mostraron un ajuste insuficiente paralos mode-
los basados en la investigacion precedente. Mediante andlisis factorial exploratorio se
apuntaron cinco factores, de los que tres presentaron patrones de correlaciones clara-
mente interpretables y elevada consistencia interna: calidad del producto (a = 0,81),
planificacion de la compra (a = 0,80) y uso responsable del crédito (a = 0,85). Ade-
més, estas 3 dimensiones resultaron distinguibles mediante AFC. Se discuten las
implicaciones de nuestros resultados sobre la estructura factorial y la validez de constructo
delaescala

PALABRASCLAVE. Hébitos de consumo. Compraimpulsiva. Uso del crédito. Fia-

bilidad. Andlisis factorial confirmatorio. Estudio instrumental.

ABSTRACT. Consumption behavior constitutes an object of study that concerns many
professionals, impulsive buying has only recently received attention from mental health
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professionals. The current instrumental study has examined some psychometric properties
of the Scale of Habits and Consumption Behaviors (Denegri, Palavecinos, Ripoll, and
Y &fiez) in a Colombian population sample (N = 406). The scale comprising 19 items,
reflexive-impulsive consumption behaviors subscales were suggested. Results of
confirmatory factor analysis (CFA) showed a poor fit to the data of models based on
previous research. Exploratory factor analysis provided five factors, only three of them
showed well-interpretable correlations and high internal consistency: quality of the
product (a = 0,81), purchase planning (a = 0,80), and responsible use of credit (a =
0,85). Also, these three dimensions were distinguishable using CFA. Implications of
our results concerning factor structure and construct validity of the scale are discussed.

KEYWORDS. Consumption habits. Impulsive buying. Use of credit. Reliability.
Confirmatory factor analysis. Instrumental study.

RESUMO. O comportamento de consumo constitui um objecto de estudo que interessa
aprofissionais de diversas areas e, mais recentemente, 0 comportamento impulsivo de
comprar tem vindo a receber a atencéo por parte dos profissionais de saide mental.
Este estudo analisou algumas propriedades psicométricas da Escala de Hébitos e
Comportamentos de Consumo de Denegri, Palavecinos, Ripoll y Y &fiez numa amostra
da populag&o colombiana (N = 406). O instrumento inclui 19 itens classificados em
comportamentos de consumo reflexivos versus impulsivos. Os resultados da andlise
factorial confirmatoria (AFC) mostraram um ajustamento insuficiente aos modelos
baseados na investigacdo precedente. Através da analise factorial exploratéria
identificaram-se cinco factores, dos quais trés apresentaram padrdes de correlacdo cla-
ramente interpretaveis e elevada consisténcia interna: qualidade do produto (a = 0,81),
planificagédo da compra (a = 0,80) e uso responsavel do crédito (a = 0,85). Além disso,
estas 3 dimensdes mostraram-se distinguiveis através da AFC. Discutem-se as implicacdes
dos nossos resultados sobre a estrutura factorial e a validade de construto da escala.

PALAVRAS CHAVE. Hébitos de consumo. Compra impulsiva. Uso de crédito.
Fidelidade. Andlise factorial confirmatéria. Estudo instrumental.

Introduccion

Entre las numerosas definiciones del término consumo que han sido formuladas,
una de las mas amplias es la de Woods (1981), que incorpora a lateoria del compor-
tamiento del consumidor elementos ecol gico-ambiental es asociados a las actividades
de obtencién y de uso. En € otro extremo, Mason (1981) restringe € consumo a
término compra. En cualquier caso, buena parte de los estudiosos conciben el consumo
en términos de sus relaciones con la compra, la adquisicién, el gasto de dinero, la
obtencion, el uso y la posesion de bienesy servicios (Descouviéres, 1998). En Econo-
mia, el consumo es visto como resultado de la maximizacion de la funcion de utilidad,
sujeta a ciertas restricciones de caracter presupuestario, donde el concepto de utilidad
en si mismo no constituye el foco de interés. Segiin Anténides (1989), utilidad y actitud
presentan similitudes conceptual es, ambos términos aluden a la capacidad de satisfac-
ci6én de necesidades que tienen los bienes y servicios, al tiempo que reflejan preferen-
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cias e influyen en el comportamiento. Estos conceptos apuntan explicita o implicita-
mente a componentes cognitivos (rel acionados con la percepcidn y comparacion de los
objetos y de sus caracteristicas) y a componentes af ectivos (que entrafian la evaluacién
0 ponderacion de los anteriores). Asi, mientras que desde la teoria econdémica el com-
portamiento racional implica que los consumidores eligen las alternativas de consumo
gue proporcionan los mayores beneficios, dado su presupuesto, 10s model os psicol égi-
cos no suponen una funcién de utilidad constante, sino que toman en cuenta las dife-
rencias individuales para definir una funcién de utilidad subjetivay, de esta forma,
pueden brindar una explicacion maés realista del comportamiento.

Bajo la perspectiva psicoldgica, una de las aproximaciones al estudio de |os habi-
tos de compra ha distinguido entre reflexividad e impulsividad como caray cruz del
comportamiento de consumo. La conducta de compra reflexiva toma como base en su
definicion el consumo racional y planificado, que abarca actos dirigidos a una gestién
eficiente de los recursos econémicos disponibles, o que implica jerarquizacion de las
necesidades de compra, ordenar los productos seglin su importancia, prevision de gas-
tos, entre otros (Denegri, Palavecinos, Ripoll y Y éfez, 1999). En el otro extremo de
esta conceptualizacion bipolar, la conducta de compra impulsiva ha sido definida en
términos de compra no planificada (Clover, 1950; Stern, 1962), compra emocional
(Rook y Fisher, 1995), compra con consecuencias emocionales negativas (Gardner,
1985) o compra conflictiva (Loudon y Della Bitta, 1995). En la Ultima década, diversos
autores han puesto de relieve €l peso de los determinantes sociales en lacompraimpulsiva,
sefialando el significado simbdlico de los objetos para conformar una identidad social
positiva (Beattie, 1997; Dittmar, Beattie y Friese, 1995), las influencias normativas
(Rook y Fischer, 1995) y de los procesos de socializacién (Elliot, Eccles y Gournay,
1996). En cualquier caso, todas las definiciones de compra impulsiva han contemplado
la ausencia de prevision en el acto de consumo (Luna-Arocas, 1998) y la escasa aten-
cion alos recursos financieros disponibles (Denegri et al., 1999). Como manifestacion
extrema de la compra impulsiva se habla de compra compulsiva (Hanley y Wilhelm
1992), que tan solo de forma reciente viene recibiendo atencion por parte de los pro-
fesionales de la salud mental (Black, 1996; McElroy, Keck y Phillips, 1995). Entre los
resultados de la compra compulsiva pueden incluirse el endeudamiento y los consi-
guientes problemas legales, el estrésy los conflictos de pareja (Black, 1996). A pesar
de €ello, la compra compulsiva no esta incluida como trastorno en la tltima version del
DSM (American Psychiatric Association, 1994) y no cuenta con criterios diagnésticos
definitivos. Investigadores adscritos ala Psiquiatria, la Psicologiay el consumo vienen
realizando esfuerzos para caracterizar este trastorno (Faber y O’ Guinn, 1992; O’ Guinn
y Faber, 1989), identificar sus condiciones de comorbilidad (Black, Repertinger, Gaffney
y Gabel, 1998; Christenson et al., 1994; Faber, Christenson, de Zwann y Mitchell,
1995) y delimitar las variables que pueden vincularse a su ocurrencia (Christenson et
al., 1994; McElroy, Keck, Pope, Smith y Strakowski, 1994). Especial atencién ha
recibido laidea de que la compra compulsiva es mas probable cuando estan presentes
emociones negativas (O’ Guinn y Faber, 1989); por extension, se ha constatado que el
comportamiento de compra podria aliviar momentaneamente estados af ectivos negati-
vos (Miltenberger et al., 2003). En este caso, el acto de compratendria un papel similar
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al sugerido para la conducta problema en otros trastornos psicol 6gicos como la bulimia
(Heatherton y Baumeister, 1991; Stickney, Miltenberger y Wolff, 1999) o latricotilomania
(American Psychiatric Association, 1994; Christenson y Mansueto, 1999). Muestra de
su anal ogia con otros trastornos es también que haya sido incluida en intrumentos para
evaluar comportamientos adictivos como el PROMIS Addiction Questionnaire (Lefever,
1988). La version abreviada de esta encuesta (Shorter PROMIS Questionnaire) ha pro-
bado su validez (Stephenson, Maggi, Lefever y Morojele, 1995; Christo, Jones, Haylett,
Stephenson, Lefever y Lefever, 2003) y cuenta con una subescala especifica de 10 item
sobre comportamientos y actitudes relativos a la accion de comprar, mientras que las
15 subescal as restantes se refieren a adicciones de diversa indole (alcohol, juego, sexo,
trabajo, gjercicio fisico, farmacos, entre otras).

L os estudios realizados sobre la compra por impulso mantienen la tendencia a
incorporar variables de deuday gasto impulsivo en sus medidas. Faber y O'Guinn
(1992) desarrollaron la Compulsive Buying Scale (CBS) para diferenciar alos compra-
dores compulsivos de aguellos que no o eran. Del conjunto inicial de item propuestos,
sus resultados mostraron que 7 de ellos poseian capacidad para discriminar entre los
dos grupos, al tiempo que presentaban una elevada consistenciainterna (a = 0,95).
Valence, d’ Astous y Fortier (1988) sefialaron cuatro tipos de consumidores: el reactivo-
emocional, € impulsivo, € fanatico y € compulsivo. La escala que utilizan en su
estudio para evaluar el impulso generalizado de comprar se compone de tres factores:
propension al gasto, reaccién de compray culpa post-compra. A pesar de ello, sus
autores defienden el caracter unidimensional de la medida, amparandose en la elevada
consistencia interna de la escala total (a = 0,88). En un estudio efectuado con dicho
instrumento en una muestra de jévenes valencianos, Luna-Arocas, Quintanillay Diaz
(1995) encuentran tres componentes principales: compra por impulso (a = 0,87), gasto
impulsivo (a = 0,73) y culpa post-compra. De los 6 item sefialados por Valence et al.
(1988) como propension al gasto, tan solo dos constituyeron el factor de gasto impul-
sivo obtenido por Luna-Arocas y colaboradores.

El presente estudio instrumental (Montero y Ledn, 2002) se ha centrado en la
Escala de Habitos y Conductas de Consumo (Denegri et al., 1999). El instrumento
restringe el término consumo al concepto de compra, contaba con 27 item, aunque
guedo reducido a 19 como resultado del analisis de componentes principal es realizado
por sus autores con poblacion chilena. En dicho trabgjo fue posible distinguir dos
dimensiones, que en conjunto explicaron € 63,68% de la varianza total. El primer
factor fue designado Conductas reflexivas de consumo, compuesto de 15 item respon-
sables del 35,23% de |a varianza; |os elementos presentes en este componente esbozan
los habitos de un consumidor eficiente y eficaz. El segundo factor, al que denominaron
Conductas impulsivas de consumo, agluting 4 item que permitieron explicar el 28,75%
de la varianza; de acuerdo con sus autores, este factor identifica al consumidor que
tiende ala compraimpulsiva o poco eficaz y que utiliza el crédito como forma habitual
de acceso alos bienes. Nuestro estudio se ha dirigido a proporcionar apoyo empirico
aladivision factorial de la Escala de Habitos y Conductas de Consumo (Denegri et al .,
1999) en una muestra de poblacion colombiana, asi como a realizar una eval uacion
inicial sobre lafiabilidad del instrumento.
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La estructura de este trabajo se ajusta en la medida de lo posible a las nhormas
propuestas por Bobenrieth (2002).

M étodo

Muestra

En laTabla 1 se recoge lafichatécnica de la investigacion. Se establecieron los
siguientes criterios de inclusion para |os sujetos participantes en el estudio: a) tener
entre 25y 34 afos de edad; b) vivir en domicilio distinto al de sus padres; ¢) contar
con ingreso propio; y d) residir en la ciudad de Barranquilla

TABLA 1. Fichatécnica de lainvestigacion.

Universo Adultos jovenes de nivel socioecondmico medio y dto de
Barranquilla entre 25 y 34 afios

Tamafio muestral 406 encuestas vélidas

Margen de error Para un nivel de confianza del 95% y caso mas desfavorable

p=q=0,5% * 4,86% (M.A.9)?

Método de muestreo Incidental, respetando criterios de inclusion y cuotas de sexo e
ingreso familiar, con puntos de contacto distribuidos
espacialmente en Barranquilla

Fecha del trabajo de campo Noviembre, 2001

Tipo de encuesta Personal, mediante cuestionario

aEstimacion véalida en caso de cumplirse los supuestos de muestreo aleatorio simple.

L os participantes fueron localizados mediante muestreo incidental y se balancea-
ron las variables ingreso del grupo familiar (3 niveles) y sexo (2 niveles). En la Tabla
2 se recoge el nimero de unidades muestrales obtenido en cada cuadrante.

TABLA 2. Composicion de la muestra por ingreso familiar y sexo.

Ingr em Feorndaa
Hasta$2 000.000 Defl 000001 af4. 000000 Mas dedd 000000
Hoamlbre (1] L] Ta
& e )
hhger 70 &3 &d

aNiveles de ingreso familiar mensual en pesos colombianos.
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La edad media de los participantes fue de 30,13 afios (DT = 3,17). El 35,47%
indicaron estar solteros, el 59,61% casados, el 4,43% separados y un 0,49% viudos. La
media de hijos por unidad familiar fue de 0,95 (DT = 1,06). El 44,58% de |os encuestados
cuenta con estudios universitarios completosy el 25,38% posee ademés algun titulo de
postgrado.

I nstrumentos

Se utiliz6 la Escala de Habitos y Conductas de Consumo (Denegri et al., 1999);
se realizaron algunas modificaciones con consentimiento informado por parte de sus
autores, a fin de adaptar el instrumento original, desarrollado en Chile, al contexto
sociocultural de la poblacién abordada en nuestro estudio. Estos cambios siguieron las
directrices trazadas por Brislin (1986) para la adaptacion de pruebas psicoldgicasy se
apoyaron en dos estudios piloto. De los 19 item que constituyen la escala, un total de
6 (item 7, 11, 13, 15, 16 y 17) fue objeto de alguna modificacidn en su enunciado
(véase Bravo, Garcia, Jménez y Rodriguez-Vargas, 2002). La version adaptada del
instrumento se recoge en el Apéndice 1.

Procedimiento

La escala formaba parte de un cuestionario mas amplio que fue aplicado por
encuestadores formados paratal fin. Una vez fijados los criterios de inclusion y efec-
tuado el balanceo correspondiente, 10s sujetos participantes en el estudio fueron loca-
lizados por los propios encuestadores, garantizando en todo momento |a confidencialidad
de lainformacién aportada y su uso con fines de investigacion. Previamente, fueron
desarrollados por el equipo investigador dos estudios piloto. Estas aplicaciones preli-
minares a personas con las caracteristicas sociodemogréaficas requeridas orientaron el
proceso de adaptacion de la escala.

Anadlisis estadisticos

Serealizd andlisis factorial confirmatorio (AFC) con LISREL 8.53 para evaluar el
gjuste a los datos de los model os propuestos, incluyendo como linea de base el modelo
nulo gque hipotetiza la independencia entre todas las variables observadas. Los indices
utilizados en la evaluacion de los modelos fueron el ratio ji-cuadrado por grados de
libertad (c?df ), el indice de bondad de gjuste (GFIl), el indice de Tucker-Lewis (TLI;
Tucker y Lewis, 1973) y el indice no centralizado relativo (RNI; McDonald y Marsh,
1990). Consideramos susceptibles de mejora los valores por debajo de 0,90, si bien la
mayor utilidad de los indices reside en su capacidad para comparar €l gjuste a los datos
entre modelos alternativos. TLI y RNI difieren principalmente en que el TLI, al con-
siderar 1os grados de libertad de los modelos, elimina el problema del sobreajuste como
consecuencia de afladir més parametros a medida que aumenta la complejidad del
modelo (McDonald y Marsh, 1990). Para el ratio c?/df, valores entre 1 y 3 indican un
buen gjuste (Carminesy Mclver, 1981), pudiendo ampliarse el umbral superior hasta
un limite mas laxo de 5 (Joreskog, 1970). Adicionalmente, utilizamos el error de aproxi-
maci6n cuadrético medio (RMSEA; Browne y Cudeck, 1989; Steiger, 1990). El nivel
recomendado para buen ajuste del modelo es RMSEA inferior a0,05. Browne y Cudeck
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(1993) consideran que valores en el rango de 0,05 a 0,08 indican un gjuste aceptable
0 moderado, mientras que valores por encima de 0,10 indican un ajuste deficiente.
Siguiendo a Byrne (1998) y Du Toint y Du Toint (2001), partimos de la matriz de
correlaciones policoricay la matriz de covarianzas asintotica para realizar todas las
estimaciones, mas adecuadas al trabajar con variables ordinales. Se utiliz6 el método
de estimacién de minimos cuadrados ponderados (WLS). Se recurrié a andlisis factorial
exploratorio (AFE) con SPSS 11.0 paraindagar |a estructura subyacente a los item de
la escala sin plantear hipétesis al respecto. En este caso, empleamos andlisis factorial
de componentes principales, sin prefijar el nUmero de factores y aplicando rotacion
ortogonal Varimax con Kaiser. Previamente, se constaté |a adecuacion de los datos ala
técnica mediante el test de adecuacién de muestreo de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y
la prueba de esfericidad de Bartlett. Para determinar el nimero de factores, se utilizé
laregla Kaiser-Guttman (Guttman, 1954; Kaiser, 1960, 1970), que retiene componentes
con valores Eigen iguales o superiores a 1. Se establecieron los siguientes criterios para
gue un elemento formara parte de un factor: a) alcanzar una carga factorial igual o
superior a 0,40 en la matriz de componentes rotados; b) en caso de existir una satura-
cién de esa cuantia en més de un factor, ha de existir una diferencia en saturacion
minima de 0,15 en valor absoluto para ser seleccionado en un solo factor; ¢) han de
elegirse factores que contengan al menos dos elementos. La consistencia interna entre
grupos de item fue estimada mediante alfa de Cronbach; también se calcularon corre-
laciones y estadisticos descriptivos.

Resultados

Estructura factorial: andlisis confirmatorio

En la Tabla 3 se muestran los resultados del andlisis factorial confirmatorio. El
modelo unifactorial obtuvo un gjuste insatisfactorio alavista del ratio ji-cuadrado por
grados de libertad y del error de aproximacién cuadrético medio (c%/df = 5,75; RMSEA
= 0,108). El modelo de 2 factores relacionados tampoco consiguié un ajuste adecuado
a los datos, los indices GFI, TLI y RNI obtuvieron valores de 0,97, 0,95 y 0,96,
respectivamente; pero el ratio resulto superior a5 (c?/df = 5,03) y el RMSEA se situé
por encima de lo que se considera un ajuste moderado o aceptable.

TABLA 3. Estadisticos de bondad de ajuste para los model os propuestos sobre la
Escala de Habitos y Conductas de Consumo.

Modd a o GFI TLI ENI EMIEA
Modd oMo 1302562 171 034 HA' HAY 0463
Moddode ] facta 2728 13 095 093 0575 0108

Moddode2 factaes chlimeos 738,87 1531 097 095 0% 0,100

2L os valores ji-cuadrado son significativos (p<0,001); °NA = no aplicable.
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Estructura factorial: anélisis exploratorio

Los resultados del test de Kaiser—Meyer-Olkin (KMO = 0,85) y la prueba de
esfericidad de Bartlett (c2= 2820,91; p<0,001 para 171 gl) indicaron que los datos son
adecuados para el uso de latécnica. Se aislaron cinco factores que explicaron el 60,75%
de la varianza total. En la Tabla 4 puede observarse la solucion factorial obtenida
mediante normalizacion de Kaiser, junto ala mediay desviacion tipica para cada item.

TABLA 4. Matriz de componentes rotados, media, desviacién tipicay varianza
total explicada en la Escala de Habitos y Conductas de Consumo.

Ttern Mledia DT F1 F2 F3 F4 F3
0 315 0% 08 00 -000 012 003
11 306 0% 0% 007 Ol2 011 004
g 2e8 113 0VE 016 -002 011 004
e 2% 0% 03 033 013 020 01l
2 317 02 045 040 -004 015 001

23 1 005 080 0 017 -001
13 24 0% 022 0% 012 014 002
0027 10 011 oed 0l 029 017
14 23 1@ 018 035 0l 00 002
7255 100 031 051 024 -00 -002
8 222 1 041 043 031 001 -0la
6 246 0% 007 020 072 -00s 012
4
3

285 08 006 023 047 018 0ll
2% 0% 027 033 04 002 011
I2 2% 08 012 028 -063 -0 021
12 216 1153 022 0la 0l 083 -002
I 231 LZ1 017 03 00s 083 -00%
15 267 089 025 005 -002 012 080
Iy 282 079 -01% 001 014 -035 068
Edpemuadue 581 1,86 131 1,25 1,09
% Watiaza 31,08 280 TS o660 530

El factor 1 (F1) explico el 31,09% de la varianzatotal, con un valor propio de
5,91; este factor apareci6 constituido por los item 10, 11, 9, 16, 2y 7, siendo el Ultimo
de ellos compartido con el segundo factor (F2); a estos se une el item 8, que saturé en
mayor cuantiaen F2, pero también figuré en F1 como elemento de segundo orden. En
una primera aproximacion, podriamos decir que todos ellos son elementos vinculados
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al valor agregado presente en el producto. El examen de los val ores de saturacién nos
indica que son los tres primeros item del listado agquell os que alcanzan cargas factoriales
mas altas y, ademas, valores de comunalidad superiores a 0,60, poniendo de relieve €l
peso de la durabilidad y la garantia del producto en este componente. Tomando en
consideracion el resto de los item que integran el factor, nos inclinamos a denominar
a este primer componente como Calidad del producto. El factor 2 (F2) explico €l 9,80%
de lavarianzatotal, con un valor propio de 1,86, y estuvo formado por los item 1, 13,
3,14, 7y 8; de entre estos, el item 14 present6 el valor de comunalidad mas bajo de
toda la escala (0,36), indicando una escasa contribucion ala solucién factorial alcan-
zada. Todos los elementos que forman parte de este componente se relacionan con la
organizacién de la conducta de compra por parte del consumidor, |0 que nos condujo
adesignar este segundo factor como Planificacion de la compra. El tercer factor (F3)
explicé el 7,96% de la varianzatotal, con un valor propio de 1,51. Este componente
englobd los item 6, 4, 5y 12. Los tres primeros aluden de forma directa a la compa-
racion de precios entre productos y, curiosamente, el item 12 aparece asociado a estos
con valencia negativa. “Compra en el comercio ambulante” (item 12) viene impulsado
por la busqueda de precios bajos pero, en este contexto, la comparacion entre precios
se convierte en algo secundario, puesto que todos los articulos suelen ser ofertados muy
por debajo del coste que poseen en el mercado legal. En definitiva, subyace atodos los
item la importancia del Precio del producto. El cuarto factor (F4) explicé el 6,60% de
lavarianzatotal, con un valor propio de 1,25. Este componente quedd constituido por
los item 18 y 19. Estos dos elementos contaron con los valores de comunalidad mas
elevados de toda la escala (por encima de 0,80). Ambos reactivos hacen alusién al
empleo de mecanismos de crédito desde una perspectivaracional y planificada, pudien-
do definirse el componente como Uso responsable del crédito. El quinto factor (F5)
explicé el 5,30% de la varianzatotal y obtuvo un valor propio de 1,09; en él figuraron
lositem 15y 17. El item 17 sefiala el uso del crédito como mecanismo para afrontar
los pagos, mientras que en el item 15 se reconoce la presencia de consumo excesivo
(“Gasta més de lo que deberia’). Pese aque el item 17 no alcanzd la saturacion minima
requerida en el F4, es posible apreciar en la Tabla 4 que su valencia en dicho compo-
nente es negativa. Esta consideracién, unida al contenido del item 15, nos condujo a
designar el quinto factor como Uso impulsivo del crédito.

Consistencia interna y correlaciones

En la Tabla 5 se recogen las correlaciones entre los cinco factores que han sido
sefialados, asi como el numero de item y consistencia interna (alfa de Cronbach) en
cada uno de ellos. El item 7, que present6 idéntica carga factorial en F1y F2, ha sido
asignado al componente Planificacion de la compra, pues encontramos que presenta
una mayor afinidad conceptual con este grupo.
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TABLA 5. Consistencia internay correlaciones entre los cinco
componentes principal es obtenidos en AFE.

I 2 E 4 h)
1. Calidad del prodocto -
2. Plarificacién dela canpra 0 S5%%* -

3. Precio 0574 [ 5] 4 -

4. Tzoresporeate del cradito 0 40%%% 0474k 026k -

3. Tsoimpalsivao del cradita 007 nog 013** -0]11%* -
Hittier o deitern 3 ] 4 2 2
Alfa 021 0 050 035 035

***n<0,01; **p<0,01; * p<0,05

Es posible advertir que la planificacion del consumo, la consideracion de la cali-
dad del producto y de su precio, y €l uso responsable del crédito, son elementos que
han correlacionado entre si de forma directay significativa. La consistenciainterna de
planificacion de la compra (a = 0,80), calidad del producto (a = 0,81) y uso respon-
sable del crédito (a = 0,85) resultd elevada. Sin embargo, en el caso de uso impulsivo
del crédito (a = 0,35) y de precio del producto (a = 0,50), los valores de consistencia
interna son bajos. Para F3, la eliminacion del item referido ala compra ambulante (item
12), que correlacion6 negativamente con los tres restantes de la medida (r = - 0,18),
permitiria elevar el valor de alfaa0,75. De otro lado, la correlacién inversa entre uso
responsable e impulsivo del crédito, aunque significativa, resulté muy baja (r = - 0,11,
p<0,05); la correlacion entre la consideracion de los precios y el uso impulsivo del
crédito ha resultado, en contra de lo que cabria suponer, directay significativa (r =
0,26; p<0,001). Por todo €elo, la utilidad de las medidas sugeridas para precio del
producto y uso impulsivo del crédito parece bastante cuestionable.

Validez factorial: andlisis confirmatorio |1

En la Tabla 6 se muestran los estadisticos de bondad de ajuste para el modelo de
tres factores relacionados hipotetizado sobre los 13 item que representaron a Calidad
del producto (F1), Planificacién de la compra (F2) y Uso responsable del crédito (F4).
Los indices GFI, TLI y RNI obtuvieron valores muy elevados (0,98, 0,97 y 0,98,
respectivamente); el RMSEA = 0,072 indico un ajuste aceptable, al igual que el valor
deratio c?/df = 3,12.
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TABLA 6. Estadisticos de bondad de ajuste para el modelo propuesto
sobre tres componentes obtenidos en AFE.

Modelos Wi & OFI TLI ENI RMSEA
Maodelo¥ulo SEIRES T8 048 HA' HAY 0420
Modelo ded factores oHionce 19320 &2 098 0,97 0328 0072

2L os valores ji-cuadrado son significativos (p<0,001); °"NA = no aplicable.

Discusion

El objetivo de este estudio fue examinar algunas propiedades psicométricas de la
Escala de Hébitos y Conductas de Consumo (Denegri et al., 1999) en un entorno
sociocultural distinto al que fue empleado para desarrollar el instrumento. Paraello, se
realizaron en primer lugar algunas modificaciones para adaptar la escala a la poblacion
utilizada en nuestro trabajo. Mediante AFC hemos constatado que el modelo bifactorial
propuesto por Denegri y colaboradores, en el que las conductas de consumo reflexivas
versus impulsivas dan cuenta de la estructural dimensional de la escala, no encuentra
suficiente respaldo empirico en nuestros datos (RMSEA = 0,100). Adicionalmente, se
estimb e ajuste a un modelo de factor Unico; esta hipétesis se sustenta en que,
conceptual mente, reflexividad e impulsividad son considerados como |os dos extremos
de un continuo, lo que vendria a ser coherente con un planteamiento unidimensional de
la escala. A la vista de nuestros resultados, esta propuesta tampoco fue respaldada
(RMSEA = 0,108). Denegri y colaboradores tomaron en su estudio una muestra (n =
240) de individuos entre 15 y 51 afios de edad, balanceando el nivel de ingresos para
asegurar la presencia de todos |os estratos socioecondmicos. En nuestro estudio (n =
406), el estrato socioeconémico bajo no ha sido representado, |a edad de los participan-
tes se harestringido entre 25 y 34 afios, ademas debian contar con ingreso propio. En
parte, estas condiciones han estado dirigidas a garantizar que |0s participantes tuvieran
posibilidad de gjercitar las conductas que se listan en el instrumento. Consideramos que
los individuos mas jovenes y con dependencia econdmica de sus padres, incluidos en
el estudio precedente, dificilmente podran emitir evaluaciones relativas al uso del cré-
dito o la administracién de gastos. Los hallazgos de |as investigaciones respecto a la
socializacién para el consumo han sefialado la relacién entre nivel socioeconémico y
adquisicion de habilidades como consumidor (Churchill y Moschis, 1993; Lea, Webley
y Levine, 1993; Moorey Moschis, 1983). En este sentido, las diferencias en la carac-
terizacion de las muestras podrian traducirse en diferencias evidentes entre los resul -
tados de ambos estudios.

El dnico trabajo precedente en el que se evallia la Escala de Habitos y Conductas
de Consumo data de sus propios autores (Denegri et al., 1999) y utiliza AFE. Unavez
constatado el deficiente gjuste a los datos que han obtenido |os model os hipotetizados
mediante AFC en nuestro estudio, nos hemos interesado por indagar otra posible agru-
pacion de los item mediante AFE sin imponer restricciones sobre la estructura. De
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hecho, hemos optado por la rotacion ortogonal en lugar de la oblicua dada la sencillez
en su interpretacion, a expensas de una definicién factorial menos eficiente o, en todo
caso, menos acorde con nuestro planteamiento tedrico de partida. Los resultados han
puesto de relieve cinco componentes subyacentes a la conducta de consumo: calidad
del producto, planificacion de la compra, precio del producto, uso responsable del
crédito y uso impulsivo del crédito. En el F1 se advierte como nexo la preocupacion
por las prestaciones adicionales que configuran el producto: “Pregunta por el tiempo de
garantia de los productos” (item 10), “ Se asegura de que |os electrodomésticos tengan
servicio técnico en la ciudad” (item 9); en el F2 se hace énfasis en cuestiones que
atafien ala prevision y planificacion del proceso de compra: “Hace una lista de los
productos y servicios que necesita comprar” (item 1), “Para distribuir su dinero, ordena
los productos segun importancia antes de comprar” (item 3). El F3 se ha relacionado
con la consideracién del precio del producto, e incluye como item negativo “Compra
en el comercio ambulante” (item 12). El F4 incluye Unicamente los item 18 (“ Si solicita
crédito, pregunta por las tasas de interésy el incremento del precio final”) y 19 (“Si
compra a crédito, compara las tasas de interés en distintos locales comerciales’). Ambos
habian sido recogidos por Denegri et al. (1999) como indicadores del factor conductas
impulsivas de consumo. No obstante, a pesar de implicar el uso del crédito que, por
definicién, aparece asociado ala compraimpulsiva, estos item reflejan formas eficien-
tes y responsables de diferir el pago. En esta linea, encontramos que la divisién esta-
blecida por Denegri et al. (1999) adolece de cierta debilidad conceptual que podria
dificultar lareplicacion de sus resultados en otros estudios. El F5 también ha aparecido
constituido por dos items “Compra a crédito” (item 17) y “Gasta mas de lo que debe-
ria” (item 15); este factor parece ser el méas afin ala compraimpulsivay se conjuga
con el papel activador que el pago aplazado parece ejercer sobre dicha conducta.

A diferencia de la Compulsive Buying Scale de Faber y O’ Guinn (1992) o laescala
de Valence et al. (1988), las medidas més consistentes y vinculadas entre si han sido
aquellas que aluden al consumo racional: calidad del producto (a = 0,81), planificacion
de la compra (a = 0,80) y uso responsable del crédito (a = 0,85). Ademas, estas tres
dimensiones han mostrado ser distinguibles mediante AFC a un nivel aceptable (RMSEA
=0,072). Aungue referidas a un constructo mas cercano a marketing, encontramos que
las subescal as seguridad y busqueda de informacién de la Escala de Implicacién con
Marcas (EIM) (Rial, Varela, Brafiay Lévy, 2000), guardan cierto paralelismo con F1
y F2, respectivamente. Desde la EIM se concibe & concepto de implicacion como
proceso, donde una serie de antecedentes desencadenan un nivel de implicacién y éste,
a su vez, se materializa en determinados aspectos comportamentales o consecuentes
(Varela, Rial, Brafay de laFlor, 1998). En la misma linea, nuestros resultados bosque-
jan la conducta del consumidor como un fendmeno demasiado complejo para ser con-
densado Unicamente en reflexividad versus impulsividad y sugieren una aproximacion
alamedicién del comportamiento de consumo como proceso.

Obviamente, la aplicacién de AFC sobre |os mismos datos que determinaron los
componentes en AFE ofrece pocas garantias sobre la estabilidad de los resultados para
su replicacién en muestras distintas. Futuros estudios debieran comparar el gjuste de las
diferentes propuestas mediante funciones que posibiliten un test de model os hipotetizados.
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En la CBSde Faber y O’ Guinn (1992), cuatro de sus item estaban relacionados con el
dinero (dinero, gasto, cheques y tarjetas de crédito), mientras los tres restantes se
asociaban alasituacion de compra. Especial interés tendriaindagar si las tres dimen-
siones apuntadas en nuestro estudio permiten discriminar alos consumidores compulsivos.
En cualquier caso, no podemos concluir que la Escala de Habitos y Conductas de
Consumo constituya un instrumento fiable y valido para medir las dos dimensiones
propuestas por Denegri et al. (1999), al tiempo que nuestros resultados constituyen una
alternativa a la bidimensionalidad de la escala sujeta a su corroboraci6n mediante otros
estudios.
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APENDICE 1. Escala de Habitos y Conductas de Consumo
(Denegri, Palavecinos, Ripoll y Y anez, 1999): version adaptada.

Para cada una de las siguientes afirmaciones, sefiale la alternativa que mas se corres-
ponda con sus habitos de consumo.

1. Hacewmalista de los peoductos v servicios quenecesita oomgrat.

2. Seleacionalcs productos segansu cdidad

3. Paa distilagr su dinerg ordena los productce segan s importancia
ates de cangrar.

= == Nunca
b 020 Pocag veces
s Pramenkemente

= e Sjempre

4. Seleocionales productos segin s precio 1 2 3 4
5. Comparapredce entre distintss marcas. 1 2 3 4
6. Coanpara predcs en distintes locales de werda 1 2 3 4
7. Leels efiguetas de 1os productos. 1 2 3 4
2. Mira d pesoneto 1 2 3 4
9, Semegirade quelos electrodmmestioms tengan savid otecrdioo en la 1 2 3 4
dndad.
10, Pregamtapoy el tietno de gararda delos productos. 1 2 3 4
11. Pregimtasie dudas d vendedor artes de congirar. 1 2 3 4
12, Campra en el comercio amind ante. (E) 1 2 3 4
15, Plarificasue congyas con ardelacion 1 2 3 4
14, Sicomprarcpa lee laetqueta paa saber las caactefisticas v oidado 1 2 3 4
e Teqliere,
15, Gastamas de loque debetia (B 1 2 3 4
16, Exanina detalladamente 1os producte que cangra 1 2 3 4
17, Conpra acradito. () 1 2 3 4
12, Sisdidtaa crédito, pregata por las tasas de inferes yel incretnento del 1 2 3 4
pedo final,
19, 5i comgea & aeditq compara las tasas de inters en distivgcs locales 1 2 5 4
oottt cial es.
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