
   
      
      
   

Motivaciones hedónicas y utilitarias en la decisión de compra... 

Método

Diseño

Es un diseño de investigación descriptivo, correlacional y transaccional, ya 

que se realizó en un sólo período, es decir, describe las relaciones entre variables 

en un momento del tiempo determinado (Ortiz, 2004). Tuvo como finalidad descri-

bir variables y su interrelación en un momento específico, en su ambiente natural. 

Se realizaron dos tipos de diseños al ser una investigación de tipo mixta�

En cuanto a la fase cualitativa (estudio 1), se desarrolló un estudio hermenéutico 

también transversal, el cual buscó comprender las realidades, a partir de textos y 

discursos como método para el análisis de los fenómenos sociales, en contextos es-

pecíficos (Peña y Calzadilla, 2006; Rojas, 2011). De esta manera, permitió realizar 

un análisis del discurso que comprobó las dimensiones de las motivaciones hedó-

nicas y utilitarias asociadas al proceso de decisión de compra de un salto tándem�

Respecto al diseño descriptivo correlacional (estudio 2) se describieron las carac-

terísticas de los participantes y del fenómeno de estudio (Hernández, Fernández y 

Baptista, 2010)�

Participantes

Se ubicaron compradores de salto tándem, tanto para el análisis hermenéutico 

como para el diseño descriptivo-correlacional� Dentro del análisis hermenéutico se 

realizaron 3 entrevistas que permitieron comprobar la presencia de las dimensiones 

de la motivación hedónica y utilitaria en el proceso de decisión de compra de un 

salto tándem, explorando aspectos considerados desde la revisión de la literatura�

Por otro lado, se validó el cuestionario por medio de entrevistas cognitivas a 3 

compradores, en los ítems que requerían revisión según juicio de expertos� La po-

blación para la aplicación del cuestionario eran personas que compraron un salto 

tándem y lo ejecutaron en Flandes Tolima�

Muestreo

 Tipo de muestreo. 

Se realizaron dos técnicas de muestreo teniendo en cuenta el tipo y los diseños de 

la investigación�

 Estudio 1. No probabilístico por bola de nieve.  Se realizó un muestreo no probabilís-

tico por bola de nieve para el análisis hermenéutico, puesto que se buscó estudiar 
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una población con características particulares de difícil acceso (Malhotra, 2004)� 

En ese sentido, se localizó a un comprador de salto tándem que permitió localizar 

otros compradores� Se desarrollaron un total de 3 entrevistas a compradores de 

salto tándem, realizado hacía menos de un mes�

 Estudio 2. Probabilístico por muestreo aleatorio simple.  Se realizó un muestreo 

probabilístico aleatorio simple sistemático de intervalo 1, para el diseño descrip-

tivo-correlacional  en  un  rango  de  tiempo  específico,  teniendo  en  cuenta  que  la 

población era de difícil acceso� La muestra se obtuvo de los asistentes que cum-

plían las siguientes características: ser hombres y mujeres mayores de edad, que 

habían comprado un salto tándem en Flandes-Tolima, entre el 26 de Septiembre 

y el 18 de Octubre de 2016, los fines de semana en dos empresas de Paracaidismo 

en Colombia�

El tamaño de muestra se obtuvo considerando una muestra aleatoria de la pobla-

ción total que saltó en las fechas descritas, donde la muestra para una confiabili-

dad del 95%, con un error del 5% era de 81 personas. La muestra que finalmente 

se obtuvo tiene una representatividad del 97%�

Resultados

Estudio 1

 Perspectiva individual y análisis del discurso sobre las motivaciones 

 hedónicas y utilitarias asociadas a la compra de un salto tándem

De los tres compradores sólo uno identificó el salto tándem dentro de la categoría 

de turismo activo� Los participantes relacionaron el salto tándem con turismo de 

naturaleza, ecoturismo, entre otros� Adicionalmente, se evidenció que los tres en-

trevistados habían consumido actividades de turismo de la naturaleza, previo a la 

compra del salto tándem y eran actividades que deseaban repetir�

Los compradores del salto tándem consideraron que era una actividad de riesgo, 

con gran significado en sus vidas, ya que plantearon que fue un evento importante, 

que les permitió ver las situaciones de una forma diferente en relación a brindarle 

mayor importancia a los acontecimientos diarios y a la vida misma�

En el discurso de los participantes la motivación hedónica se hizo presente, por 

medio de dimensiones tales como la interacción social, puesto que los compra-

dores buscaron compartir con otras personas, con verbatim tales como  “conocer 

 personas diferentes”  y  “se crean unos vínculos muy chéveres”.  También se identificó 140
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la presencia de motivos de escapismo, que se pudieron observar en afirmaciones 

como ““eso ayuda a salir de la rutina del estrés totalmente”  y  “me doy la oportuni-

 dad de escapar de lo normal y hacer cosas más llamativas” � Por otro lado, se obser-

va una conducta espontánea con verbatim como “f ue espontánea en el momento 

 que tuve la plata y yo dije hagámosle”.  Además, se evidencian motivos de diversión 

por medio de verbalizaciones como  “disfrutar más la vida”  y “h acer cosas diver-

 tidas y diferentes”.  Dentro de la motivación hedónica se observó la búsqueda de 

emociones positivas como felicidad y alegría, aunque manifestaron la presencia de 

emociones negativas como miedo� Por último, los compradores expresaron interés 

en participar en actividades de riesgo y adrenalina, lo cual se convirtió en una ca-

tegoría emergente en el estudio�

Dentro de los beneficios percibidos por los participantes se encuentra el logro, ya 

que buscaron cumplir metas y sueños personales por medio del salto tándem� Por 

ello, se convirtió en una consecuencia útil para los compradores, al tener un valor 

emocional� Además, se observó que los participantes utilizaron el salto tándem 

como una actividad que les ayudó a crear una imagen particular de sí mismo y de 

esta manera influyó en la forma en que otros lo percibían y lo trataban. 

Discurso sobre el proceso de decisión de compra

En el análisis surgió como categoría emergente la etapa de reconocimiento de nece-

sidades, donde se evidencia que los compradores reconocen las rutinas estresantes 

y la influencia de amistades como primeras condiciones que los llevaron a iniciar 

con la evaluación de alternativas y posteriormente a la compra�

En la etapa de evaluación de alternativas se evidenció la importancia de atributos 

relacionados con la oferta de valor del producto, como la evaluación de los precios, 

la seguridad y las recomendaciones y comentarios de otros compradores� Adicio-

nalmente se observaron influenciadores externos, como su grupo social inmediato 

(familiares, amigos y/o compañeros)�

La compra se realizó a partir de una decisión personal o en pareja, en efectivo o 

por consignación bancaria un día antes� Dos de los compradores lo realizaron por 

primera y única vez, mientras que el tercer entrevistado afirmó realizar la compra 

de un salto tándem aproximadamente cada dos meses�

Dentro del análisis, se observó una evaluación post-compra positiva, por lo cual 

se asume que se cumplen las expectativas y se produce satisfacción de las necesi-
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dades hedónicas y utilitarias, lo que a su vez puede crear nuevas necesidades que 

aumentan la intención de una futura compra�

En general, al evaluar los diferentes motivos que fueron mencionados en el estudio 

cualitativo, se encontró que los de mayor frecuencia fueron la búsqueda de emo-

ciones positivas y de logro, seguidos por la necesidad de realizar una actividad que 

les permita salir de la rutina (escapismo) y compartir con otras personas (interac-

ción social)� En ese sentido, se observó mayor relevancia de las dimensiones de la 

motivación hedónica, aunque el logro de la motivación utilitaria cumplió un papel 

importante (Figura 2)�

Estudio 2

 Resultados del diseño descriptivo correlacional: 

 características de los compradores de salto tándem 

Los participantes de este estudio tenían entre los 19 y 42 años, de los cuales 

el 56% era de estrato 4 y el 81% tenía ingresos iguales o superiores a $1�500�000 

(pesos colombianos). El 84% eran soltero(a)s, el 76% manifiestó no tener hijos, 

el 95% realizaba un salto tándem por primera vez y 56% de los participantes eran 

hombres�

Evaluación del salto tándem

4

Emociones negativas

5

Salto tándem importante en sus vidas

5

Consumo previo de turismo activo

6

Dinero determinante en la compra

6

Búsqueda de adrenalina

7

Conducta de riesgo

7

Espontaneidad

8

Influencia de amistades en el proceso de compra

11

Autopercepción

12

Diversión

12

Evaluación post-compra positiva

13

Interacción social

16

Escapismo

18

Logro

19

Emociones positivas

19

Figura 2�   Códigos mencionados con mayor frecuencia�
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Descripción de las motivaciones

Se encontraron tanto motivaciones hedónicas como utilitarias dentro del 

proceso de decisión de compra de un salto tándem� El Alfa de Crobanch de los 

ítems de motivación fue de 0,836, lo cual indica que las respuestas fueron consis-

tentes y fiables. 

 Motivación hedónica 

Al considerar los diferentes aspectos que identifican la motivación hedónica 

basada en diversión, se encontró que era el tipo de motivación predominante con 

97,08% de favorabilidad, seguida por escapismo con 83,78% y de interacción so-

cial con 73,83%. Por su parte, para los motivos de la dimensión de logro se identifi-

có un porcentaje de favorabilidad de 68,22% y en autopercepción el 43,1%, por lo 

cual, se puede suponer que la motivación hedónica tuvo mayor importancia para 

los compradores, que la motivación utilitaria�

En cuanto a la dimensión de emoción, se retomó la adaptación española de Sandín 

et al (1999) que evalúa el afecto positivo y negativo� El afecto positivo indica que 

existe mayor presencia de emociones positivas que direccionan el comportamiento 

(motivaciones hedónicas) que se asocian con el proceso de decisión de compra� 

Durante la compra y consumo los participantes presentaron emociones positivas 

con medias superiores a 4, como es el caso de las emociones de interés, animación, 

energía, entusiasmo, orgullo, disposición, inspiración y decisión� Las emociones 

negativas predominantes se encontraron por encima de 3 y eran susto y nerviosis-

mo, lo que denota emociones de miedo y ansiedad, que son propias de actividades 

que implican conductas de riesgo�

En cuanto a la motivación utilitaria se encontró que 43% de los participantes le 

dieron importancia a la autopercepción después de haber saltado y el 68% al logro 

obtenido por haber saltado, sin embargo, esa motivación fue menor que la hedó-

nica en todas la características evaluadas�

Descripción del proceso de decisión de compra

 Evaluación de alternativas 

Los participantes buscaron información de otras empresas que ofrecían salto tán-

dem y compararon tantos las empresas como los precios; sin embargo, también 

reportaron comprar el salto tándem por recomendaciones, más que por la informa-

ción de las empresas (Figura 3)�
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Figura 3�   Porcentajes de las variables etapa de evaluación de alternativas ítems 

ordinales�

Por otro lado, el 57% de los participantes manifestaron que tuvieron en cuenta el 

globo aerostático como otra actividad que deseaban realizar, seguido por buceo 

con un 42% y alta delta con 35%� No se encontraron casos de participantes que no 

conocieran las actividades indagadas� Adicionalmente, el 52% había participado 

en parapente, seguido de torrentismo con 46% y rafting con 28%� No se encontra-

ron casos de compradores que hubiesen participado en alta delta�

 Compra 

Se observa que la mayoría de los participantes realizaron la compra en bús-

queda de emociones positivas y por la posibilidad de experimentar la actividad� 

Tuvieron en cuenta la facilidad para acceder a la compra, el riesgo de la actividad, 

el precio y la publicidad en redes sociales como aspectos determinantes, sin em-

bargo, no consideraron la publicidad en TV o radio como un factor importante 

(Figura 4)� Por su parte, el 29% estaba dispuesto a pagar menos de $550�000, 

mientras que el 70% estaba dispuesto a pagar entre $550�000 y $1�000�000�

La mayoría de los participantes compraron solos o en pareja� La compra la realiza-

ron personalmente una semana antes de la actividad� No se encontraron casos de 
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Figura 4�   Porcentajes etapa de compra ítems ordinales�

decisión que reflejaran la motivación de hacer saltos en compañía de compañeros 

de trabajo o de estudio�

 Consumo 

Los participantes en su mayoría realizaron el salto tándem por primera vez con su 

pareja, aunque también se observa un porcentaje relevante de compradores que 

fueron con amigos, padres y/o hermanos� No se encontraron casos de realizar el 

salto tándem con compañeros de trabajo o de estudio (Figura 5)�

 Percepción post compra 

Se observó que los participantes manifestaron que dentro de lo que mayor satisfac-

ción les produjo fue divertirse, escapar de la rutina, interactuar con las personas y 

alcanzar sus logros� Esto es congruente con los resultados descriptivos de la eva-

luación de las dimensiones de las motivaciones hedónica y utilitaria presentes en 

la compra de un salto tándem (Figura 6)�

Adicionalmente, los participantes estaban a favor de recomendar la actividad, al 

considerar que el salto tándem cumplió sus expectativas y que fue una experiencia 

que debía repetirse (Figura 7)�
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Figura 5�   Porcentajes etapa de consumo ítems nominales�

Figura 7�   Porcentajes de evaluación de la experiencia en la etapa de evaluación 

post-compra

Relación entre motivaciones hedónicas y utilitarias

A continuación se presentan las correlaciones significativas entre las motivaciones 

hedónicas y utilitarias a partir de análisis de cada respuesta por ítem� Se tomarán 

las asociaciones con coeficiente de correlación igual o superior a 0,4 y con niveles 

de significancia p>0,05. 
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Figura 6�   Porcentajes de satisfacción en la etapa de evaluación post-compra

En primer lugar, se encontró que todas las dimensiones, tanto la hedónica como 

la utilitaria, presentaron relaciones dentro de los tipos de motivación y entre ellas� 

Dentro de la motivación hedónica se presentó al menos uno de los motivos de las 

dimensiones de interacción social, diversión, escapismo y espontaneidad� Dentro 

de la motivación utilitaria se observaron motivos vinculados a las dimensiones de 

logro y autopercepción�

Los motivos hedónicos de la dimensión de diversión fueron predominantes en 

las relaciones encontradas y se asociaron con espontaneidad (0,507 y 0,452), y 

escapismo (0,422), e inversamente con autopercepción (-0,447)� Es decir, que el 

principal motivo para la compra del salto tándem era la diversión, sin embargo, 

está asociado a que tengan la disponibilidad del dinero y la posibilidad de saltar� 

Si esto no se presenta aunque se procure diversión, no sería posible realizar la 

compra. Por otro lado, se puede afirmar que las personas que buscaron diversión 

no pretendían mejorar la imagen ante los demás, lo que quiere decir que es una 

actividad de autodeterminación, más que por locus de control externo�

Por otro lado, se identificó que los compradores que buscaban interacción social 

también deseaban mejorar su salud física y mental (0,423), siempre y cuando tu-

vieran el dinero y la posibilidad de saltar (0,537). También se puede afirmar que 

aquellos que realizaron la actividad por espontaneidad, buscaban ser diferentes y 
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llevar a cabo actividades que otros no (0,415)� Por último, aquellos que saltaron 

por ocupar el tiempo libre, materializaron la compra siempre y cuando tuviesen la 

posibilidad (0,457)�

En cuanto a los motivos utilitarios, se observó que al tener la oportunidad de saltar, 

los compradores deseaban lograr sus metas y deseos (0,461), y al realizar la com-

pra de manera repentina había una asociación con el cumplimiento de sus logros 

(0,421)� Adicionalmente, quienes desearon mejorar su imagen personal, también 

desearon sentirse como personas exitosas (0,556) y la imagen personal se asoció 

con tener temas de interés con los demás (0,431)� Por último, se encontró que la 

búsqueda por lograr sus metas se relacionó con los motivos de la dimensión de 

disfrutar de la experiencia (0,549) y estar en un ambiente agradable (0,559), lo que 

implicó que al aumentar la diversión se aumentara el cumplimiento de los logros 

de los compradores�

Relación dimensiones de la motivación hedónica y 

utilitaria con la evaluación de alternativas, compra, 

consumo y evaluación post-compra del salto tándem

A continuación se presentan el análisis de las pruebas de hipótesis, a partir 

de las medidas de asociación para el proceso de decisión de compra� Es importante 

tener en cuenta que se retomaron las relaciones significativas con porcentajes de 

valores de asociación superiores a 40%�

 Evaluación de alternativas 

Se observaron relaciones en los compradores que tienen en cuenta las redes 

sociales en el proceso de compra, con los motivos de mejorar la imagen frente a los 

demás, lo cual permite concluir que la búsqueda de estar en un ambiente agrada-

ble no aumenta con la publicidad en redes sociales. Adicionalmente se identificó 

una relación entre la publicidad en televisión y/o radio y pasar tiempo de calidad 

con amigos, familia y/o compañeros (0,062), por lo que se supone una relación, 

en el sentido que tales medios pueden contribuir con espacios para compartir e 

interactuar con otros�

Adicionalmente, comprar el primer salto que se encuentra es inverso al placer que 

se experimenta (-0�412), lo cual es congruente con la teoría, puesto que implica un 

alto nivel de involucramiento, al considerarse una conducta dirigida por la motiva-

ción hedónica� Por otro lado, aunque se esperaban relaciones entre el precio como 

determinante para la compra y las motivaciones hedónicas y utilitarias, en concor-
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dancia con los resultados del análisis hermenéutico, desde el análisis estadístico 

no se encontraron relaciones significativas. 

Se observaron relaciones entre la evaluación de alternativas de otras actividades de 

turismo activo aéreo como alta delta, vuelo sin motor, globo aerostático y parapen-

te, relacionados con las motivaciones utilitarias en su mayoría de autopercepción� 

De igual forma, existen asociaciones en actividades como kayak y rafting del tu-

rismo activo acuático con mejorar la imagen frente a los demás� En ese sentido, se 

planteó la posibilidad de crear estrategias de comunicación encaminadas a resaltar 

la autopercepción en el proceso de compra, de este tipo de actividades� Existen di-

ferencias entre las motivaciones en los diferentes deportes, sin embargo, hay unas 

que se comparten dentro de la motivación utilitaria como mejorar la imagen frente 

a los demás con globo aerostático, parapente, kayak y rafting, lo que supone que 

tales deportes pueden estar asociados a un mayor status social�

Se observó que existen un número mayor de relaciones, entre el total de activida-

des evaluadas con las motivaciones hedónicas y con presencia de las dimensiones 

de diversión, escapismo, espontaneidad e interacción social� Mientras que el total 

de actividades de turismo activo previamente realizadas, tienen más asociaciones 

con las motivaciones utilitarias�

Dentro de las motivaciones, se compartieron motivos tanto utilitarios como hedó-

nicos, y se observó que dentro de la motivación hedónica existe una asociación 

entre el total de actividades evaluadas y el total de actividades previas, con el fin 

de evitar la agitación y la bulla de las actividades diarias� A su vez, dentro de la 

motivación utilitaria se asoció el total de actividades evaluadas y el total de acti-

vidades previas, con estar en buena forma, sentirse una persona exitosa y demos-

trarle a las personas que se es capaz�

Se observó que el total de actividades evaluadas y el precio máximo a pagar tiene 

un porcentaje de asociación mayor con un deseo repentino, y el total de activida-

des previas realizadas con una decisión espontánea� Se encontró que la necesidad 

de logro, aumentó la probabilidad de buscar más alternativas, realizar más activi-

dades y tener un precio máximo a pagar mayor�

 Compra 

En la etapa de compra existen relaciones de alto valor hedónico para quien 

decidió realizar la compra del salto tándem y con quienes fueron a realizar la 

compra con pasar tiempo de calidad con amigos, familia y/o compañeros� En ese 
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sentido, se supone que quienes deciden en compañía de otros, aumentaron la mo-

tivación de interacción social� Quienes tomaron la decisión de llevar a cabo la com-

pra, la forma de materializarla y con quienes se realizó la actividad, se encuentra 

asociado, en mayor medida, con los motivos de las dimensiones de la motivación 

hedónica�

Por otro lado, existen relaciones con porcentajes altos de asociación, entre los 

medios por los cuales realizaron la compra y tener buena imagen personal� Por 

último, durante el análisis no se observaron relaciones entre la cantidad de saltos 

tándem realizados con las motivaciones hedónicas y utilitarias, aunque se espera-

ba una relación, teniendo en cuenta los antecedentes teóricos�

 Consumo 

No se evidencian relaciones entre la información sobre cada cuánto se realiza un 

salto tándem, con quiénes se asistió, y las motivaciones hedónicas ni utilitarias�

 Percepción postcompra 

Se encontró que existe relación en la satisfacción de diversión con alejarse de la 

rutina diaria� A su vez escapar de la rutina estaba asociado con ocupar el tiempo 

libre� La satisfacción de alcanzar los logros estaba vinculada con estar en un am-

biente agradable� El placer que experimentaban los saltadores se asoció con reco-

mendar el salto tándem a otras personas�

Por lo anterior, se suponía desde la evaluación post compra que se cumplían las 

expectativas, las cuales estaban relacionadas con las dimensiones de diversión, 

escapismo, interacción social, emoción, logro y autopercepción� Dentro de evalua-

ción post-compra no se encontraron relaciones entre volver a realizar la compra, 

cumplió con sus expectativas y la relación costo beneficio de un salto tándem con 

las motivaciones hedónicas y utilitarias�

Relación de las variables socio-demográficas con 

las motivaciones hedónicas y utilitarias

Se observó que existía una alta asociación, entre la edad y los hijos con pa-

sar tiempo de calidad con amigos, familia y/o compañeros; por lo cual se supone 

que a mayor edad y más hijos tales motivaciones aumentan, buscando cercanía 

con el otro, brindándole importancia a la dimensión de interacción social lo cual 

se convierte en una motivación para realizar la compra de un salto tándem� Adi-

cionalmente, se identificó que a mayor edad, aumentaba la búsqueda de realizar 

actividades que otros no llevaban a cabo�
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Relación de las variables socio-demográficas con 

la evaluación de alternativas, compra, consumo y 

evaluación post-compra de un salto tándem

No se observan relaciones entre el sexo y el proceso de decisión de compra, 

pero se evidencia una alta relación entre el estado civil con la búsqueda de escapar 

de la rutina� De otra parte, durante el análisis estadístico se encontraron asocia-

ciones entre las motivaciones hedónicas y utilitarias con el proceso de decisión de 

compra, a excepción de la etapa de consumo�

Lo anterior es congruente con los resultados del análisis hermenéutico al poner en 

evidencia la presencia de las dimensiones de interacción social, diversión, escapis-

mo, espontaneidad y emociones de la motivación hedónica y las dimensiones de 

logro y autopercepción de la motivación utilitaria durante el proceso de decisión de 

compra de un salto tándem en Flandes (Tolima)� Además, soporta las evidencias 

empíricas y los antecedentes teóricos revisados previamente�

Aunque no fue posible relacionar las dimensiones de las motivaciones hedónicas 

y utilitarias de manera independiente, sí se comprueba que existen relaciones par-

ciales entre las motivaciones hedónicas y utilitarias en el proceso de decisión de 

compra, puesto que no se presentan todos los motivos evaluados en las etapas del 

proceso� Lo anterior puede darse, ya que las motivaciones direccionan comporta-

mientos específicos en las etapas de compra, es decir, puede que en el pago no 

se presenten motivaciones hedónicas en un alto nivel al involucrar un proceso de 

evaluación de costos-beneficios, lo cual afecta las relaciones entre las variables. 

Discusión

El objetivo de esta investigación fue identificar las motivaciones hedónicas 

y utilitarias asociadas al proceso de decisión de compra de un salto tándem� En el 

análisis hermenéutico se pudo observar la presencia de las dimensiones de las mo-

tivaciones hedónicas y utilitarias en el proceso de decisión de compra planteadas 

en el modelo� Se comprobó que la motivación hedónica para esta modalidad de 

paracaidismo, se relaciona con la búsqueda de sensaciones y emociones en perso-

nas que tienen metas y deseos de escapismo, espontaneidad y diversión, conforme 

muestra Hirschman (1984), Holbrook y Hirschman (1982b) y Ruiz y Sanz (2006)�

Adicionalmente, se evidenció lo propuesto por Crandall (1979), puesto que se pre-

sentan motivaciones hedónicas en busca de satisfacer necesidades de contacto 

con otros consumidores y por ende existe una dimensión de interacción social� 
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También surgen categorías emergentes, en donde se encuentra la relación entre el 

proceso de compra con la búsqueda de adrenalina y conductas de riesgo, que se 

asocian con la motivación hedónica, puesto que buscan satisfacer necesidades de 

placer de los consumidores e incluyen aspectos propios de experimentar la activi-

dad más allá de brindar valor utilitario�

Por otra parte, al examinar la motivación utilitaria se encuentra la búsqueda de 

cumplir las metas y mejorar su autopercepción como motivaciones que direccio-

nan la compra, lo cual es consistente con los hallazgos de Valdez (2013) quien 

plantea que la motivación utilitaria no solo se da a partir de la búsqueda de benefi-

cios económicos, sino que incluye la obtención de valores funcionales y emociona-

les� En ese sentido, también es congruente con lo propuesto por Arana et al, (2010), 

puesto que el logro se presenta como el alcance de los objetivos planteados, y con 

lo propuesto por Gerrig y Zimbardo (2005), ya que existen comportamientos que 

se asocian con la forma en que ellos se ven a sí mismo y los demás los perciben�

Por otro lado, se desarrollan categorías emergentes en las etapas del proceso de 

compra no contempladas en la investigación, como el reconocimiento de necesi-

dades, en donde se observa la influencia de amistades en el proceso de decisión. 

Por último, los consumidores plantean que el salto tándem debería utilizarse como 

terapia, ya que posibilita que las personas se reencuentren consigo mismas y per-

mite ver la vida de otra manera�

Adicionalmente, en el diseño descriptivo-correlacional se comprueba la presencia 

y la relación entre los motivos hedónicos y utilitarios en el proceso de decisión de 

compra de un salto tándem, lo que permite soportar el aporte a la línea de investi-

gación cognitiva y comprueba lo propuesto por Bhat y Reddy (1998) al considerar 

que las motivaciones hedónicas y utilitarias tienen un carácter dialéctico, es decir, 

en la compra de un salto tándem pueden estar presente los dos tipos de motivacio-

nes� En ese sentido, se evidencia que no son motivaciones aisladas en el contexto 

evaluado y mientras aumenten las dimensiones de la motivación hedónica, tam-

bién se incrementan las dimensiones de la motivación utilitaria�

Se encontró que la actividad es desarrollada tanto por hombres y mujeres, solteros, 

sin hijos, de clase media alta con ingresos superiores a 4SMLV� Se evidencia que 

la diversión es el motivo más relevante dentro de las motivaciones evaluadas para 

comprar un salto tándem, seguida por escapismo e interacción social, por lo cual 

se concluye que los principales motivos se observan dentro de la motivación hedó-

nica� Otro de los principales motivos hedónicos asociados a las etapas del proceso 
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de decisión de compra es la búsqueda de pasar tiempo de calidad con los amigos, 

familia y/o compañeros, lo cual también se encuentra relacionado con la edad y el 

número de hijos�

Se observa que es una actividad que permite aumentar las emociones positivas 

durante su desarrollo y por ende, se convierte en una motivación para los compra-

dores, de igual manera, se evidencian emociones negativas como nerviosismo y 

miedo, ya que es una actividad que implica una conducta de riesgo�

Teniendo en cuenta lo anterior, se valida la presencia de las dimensiones plan-

teadas en el modelo de motivaciones hedónicas y utilitarias asociadas al proceso 

de decisión de compra de un salto tándem tomadas a partir de lo propuesto por 

Hisrchman y Holbrook (1982b), Hirschman (1984), Crandall (1979), Ruiz y Sanz 

(2006), Gerrig y Zimbardo (2005) y Arana et al, (2010)�

En cuanto al proceso de compra se evidenció que en su mayoría de los comprado-

res no realizaron evaluación de alternativas, al no comparar empresas y precios; 

los usuarios tomaron la decisión por medio de recomendaciones y teniendo en 

cuenta la publicidad en redes sociales� A pesar de lo anterior, si se llevó a cabo una 

contrastación de alternativas en relación con otro tipo de actividades de turismo 

activo (por ejemplo, globo aerostático)� Por otro lado, y en congruencia con los 

resultados del análisis hermenéutico, se encontró que el precio se tiene en cuenta 

durante el proceso de compra aunque no se evidenció relación con las motivacio-

nes hedónicas y utilitarias�

Durante las etapas de compra y consumo se observó que el pago se llevó a cabo 

entre un día y una semana antes de desarrollar la actividad participando solos, con 

su pareja o con sus amigos� Por último, se registró gran satisfacción posterior al 

consumo, en las dimensiones de diversión, escapismo, espontaneidad, interacción 

social, logro y autopercepción, por lo cual se asume satisfacción de las necesidades 

lo cual se vio replicado en su intención futura de compra, al manifestar que es una 

actividad que se desea repetir y se recomendaría a otros� En ese sentido, se identi-

ficó una evaluación post-compra positiva, tanto en el análisis hermenéutico como 

en los resultados del diseño descriptivo-correlacional, presentando la intención 

de futuras compras� Lo anterior se soporta desde el planteamiento de Blackwell, 

Miniard y Engel (2003) al considerar que los individuos toman decisiones a partir 

de sus experiencias previas, su aprendizaje y la información de su memoria, lo que 

induce a nuevos consumos a partir de la satisfacción� No se hallaron relaciones en 

la etapa de consumo con las motivaciones hedónicas y utilitarias, sin embargo, se 
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sugiere validar las características psicométricas de futuros instrumentos de medi-

ción que aprueben o rechacen este resultado�

En el análisis de la información se observaron factores relativos a las características 

de los productos o servicios, factores externos y factores internos que influyen en 

la decisión de compra (Kuster-Boluda, Aldas-Manzano, Rodríguez-Santos y Vila, 

2010)� En ese sentido, los participantes tuvieron en cuenta la publicidad de las 

redes sociales y las recomendaciones de amistades (factores externos), la oportu-

nidad de experimentar diferentes emociones y satisfacer las necesidades utilitarias 

y emocionales (factores internos), la posibilidad de experimentar sensaciones con 

la naturaleza, y realizar conductas de riesgo (factores relativos a las características 

del servicio)� Esto puede indicar que las motivaciones hedónicas pueden conducir 

a la satisfacción con el servicio y podría ser parte del análisis del proceso de ser-

vicio para quienes desarrolla el mercado de turismo deportivo (Forero y Gómez, 

2017)�

De otra parte, debido a las limitaciones relacionadas con el tamaño de la muestra 

no se realizó el análisis factorial en el diseño descriptivo-correlacional y según los 

resultados de consistencia interna las dimensiones no se dan de manera pura� Si 

bien, no se validaron las motivaciones hedónicas y utilitarias como factores y se 

observó que las dimensiones se traslapan, sí se evidenció que los motivos evalua-

dos dentro de las dimensiones, estaban asociados con todas las etapas del proceso 

de decisión de compra�

Para futuras investigaciones se sugiere aumentar el tamaño de la muestra, con 

el objetivo de validar las características psicométricas del instrumento de medi-

ción a partir del análisis factorial de las variables y dimensiones, y ratificar así su 

confiabilidad. Igualmente, se debe incluir la validez de contenido, predictiva y de 

constructo�

Se sugiere que dentro del sector turístico se fortalezcan las comunicaciones en 

relación con la satisfacción de necesidades hedónicas y utilitarias, pues se consi-

dera que los consumidores que se identifican con la información expuestas en la 

publicidad aumentan la probabilidad de compra� Adicionalmente, es importante 

vincular el turismo de la naturaleza dentro de las políticas del Ministerio de In-

dustria, Comercio y Turismo, puesto que según los resultados, los consumidores 

no identifican un salto tándem como turismo activo. En la literatura se hallan di-

ferentes términos relacionados con el turismo de naturaleza como: turismo activo, 

ecoturismo, turismo deportivo o turismo de aventura, pero no se tiene claridad en 
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los límites establecidos entre ellos, creando confusión entre los conceptos de ocio, 

deporte, viaje y aventura (Araujo, Fraiz y Paül, 2012)�
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Tras el surgimiento de un medio como Internet, el cual adquirió 

en las últimas dos décadas un dinamismo importante frente a los emisores tradi-

cionales de información, se ha transformado el sentido de la comunicación y la 

concepción social del tiempo y el espacio� El lugar virtual es sin duda un espacio 

funcional y topográficamente diferente a los lugares “físicos”, en donde la inte-

racción sucede sin la mediación de internet y se alcanza una gran capacidad de 

convocatoria con un alcance en corto tiempo (Hine, 2000)� Para comprender mejor 

la relación con los lugares virtuales es importante partir de los hallazgos sobre el 

significado del lugar respecto a los espacios físicos. 

En uno de sus primeros trabajos, Canter (1977) conceptualizó al lugar en términos 

de la ubicación de una acción, la cual se nutre de las experiencias que se desarro-

llen allí, las propiedades del espacio y la relación de estos. Se definió el lugar, como 

unidad de experiencia ambiental y resultado de las relaciones entre las acciones, 

las concepciones y los atributos físicos de los lugares� Canter (1977) propuso cua-

tro facetas interrelacionadas del lugar: la diferenciación funcional, los objetivos 

(o concepciones del lugar), la escala de interacción y los aspectos del diseño� De 

igual modo, este autor realizó uno de los aportes más importantes con respecto al 

sentido de los lugares, explicando que el sentido del lugar se le otorga a un espacio 

según el significado o valor simbólico que el individuo le aporte a través de sus 

experiencias en éste, en donde convergen tres factores principales: (i) rol del lugar, 

(ii) reglas del lugar y (iii) los componentes del lugar�
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Posteriormente Proshansky, Fabian y Kaminoff (1983) describieron el papel que 

tienen las propiedades del ambiente físico sobre la construcción de la personalidad 

del individuo� Los autores desarrollaron el constructo de identidad en el área de la 

psicología ambiental y propusieron que la identidad de lugar se da en un mundo 

físico en donde ‘’la socialización propia’’ ocurre no solo con las personas, también 

surge en igual medida con los objetos y elementos, convirtiéndose en una exten-

sión del  self. 

En cuanto al apego al lugar, Altman y Low (1992) plantearon que podía concebir-

se como un concepto integrador de varias vertientes, que incluía una mezcla de 

identidad al lugar, sentimiento a la comunidad, entre otras acciones que se desa-

tan entre el individuo y el ambiente. En una dirección similar, Pol (1996) definió 

la apropiación como el sentido de pertenencia hacía un lugar, el cual se da como 

resultado  de  dos  procesos:  acción  equivalente  a  transformación  e  identificación 

simbólica (procesos afectivos, interactivos y cognitivos)� El primero, tiene que ver 

con un vínculo simbólico que se basa en el tiempo y experiencias que se dan en 

un espacio, el segundo corresponde a la personalización de los espacios por parte 

de las personas cuando llegan a un lugar. Personalizar es dotar de significado me-

diante elementos, objetos y demás cosas, que configuren los lugares como propios. 

La discusión de si los lugares virtuales involucrarían procesos psicológicos y socia-

les similares a aquellos presentes en los lugares convencionales es una pregunta 

abierta, con aproximaciones diversas (Giuliani, 2003)� Según Komlodi et al� (2007), 

el advenimiento de Internet ha cambiado la forma en que se socializa y las diná-

micas de conformación de las comunidades� Los medios digitales han creado un 

gradual desaparecimiento de los límites geográficos, así como de las diferencias 

sociales y culturales, altamente importantes dentro de los espacios físicos tradi-

cionales� Otros criterios han cobrado una gran trascendencia, tal es el caso de la 

sociabilidad y usabilidad (Komlodi et al�, 2007)�

La sociabilidad se refiere al significado o cualidad de la interacción entre los miem-

bros de la comunidad� Los individuos ingresan al mundo del internet con una serie 

de comportamientos sociales aprendidos tanto en su vida social cotidiana, como 

en otras comunidades virtuales� La nueva comunidad virtual es un híbrido de las 

reglas de interacción presentes en los espacios reales, como también de las nuevas 

reglas del espacio virtual, las cuales se pueden dar en virtud de su diseño, su ad-

ministración o su dinámica social� En los espacios virtuales se puede aún generar 

la inclusión social, que no se da en los espacios físicos reales (Holligan, 2003)� 

Esta sincronía ha sido desarrollada en diferentes obras de arte (Gibson, 2007), pero 
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su investigación está apenas en sus inicios� En el caso de la usabilidad, esta tiene 

que ver con qué tan efectiva y eficientemente pueden comunicarse los miembros 

de dicha comunidad. Esta eficiencia no solo se relaciona con los criterios tecnoló-

gicos o técnicos del medio digital, es decir, la potencia del servidor, el sistema de 

procesamiento de los datos, etc� Tiene como factor central la consideración de las 

características diferenciales del usuario� En el caso de los niños, el desarrollo de la 

plataforma, por ejemplo, debe considerar sus características físicas, emocionales y 

cognitivas, si se desea que la experiencia de uso del lugar sea agradable, como una 

manera de crear vínculos emocionales con el niño�

El sentido del lugar, es el concepto que describe la relación entre el ambiente fí-

sico y las personas, e involucra los aspectos emocionales, los conocimientos, las 

creencias y las acciones en referencia al lugar (Nielsen-Pincus, Force & Wulfhorst, 

2010). El sentido de lugar se manifiesta en los vínculos que se establecen entre ese 

lugar y el individuo� Así, los lugares virtuales podrían generar este tipo de vincu-

lación y una serie de patrones de comportamientos que afectan diferentes ámbitos 

de la vida humana� En el sentido estricto, podrían ser analizados a partir de las 

conceptualizaciones desarrolladas para espacios físicos reales, debido a que son 

construcciones humanas con elementos de diseño que posibilitan las interacciones 

sociales e individuales para diferentes fines. 

Estos mundos virtuales forman parte de las aplicaciones basadas en Internet, las 

cuales ayudan a las personas a compartir opiniones, creencias, experiencias, pers-

pectivas y temores con otros individuos dentro del mismo espacio� Según Kaplan y 

Haenlein (2009) se pueden diferenciar comunidades de contenido (e�g�, YouTube), 

redes sociales (e�g�, Facebook) y proyectos colaborativos (e�g�, Wikipedia), entre 

otros.  No  obstante,  no  existe  una  tipología  específica  que  permita  clasificar  los 

sitios de internet de acuerdo con algún criterio meta-teórico� Algunos intentos han 

fracasado, debido a que la creatividad y velocidad con la que se desarrollan los 

sitios, hacen que las clasificaciones parezcan obsoletas. Adicionalmente, las clasi-

ficaciones provienen de criterios más asociados a la funcionalidad de la aplicación, 

más que a un análisis conceptual del comportamiento humano en diferentes es-

pacios, sean estos físicos o no (Zhao, Grasmuck & Martin, 2008; Fogel & Nehmad, 

2009)�

Debido a lo anterior, es necesario comenzar explorando cuáles son los conceptos 

legos acerca de los sitios de Internet, para contrastar algunas conceptualizaciones 

que podrían describir cómo las personas se relacionan con el espacio virtual en 

el mundo cotidiano y real� Go (2012) realizó un estudio sobre la forma como se 
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produce el sentido del lugar evocado por mapas interactivos; se trataba de en-

tender cómo los turistas percibían la información espacial y el sentido del lugar 

físico presentado virtualmente en mapas digitales� A partir del sentido del lugar, 

la cognición espacial y la literatura sobre realidad virtual, se desarrolló un modelo 

para investigar la forma en que los diferentes niveles de interactividad y el apego 

al lugar afectan la experiencia de las personas con los mapas digitales� Los resulta-

dos mostraron que la interactividad de los mapas produce una mejor experiencia 

afectiva y perceptual del espacio; así mismo, el apego al lugar mejora la percepción 

espacial a través del mapa virtual interactivo�

De otra parte, Hulsman (2012) encontró que los lugares virtuales involucran capital 

social, en la medida que poseen sentido de comunidad, de vecindario, participa-

ción ciudadana, involucramiento cívico y eficacia colectiva. No obstante, se en-

contraron grandes diferencias entre diferentes grupos virtuales analizados, lo cual 

indica que la topografía del lugar virtual se relaciona en alto grado con los procesos 

sociales que allí se desarrollan� Así por ejemplo, aspectos como la privacidad del 

lugar, afectan de manera fundamental, tanto el apego al lugar como los procesos 

de interacción social, que se llevan a cabo en dichos lugares�

En una dirección similar, el estudio de Taddicken (2013) demostró que existen 

diferentes tipos de información personal y que esto afecta la disposición de las 

personas a compartir con otras sus datos, aunque esta relación está mediada por 

diferentes variables� Cuando las personas participan en gran cantidad de lugares 

comparten menos información, que cuando participan en unos pocos espacios vir-

tuales� Igualmente, el género modera la relación, encontrándose que las mujeres 

comparten más información que los hombres� En los lugares virtuales para obtener 

citas, Manning (2013) encontró que existía una similitud entre los valores, actitu-

des y creencias en los que se fundamentan los discursos con los que se construyen 

los perfiles de presentación  on-line y la retórica de presentación publicitaria perso-

 nal obtenida en una entrevista individual. No obstante, la retórica en la entrevista 

 se diferenció en la deseabilidad de la información suministrada, lo cual no se aplica 

 el medio virtual en el que se crean perfiles ideales y existen listados de aquello que 

 está prohibido; esto no se aplica a las entrevistas reales, en donde existe mayor 

 flexibilidad. 

En general, aunque el campo de estudio del lugar virtual ha crecido en los últimos 

años, todavía existen muchas preguntas relacionadas con las variables asociadas 

al apego hacia los lugares virtuales y cómo puede medirse dicha vinculación� Es 

por esto, que establecer una conexión entre los modelos derivados de la psicología 
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ambiental, los cuales pretenden identificar y relacionar los diferentes elementos 

que predicen el apego al lugar físico, puede permitir una exploración fructífera de 

los aspectos asociados al vínculo con el espacio virtual�

En particular, algunos conceptos de Canter (1977) que poseen dimensiones con 

una gran afinidad a las cualidades propias del medio digital, y el modelo de Pol 

(1996), permiten identificar algunos predictores de la vinculación de las personas 

con el ambiente virtual. Estos desarrollos consideran que el significado del lugar 

virtual, el tipo de comunidad y las prácticas de comunicación dentro de la cultura, 

moderan el apego al lugar virtual, estudiado a través del sentido de pertenencia 

que el individuo experimenta frente a dicho lugar� A su vez, el apego está determi-

nado por la identificación con el lugar virtual, el nivel de interacción posible dentro 

del mismo y la personalización propia del lugar� Con base en esta concepción el 

objetivo del presente estudio es identificar los aspectos asociados al apego hacia 

los sitios virtuales y establecer los patrones de uso de dichos lugares en usuarios 

frecuentes entre los 18 y 35 años de la ciudad de Bogotá�

Método

Participantes

Se seleccionaron cibernautas que usaran el medio con una frecuencia mayor 

a 3 veces a la semana, y que se encontraran inscritos o visitaran frecuentemente al-

guna de las comunidades virtuales de mayor tráfico en Colombia. En la fase cuali-

tativa se realizó un muestreo intencional, donde en primera instancia se entrevistó 

a 3 expertos en diseño web para homologar y establecer conceptos del significado 

del lugar en el contexto online y posteriormente se abordó a 10 cibernautas entre 

los 18 y 35 años divididos en 2 grupos: (a) 5 cibernautas entre los 18 y 25 años, 

(b) 5 cibernautas entre los 26 y 35 años� De estos cibernautas, cinco fueron hom-

bres y cinco mujeres. Se adicionaron dos personas más que tuvieran filiación con 

el portal Badoo, cinco que tuvieran Twitter y fue un requisito que todos contaran 

con Facebook�

Para la fase cuantitativa se realizó un muestreo no probabilístico por convenien-

cia a través de autoselección, en la que se obtuvo una muestra de 335 personas 

encuestadas� Esta muestra contó con una proporción similar entre los diferentes 

estratos socioeconómicos y tuvo participantes entre los 18 y 45 años de edad� Para 

realizar el muestreo se enviaron 20�000 correos electrónicos a personas con los 

filtros demográficos respectivos, provenientes de una base de datos suministrada 

por una agencia de medios y de investigación de mercados�
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Diseño

La presente investigación tuvo un diseño mixto, con una primera fase cua-

litativa basada en el interaccionismo simbólico y otra fase cuantitativa con un es-

tudio descriptivo correlacional� La fase cualitativa buscó trasladar o representar el 

proceso de asimilación de los significados de la realidad vivida en el contexto onli-

ne a sitios particulares, lugares comunes y cotidianos a fin de aterrizar las ideas de 

los entrevistados con más precisión� Esta orientación metodológica se implementó 

también con el fin de profundizar en aspectos relacionados con el significado del 

lugar en comunidades virtuales y encontrar algunos conceptos emergentes idóneos 

para evaluar un sitio virtual en una segunda fase cuantitativa�

En la fase cuantitativa, se realizó un estudio de tipo descriptivo correlacional, con 

el fin de indagar y determinar la asociación entre los hábitos, actitudes y conceptos 

del significado del lugar encontrados, con los aspectos y acciones que definen en 

mayor medida el apego a las comunidades virtuales encontrados tanto en revisión 

teórica, como en la fase cualitativa� De igual forma, en esta fase se incluyó un test 

de asociaciones implícitas (IAT), para evaluar mediante la teoría de la latencia 

(Zaltman, 2004) las asociaciones entre las comunidades virtuales de mayor tráfico 

con los aspectos y variables que mejor definen el apego al lugar virtual. 

Instrumentos y procedimiento

En la fase cualitativa, se diseñaron 2 guías de entrevistas a profundidad, una 

con expertos enfocada en temas de evaluación del diseño e interacción del sitio 

web y otra entrevista a profundidad con una guía orientada a evaluar actitudes, 

percepción, personalización, rol de lugar, identificación y apropiación de los espa-

cios virtuales� Para la fase cuantitativa se desarrolló un cuestionario estructurado 

online sobre hábitos, actitudes y las categorías de la teoría del lugar que envuelven 

el apego al lugar, como apropiación, identificación, personalización, asimilación, 

seguridad, confianza, practicidad, y roles del lugar, entre otras. Esta encuesta fue 

validada por tres jueces expertos en comunicación y psicología del consumidor�

Adicionalmente, en esta muestra se incluyó un test de asociaciones implícitas 

(IAT), para evaluar los conceptos que se obtuvieron tanto de la teoría como de 

la investigación cualitativa, con respecto a las 4 comunidades virtuales de mayor 

tráfico y filiación en internet, uno de los portales y/o buscadores más reconocidos 

en el mundo y se tuvo en cuenta el portal nacional con mayor tráfico. Esta técnica 

se llevó a cabo utilizando la herramienta  Inquisit Online  y tuvo como propósito 

establecer los aspectos que más predicen el apego a cada una de los portales selec-

cionados y evaluar las denotaciones que generan en los usuarios frente a las varia-
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bles del significado del lugar. Para garantizar que los ejercicios realizados por cada 

encuestado fueran representativos, teniendo en cuenta que se propuso evaluar 36 

adjetivos y 5 portales y que se debían evaluar todas las combinaciones posibles, 

se llevó a cabo un diseño ortogonal para este módulo, que permitiera evaluar me-

nos ejercicios de forma aleatoria en cada encuestado, sin que se viera afectada la 

representatividad de los resultados del estudio� El IAT requiere que el encuestado 

responda en un término no mayor a 3 segundos cada ejercicio de asociación y 

previamente se somete a cada entrevistado a un entrenamiento de 4 ejercicios para 

minimizar el error�

Todos los participantes que respondieron las encuestas y entrevistas, lo hicieron 

bajo su voluntad y con la garantía de que la información recolectada tenía fines ne-

tamente investigativos� El trato que se les brindó estuvo enmarcado en los aspectos 

éticos de la investigación en seres humanos, contenidos en las normas nacionales 

e internacionales para la psicología�

Resultados

Fase cualitativa

Para la fase cualitativa, se utilizó el software Atlas Ti, con el fin de analizar 

las redes semánticas producto de las entrevistas� El análisis se realizó por medio 

de la codificación abierta, axial y selectiva desde la teoría fundamentada. La co-

dificación de las unidades hermenéuticas se estableció a partir de las categorías 

orientadoras y códigos emergentes que enriquecieron el constructo de apego y 

significado del lugar virtual. 

Muchos de los conceptos identificados en los modelos de apego a los lugares con-

vencionales, también se pueden encontrar en las descripciones de los lugares vir-

tuales, no obstante, surgieron conceptos emergentes asociados al contexto web, 

como es el “anonimato”� Este atributo implica una valoración de la intimidad que 

se puede tener en el lugar virtual y los sitios son clasificados como más o menos 

públicos, dependiendo del grado de anonimato que permiten� Lo más interesante 

es que este atributo en la web es  customizable y por ende es flexible, lo que po-

sibilita el ajuste del lugar virtual a las preferencias personales de expresión� Las 

personas lo consideran algo tan personal que incluso se alcanza a comparar con 

lugares convencionales, tan cercanos como su habitación y los elementos que allí 

se encuentran (Figura 1)�
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Figura 1�   Red semántica de los significados asociados a internet. 

En este contexto online aparentemente la “customización” es un factor destacado 

que se vincula con la identificación y cercanía reflejada. Otro atributo emergente 

que puede verse en la Figura 3 es el concepto “inspirador”, el cual puede asociar-

se con una función facilitadora del proceso de creatividad o pensamiento, que se 

considera como articulador en la construcción de identidad con el medio� Como se 

aprecia en la Figura 2, existen otros conceptos emergentes que se relacionan con el 

significado de lugar y especialmente con la personalización de los espacios, como 

es el caso de la “flexibilidad o accesibilidad”  que otorgan los lugares, puntualmente 

hablando de lo fácil que resulte para las personas encontrar información en cual-

quier momento, interactuar con sus contactos de diferentes formas y sobretodo la 

flexibilidad de modificación que otorgue el lugar a sus usuarios. 

Al profundizar en los conceptos de personalización de espacios, es posible enten-

der cómo surgen los significados emocionales y sus comportamientos asociados, 

puesto que las respuestas reflejan una relevancia de la imagen proyectada en el 

perfil hacía las comunidades, asimilándose en algunos casos con la fachada del 

lugar en donde se habita ( “son como las cortinas” ) o como una colección de ele-

mentos que proyectan la imagen idaeal (“valla publictaria” ) y que se componen de 

íconos, textos e imágenes que se ubican en un ambiente virtual (Figura 3)�

Las  emociones  expresadas  en  las  redes,  resultaron  importantes  en  la  definición 

de las variables de identificación y cercanía con los sitios en internet. Es relevan-
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Figura 2�   Red semántica de conceptos asociados a internet y variables 

centrales relacionadas con el significado de lugar. 

te observar cómo se articulan la personalización y las emociones dentro de la 

construcción de apropiación de los espacios, siendo las emociones espontáneas 

las que predominan, las cuales surgen principalmente por acciones derivadas de 

las formas de interacción y socialización que existen entre las personas, como es 

caso del  hashtag, o la sensación que produce un  retweet, o una apreciación de un 

comentario�

Al evaluar los significados de las comunidades virtuales, se observaron connota-

ciones simbólicas relacionadas con el colegio, con amigos de otras partes, lo que 

de alguna forma puede dotar de mayor empatía el lugar por el cual se comunican 

tras la reactivación y mantenimiento de relaciones sociales con personas del pasa-

do, trayendo a colación cargas simbólicas y afectivas que resultan en una identi-

ficación con el lugar. En cuanto a lo funcional, hay claridad en el significado para 

todos, sobresaliendo la marca Facebook, como el nombre de la comunidad virtual 

más asociada al entorno virtual�

Como parte de la indagación por los significados del lugar, se desarrolló una ac-

tividad en la que se solicitó a los participantes asociar los sitios virtuales con lu-

gares de la ciudad� Las personas asociaron a Facebook con lugares públicos muy 

concurridos, grandes, famosos e incluso lugares de actividad nocturna� Esto es, en 
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Figura 3�   Red semántica de significados asociados a la personalización de los 

espacios y sus variables afines en lugares virtuales de internet. 

otras palabras, que esta comunidad virtual se vincula con momentos de fiesta y un 

espacio para concretar salidas nocturnas� También, se asoció a este lugar virtual 

el término “vitriniar”, el cual se refiere en el contexto Facebook a ingresar a ver 

los perfiles de las personas. Finalmente, se hicieron analogías con una valla publi-

citaria, debido a que aparece la foto de la persona y detalles que dan prestigio al 

propietario del perfil. Facebook se relacionó con lugares muy íntimos del hogar de 

las personas, aquellos en los que pueden ser ellos mismos (“Es un lugar en donde 

 me siento más yo”)�

Por su parte, Twitter se asoció al desarrollo conversacional, siendo esta la conno-

tación  más  clara  del  portal,  se  definió  aparentemente,  sobre  un  marco  un  poco 

más formal que Facebook� En cuanto a la asociación a lugares de la casa, los in-

ternautas más adultos lo ubicaron en el contexto de su lugar más personal como 

es la habitación, mientras que otro grupo lo relacionó con lugares más sociales, 

definiéndolo como un espacion en el que se emite mucha información. Uno de los 

entrevistados hizo alusión a un bate, dado su uso como vehículo de crítica social� 

Twitter resultó un portal más asociado a actualidad, inmediatez, opinión pública y 

integrándose aspectos personales como sociales, políticos y ajenos a la realidad de 

las personas. Así mismo, los entrevistados afirmaron, que les resultó más valorati-

vo un retweet que una mención o valoración en Facebook�
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Google se asoció, principalmente, a una biblioteca y con el desarrollo de la imagi-

nación� Al parecer su imagen es bastante valorada con respecto al conocimiento 

que ofrece a sus usuarios mediante la información� De igual manera, se destacó 

una asociación aparente con aspectos intelectuales, relacionados con el pensa-

miento, lo que aumenta su valor funcional y emocional�

Los correos electrónicos poseen una alta importancia para las personas y se aso-

ciaron con el trabajo, la agilidad, la comunicación y un elemento tan importante 

como la billetera� En el caso de Hotmail se observó cierta pérdida de vigencia; 

al parecer este portal ha venido pasando a un segundo plano con la ganancia en 

protagonismo de las redes sociales y portales como Google� Incluso, este último ha 

podido trasladar un poco de su filiación a su correo Gmail, que ha venido consoli-

dándose gradualmente�

YouTube es un sitio web que ha dejado un sello simbólico muy marcado con la mú-

sica, sobre todo dando la posibilidad de interactuar y personalizar los contenidos 

visuales y auditivos en cualquier momento� Este sitio abrió la posibilidad para que 

el usuario escoja sus contenidos, lo que le ha traído importantes connotaciones 

afectivas y de cercanía con los cibernautas� Esto es lo que llamaría Gibson (1986) 

como  affordance,  un potente concepto que mediante la posibilidad de interacción, 

enlazamiento  y  uso  de  los  lugares,  dota  de  significados  el  espacio.  Dentro  del 

imaginario, YouTube es asimilado con aspectos creativos, innovadores, flexibles e 

incluso con la moda, sin embargo, algo que es muy claro entre todos los entrevis-

tados es el aspecto funcional relacionado con escuchar música� Es esta posibilidad 

la que lo dota de sus propiedades simbólicas�

Dentro de la caracterización de los sitios web que fueron mencionados y caracte-

rizados por las personas, los ejes centrales fueron la producción de información 

compartida y la personalización de contenidos como aspecto integrador�

Finalmente, se exploraron significados asociados a lugares secretos y prohibidos, 

como es el caso de Badoo� Para aquellas personas que han ingresado al lugar 

su uso se realiza bajo el anonimato y se asocia con sitios de la ciudad en donde 

abundan los bares y las experiencias de intercurso sexual. Sus significados están 

relacionados con la diversión erótica – social�

Fase cuantitativa

En esta fase se llevaron asociaciones implícitas para corroborar los hallaz-

gos de la fase cualitativa y se aplicaron encuestas para analizar los patrones de 
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interacción con los lugares virtuales. Para la identificación de lo significados de 

internet y comunidades virtuales, se desarrolló un ejercicio de asociaciones impli-

citas, donde se solicitó a los participantes, en un tiempo máximo de 3 segundos, 

seleccionar las imágenes de los íconos correspondientes a las comunidades virtua-

les más destacadas y asignar en frente de ellos las palabras que definían mejor a 

dicho lugar� Estas palabras incluían atributos y adjetivos que se habían extraído 

de la fase cualitativa y que se ubicaban en todas las dimensiones (funcionalidad, 

diseño, emociones, etc)�

El coeficiente de contingencia mostró asociaciones similares a las identificadas en 

la fase cualitativa� Según los residuos corregidos que indican la variación estan-

dar frente a la media aritmética, se estableció que existían más individuos de lo 

esperado que opinaban que MSN es común, aburrido, lento, mal diseñado, poco 

atractivo  y  con  pocas  connotaciones  sociales,  un  resultado  que  define  un  bajo 

nivel de preferencia hacia ese lugar virtual. El Tiempo, se definió como un portal 

complejo y poco querido, contrario a Youtube, el cual sobresale por reflejar agili-

dad, buen diseño, belleza, innovación, que se puede personalizar y que se adapta 

a los usuarios� Google también fue asociado con lo amado, privado y sociable� Las 

personas reconocieron que Facebook puede adaptarse y le atribuyen diversión, ser 

“sociable” e inseguridad� En cuanto a Twitter, fue relacionado, principalmente con 

diversión, fealdad y ser innecesario�

A fin de complementar el análisis y comprender las relaciones de los portales eva-

luados se desarrolló un mapa de correspondencias empleando el programa SPAD, 

en donde se establecieron las asociaciones entre las páginas y los significados del 

lugar� En este mapa de correspondencias se establecieron los factores, de acuerdo 

con la cercanía de los adjetivos del significado de lugar con cada uno de estos. En 

el factor 2, se encontraron los adjetivos del significado de lugar que se relacionaron 

directamente con el apego o sentido de pertenencia, en los cuales se incluyeron la 

capacidad de personalizar los espacios, la necesidad creada por el lugar, la capaci-

dad de interactuar, socializar, la seguridad percibida y la agilidad representada por 

el sitio� Por tanto, el factor 2 se denomina  Identificación. 

En el factor 1, aunque también se encuentran aspectos realacionados con el sig-

nificado de lugar, estos devienen de una perspectiva asociada a los atributos del 

ambiente, como son el diseño, la complejidad denotada, lo agradable y atractivo 

que resulte, entre otros� Por esta razón este factor se denomina  Diseño�
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En  líneas  generales,  la  figura  4  muestra  que  las  asociaciones  más  frecuentes  al 

lugar virtual que poseían mayor preferencia, por parte de los usuarios, fueron la 

agilidad, la innovación, los aspectos de forma como imagen y diseño, lo necesario 

que sea para las personas y la capacidad de adaptación a los usuarios� Los portales 

YouTube y Google, se asociaron con emociones positivas, experiencias agradables 

y propiedades funcionales, mientras Facebook es un portal que se asoció más a 

la personalización como factor base del apego� El caso de Twitter, resulta algo 

particular, siendo este uno de los portales con un reconocimiento especial en las 

redes sociales e incluso entre los entrevistados, no obstante, las personas ubicaron 

a Twitter como un lugar más social, comparándolo con la sala de la casa, mientras 

que Facebook por el contrario, produjo una asociación con un lugar de mayor in-

timidad, como el cuarto�

Relación entre el apego al lugar y la interacción on-line

A partir del análisis de las tablas de contingencia, se determinó la existencia 

de relaciones entre la variable de apego (sentido de pertenencia) y las variables 

que construyen el modelo de significado del lugar aplicado. Es importante resaltar 

que las relaciones se calcularon con indicador de residuos corregidos y Chi-cua-

drado� Las siguientes fueron las atribuciones verbales y los patrones de uso que 

más se relacionaron con el sentido de pertenencia en las comunidades virtuales: 

“Necesito estar conectado todo el tiempo”, “Ya no podría vivir sin internet”, “Un 

lugar cercano”, “Un lugar en el que creo”, “Un lugar en el que soy protagonista”, 

“Un lugar fácil de usar”, “Uno de los lugares en donde mejor me siento”, “Un 

lugar en donde puedo decir lo que pienso tal como es”, “Un lugar en donde me 

relaciono mejor con la gente”, “Un lugar en el que comparto más con mis amigos 

que personalmente”, “Un lugar en el que personalizo mis espacios”, “Un lugar en 

el que comparto parte de mi vida personal”, “Pago servicios públicos por la red”, 

“Acostumbro a registrarme en páginas web”, “Opina, participa o comenta en espa-

cios públicos de la red”, “Tiempo de conexión”�

Posteriormente, se realizó  Chaid Analysis con la variable dependiente sentido de 

pertenencia (“Siento míos los espacios en internet a los que pertenezco”) que se 

evalúo mediante escala Likert� Como variables independientes se seleccionaron las 

que resultaron relacionadas en el análisis de tablas de contingencia� En primera 

instancia, se pudo observar que el modelo predice aproximadamente el 70% de los 

casos de forma correcta (Tabla 1)�

La Figura 5, muestra el modelo predictor  Chaid sobre apego al lugar virtual� El ár-

bol se sustenta en la discriminación de variables que hace el modelo de probabili-
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Figura 4�   Mapa de correspondencias entre los lugares virtuales más importantes en 

tráfico de navegación y los significados de esos lugares

Tabla 1�  Tabla de clasificación de información predicha en el 

modelo Chaid sobre apego al lugar virtual

Top two

Bottom two

Porcentaje correcto

Top two

90

56

61.6%

Bottom two

44

145

76.7%

Tabla 1�  Tabla de clasificación de información predicha en el 

modelo Chaid sobre apego al lugar virtual

Top two

Bottom two

Porcentaje correcto

Top two

90

56

61.6%

Bottom two

44

145

76.7%

Promedio de información predicha

40.0%

60.0%

70.1%
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dades iterando distintas probabilidades de explicación, hasta que encuentra la que 

mayor información le aporta para construir y definir el concepto jerárquico, que en 

este caso es el sentido de pertenencia� El árbol funciona de forma descendente, a 

medida que se van creando “nodos o ramificaciones” se van anidando las variables 

que explican el constructo apego al lugar y así mismo, la proporción de personas 

que corresponden a estas variables�

En el análisis se encontró que del 100% de los 335 usuarios de internet encuesta-

dos en la fase cuantitativa, el 44% afirmó sentir suyos los espacios de internet a 

los que pertenecía, mientras el restante opinó lo contrario� En el segundo nivel, la 

principal variable que explicó el comportamiento del sentido de pertenencia hacia 

los lugares en internet fue “ya no podría vivir sin internet”� Este fue el comporta-

miento que mayor incidencia tuvo en la explicación del sentido de pertenencia, 

que valida los aportes desde lo cualitativo� De igual forma en el segundo nivel, 

se observó que quienes afirmaron no poder vivir sin internet y tenían sentido de 

pertenencia hacía los lugares en la web, incrementan a 66%�

A pesar de ello, el árbol también desarrolla un camino sobre los que decían estar 

en desacuerdo ( Bottom Two) con la afirmación “ya no podría vivir sin internet”. En 

esta vía entran las variables asociadas con el uso funcional del lugar y se asoció 

con la aseveración “necesito estar conectado todo el tiempo”� El  Chaid Analysis 

demostró que aquellas personas que afirmaron necesitar estar conectadas todo el 

tiempo, se conectaban más de 4 horas promedio diarias (rango 2) y evidenciaron 

un alto sentido de pertenencia o apego hacía el lugar�

Se seleccionaron tres grupos de individuos sobre las variables tiempo dedicado, 

compartir y necesidad de información y comunicación, y se realizó un análisis de 

conglomerados, describiendo cómo cambiaban las variables actitudinales según 

la importancia que le asigna cada grupo a las mismas� El análisis demostró que 

ninguno de los grupos se asoció con alguna variable sociodemográfica particular. 

El grupo 1, se diferencia por el sentido de compartir (lo que es una propiedad in-

herente a la comunidad virtual), mientras que los grupos 2 y 3 se caracterizan por 

una mayor importancia de la necesidad de información y comunicación� Los tres 

grupos resultantes se denominaron  seguidores, amantes de la red e indiferentes en 

virtud de las variables actitudinales y de consumo características de cada uno�
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Figura 5�   Árbol de decisión sobre variables que predicen el sentido de pertenencia o 

apego al lugar virtual�

 Seguidores.  Este es un grupo que se caracterizó por no vivir de internet, no reflejó 

dependencia al medio y tampoco aspiración a generarlo, sin embargo, maximizó 

su función social� A diferencia de otros grupos, brindó relevancia a las acciones 

asociadas a compartir parte de la vida personal por este sitio, lo cual brindó un 

sentido muy familiar hacia el lugar. El significado de depositar confianza a un es-
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pacio para preservar, mostrar o guardar elementos simbólicos como fotos y detalles 

de la vida personal produjo la identificación con los espacios. 

Esta parte de la población, más allá de lo que surja de sus estados de ánimo y emo-

ciones no desarrollan contenidos para un blog y tampoco son grandes generadores 

de información pública, sus opiniones es probable que se centren en sus círculos 

sociales� Corresponden al 45% de la muestra encuestada�

 Amantes de la Web.  Estos fueron los participantes que afirmaron “no poder vivir 

sin internet”, demostrando un gran apego emocional al lugar virtual� Se trata de 

una dependencia desarrollada hacia el uso, con publicaciones con un sentido más 

público en comunidades abiertas como Twitter� Estos participantes se conectaban 

más tiempo promedio diario, aunque había pequeños subgrupos que se conecta-

ban también en otros rangos� La conexión diaria promedio más frecuente era de 

6�5 horas� Este grupo revisaban diariamente los contenidos de la web, publicaban 

más contenidos y tendíann a personalizar más el lugar� Representaron el 33% de 

la muestra bajo estudio�

 Indiferentes.  Es un grupo que se diferenció por tener una relación muy baja con 

las dimensiones del medio en todo sentido, fue el grupo de menor participación y 

apego con los lugares, no reflejó tener sentido de pertenencia con los sitios, tam-

poco declaró un alto consumo y utilizaban internet 2 horas diarias en promedio� 

Correspondieron al 22% de la muestra�

Discusión

Este estudio se dirigió a identificar los aspectos asociados al desarrollo del 

apego a los lugares virtuales y sus tipologías, a partir de la teoría del apego hacia 

el lugar físico� En el desarrollo de la investigación se tuvieron en cuenta las dos 

dimensiones o ejes centrales del modelo de Pol (1996) para analizarlas de manera 

análoga en el mundo virtual y se incluyeron otros conceptos que emergieron de 

la fase cualitativa, que complementaron este constructo de vinculación o apego al 

lugar�

Se encontró que uno de los aspectos que mejor definen el apego a los sitios web 

en internet, además del sentido de pertenencia que se tomó como variable inicial 

a partir de la teoría, fueron la necesidad y el hábito de compartir parte de la vida 

personal� Estas propiedades de carácter funcional, poseen también dimensiones 

afectivas importantes, ligadas a la facilidad de comunicarse y de acortar distancias, 
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que lo expresan los entrevistados como cambios en las formas de visitar y la ne-

cesidad de contacto permanente� Igualmente, sitios como Facebook permiten que 

el usuario comparta con la comunidad su vida personal, lo que ha derivado en un 

canal para mostrar eventos emocionales como si fuese un  “ diario público”�

Esta situación es diferencial en los tres grupos identificados y se puede afirmar 

que el tiempo de navegación predice eficientemente el apego al lugar virtual y al 

mismo tiempo es un indicador del mismo� Como una evidencia de ello, aquellas 

personas que navegan más de 4 horas diarias son las que más desarrollan apego a 

los lugares virtuales y dependencia del medio para diferentes actividades sociales 

y afectivas. Dado que no se identificaron variables sociodemográficas particulares 

asociadas con cada uno de los grupos, es importante investigar el tipo de atributos 

personales que predicen el tiempo de navegación, dado que es el principal indica-

dor del apego�

Aunque la actitud de personalizar los espacios en la web, que representa el eje 

acción / transformación del modelo de Pol (1996), no surgió como preponderante 

en la generación de sentido de pertenencia como se esperaba, debe indicarse que 

la participación o publicación de información personal o pública puede ser una 

expresión de la personalización, dado que ésta puede ser una consecuencia de 

intercambiar información�

Otro de los puntos importantes que se pudo corroborar dentro de este acercamien-

to es que fueron muy pocas las acciones que realmente tuvieron implicaciones o 

estuvieron relacionadas en el desarrollo de apego a un lugar virtual� Las únicas 

acciones que marcaron una relación con este comportamiento de apego fueron la 

visita recurrente a la revisión de las redes sociales, el publicar contenidos y el uso 

de internet en un tiempo promedio entre 4 y 5 horas diarias�

Por lo anterior, la dimensión acción/ transformación del modelo de Pol (1996) 

debe  redefinirse  en  el  contexto  online  por  una  dimensión  denominada  nivel  de 

interacción/participación, en donde encajarían mejor las acciones que permiten 

definir el apego al lugar. 

Los usuarios fuertes de internet no desarrollaron vínculos demasiado potentes con 

los lugares en internet, que se basan principalmente en la capacidad de interacción 

social� Este hecho desvirtúa que el apego al lugar virtual sea una vertiente que se 

desprende solo de la interacción social� Esta última dimensión es importante, pero 

176

Aspectos asociados al apego hacia las comunidades virtuales... 

las personas la consideran un aspecto básico y dado por hecho en muchos lugares 

virtuales�

El tener la capacidad de permitir al usuario socializar en internet, ya deja de ser un 

atributo� Este es un aspecto elemental y fundamental para nacer como portal web, 

sin embargo, no se descarta que en algún momento haya sido un aspecto relevante 

para el desarrollo del vínculo entre el individuo y la internet, del que claramente 

se apalancaron en su momento lugares como MSN, Facebook, H5 y otros que han 

ido desapareciendo por malinterpretar probablemente este aspecto y obviar este 

aspecto colativo determinante −mencionado por Corraliza (2000) y Canter (1977) 

en su definición de los elementos incidentes en la percepción y evaluación am-

biental−, como lo es la novedad. Analizando el caso de YouTube, dicho portal no 

tendría el mismo impacto si se eliminara la opción de publicación de comentarios 

(socialización), o la personalización (personalización) de los videos que la persona 

quiere ver, o si tuviera siempre los mismos videos (novedad)�

De  igual  forma,  no  se  pueden  descartar  otros  significados  que  surgieron  en  la 

investigación y principalmente en el método de asociaciones implícitas, puntual-

mente los que mostraron una cercanía y asociación con los comportamientos de 

apego mencionados anteriormente y que denotaron tener relevancia y relación con 

las posturas teóricas (Pol, 1996), como fueron “amar” y “se adapta a mí”� Entre 

los significados del lugar que mayor cercanía tuvieron frente a estos 2 conceptos, 

aparece la agilidad, la innovación, el diseño, lo agradable, que tan bonito resulta y 

lo necesario que sea, siendo estos aspectos relevantes en el apego al lugar reflejado 

hacia YouTube y Google�

Con respecto a este punto, se puede afirmar que al hacer una analogía entre los 

elementos biofísicos como la claridad, los aspectos ecológicos y las propiedades 

colativas como la novedad, estos cobran relevancia en el significado del lugar y 

los estados que producen a las personas en espacios físicos (Corraliza, 2000)� Se 

podría decir, que hay cierta similitud en cuanto a la novedad esperada en un medio 

como internet; siendo este un detonante importante en la percepción y evaluación 

de ambientes virtuales� Por otra parte, también sobresale la complejidad, la cual se 

asocia en un contexto online a la saturación de información percibida en un sitio 

que puede hacer que la persona asimile de forma compleja el lugar y cambie de 

espacio (Corraliza, 2000)� Con respecto a la claridad y aspectos biofísicos, estos se 

podrían relacionar con los elementos de diseño, a partir de los cuales se desarrolla 

un sitio web, llevando a una sensación agradable o desagradable�
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Las comunidades virtuales como Facebook son precursores importantes de inter-

cambios de flujos de informaciones y del enlazamiento de vínculos y reencuentros 

que llenan de significado y emoción los lugares propios de las personas. Lo que 

se puede observar de Facebook, siendo uno de los lugares más influyentes en las 

relaciones sociales en internet es que la connotación de sociabilidad, diversión 

asociada y lo adecuado que resulta el lugar para sobresalir en público, le otorga 

una ventaja frente al resto de los lugares de esta índole�

Dentro de todos estos hallazgos de la vinculación entre el individuo y el lugar vir-

tual se observa que hay una valoración dinámica que se compone no de un aspecto 

si no de un conjunto de cualidades que involucran y crean aprecio hacia los sitios 

más allá de la utilidad, donde se pueden ver factores comunes, como el diseño, la 

innovación y lo atractivo que resulte el lugar� Siendo así, los elementos visuales 

resultan referentes dentro de la generación de identidad que desarrolla el individuo 

con el lugar virtual�

En líneas generales, se puede concluir que los modelos de la teoría del lugar apor-

tan algunas dimensiones importantes para comprender el apego hacia los lugares 

virtuales, pero el medio virtual al representar una concepción distinta del tiempo 

y el espacio, introduce nuevas dimensiones relacionadas con la socialización, la 

agilidad, el protagonismo constante y el intercambio de información� De igual ma-

nera, existen otros aspectos prototípicos que permiten la identificación simbólica, 

algunos como la fachada y el diseño presentes también en los espacios convencio-

nales, pero el medio ambiente de la página implica aspectos muy particulares de la 

virtualidad, tales como detalles y elementos privados como fotos, videos, imáge-

nes, textos y en general la información que dotan de significado y carga emocional 

los espacios en la red�

Tras este acercamiento al significado de los lugares en internet y comunidades vir-

tuales, especialmente desde la perspectiva del apego, se abre la puerta para llevar 

a cabo otros estudios acerca de las dimensiones involucradas en el apego al lugar 

virtual, los cuales podrían dedicarse a explorar segmentos de edad, categorías de 

lugar virtual y tipo de funcionalidades como variables a explorar� De igual forma, 

este estudio también muestra la importancia de investigar sobre los aspectos emo-

cionales que se desatan en la red y su asociación con la ausencia de protagonis-

mo en un contexto real� Sería importante también, la promoción de estudios que 

aborden el impacto de las redes sociales y el vínculo desde el punto de vista de los 

contenidos, diagnosticando cuáles son los contenidos que mayor impacto produ-
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cen en los distintos grupos sociodemográficos y establecer una segmentación de 

contenidos, para evaluar su relación con el apego al lugar virtual�

La identificación con los lugares en internet desde el punto de vista de factores 

específicos de diseño y programación, también es una línea que complementaría 

este trabajo de investigación sobre el apego al lugar, consolidando una línea de 

investigaciones que dotarían de conocimiento y aportes desde la psicología social 

y ambiental al área del mercadeo digital, más allá de los datos de volumen, tráfico 

de datos y usuarios en internet�
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Desde la época en que los primeros economistas y psicólogos en 

el siglo XX construyeron los modelos de decisión económica y describieron el pro-

ceso en términos de sus determinantes, muchas cosas fundamentales han sucedi-

do en el mundo de los mercados� Los canales de comunicación y comercialización 

se transformaron en tan solo 20 años, a finales del siglo, y las barreras geográficas 

que impedían la interacción directa y permanente entre las empresas y los consu-

midores desaparecieron�

Esta transformación vino con la aparición de Internet y de los desarrollos de la 

informática, los cuales llevaron a la aparición de mercados digitales y diferentes 
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Prólogo

Desde sus inicios el grupo de investigación en Psicología del Consumidor 

de la Fundación Universitaria Konrad Lorenz ha desarrollado una línea de inves-

tigación cuyo propósito es el estudio de la elección y la decisión del consumidor� 

Dentro de este interés, se desarrollaron algunos núcleos temáticos en los que con-

fluyen diferentes disciplinas, con una gran variedad de modelos, abordajes, marcos 

epistemológicos y compromisos con los problemas aplicados� Dentro del grupo, el 

estudio de la elección y la decisión del consumidor desde una perspectiva psicoló-

gica, es un factor diferencial de su producción científica. 

Nuestro interés principal es la demostración de que la elección y la decisión de 

los consumidores está muy lejos de ser voluntaria y libre� Hemos desarrollado 

diferentes procesos de investigación para evidenciar que la estructura del entorno, 

la historia de aprendizaje de las personas y las características de los procesos ce-

rebrales que poseemos, hacen de los humanos una presa relativamente fácil para 

los esfuerzos de persuasión. Aún cuando somos capaces de identificar relaciones 

complejas entre los eventos, en muchas ocasiones, nuestro deseo de maximizar los 

beneficios incrementa el riesgo de tomar decisiones irracionales y contrarias a este 

fin. Es por esto que cobra sentido la existencia de la psicología del consumidor, 

siendo su objetivo describir el tipo de relacionamiento que se establece entre las 

personas cuando desarrollan procesos de intercambio y deben detectar eventos 

importantes, ausencias de información, sesgos informativos, agentes intencionales 

que funcionan bajo reglas determinadas por intereses de mercado, similitudes con 

intercambios anteriores y objetivos del consumo, entre otros aspectos�

Este texto compendia algunos de los estudios realizados por investigadores, estu-

diantes y auxiliares pertenecientes a la línea de Elección, Razonamiento y Decisión 

del Grupo de Investigación en Psicología del Consumidor� Los trabajos dan cuenta 

del estudio de procesos de intercambio en entornos tradicionales y digitales, así 

como en diferentes escenarios de consumo en Colombia�
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Se pueden identificar en esta obra cuatro tipos de trabajos. Los primeros se ubican 

en el campo de la psicología económica, con abordajes particulares a la socializa-

ción económica, el endeudamiento y el ahorro� En estos se evidencian claramente 

los problemas de alfabetización económica que se presentan en Colombia y el gran 

reto que tiene el gobierno y la sociedad en general por mejorar la educación de los 

colombianos en economía y consumo� Mientras este punto no se aborde de forma 

profunda y científica, será muy difícil lograr una sociedad en la cual los consu-

midores cumplan con un rol activo y responsable en la demanda de productos y 

servicios�

En segundo lugar, se encuentra el estudio del comportamiento pro-ambiental des-

de sus diferentes facetas� Estos estudios, como los anteriores, demuestran las enor-

mes barreras que poseen los programas de educación ambiental en virtud de la 

falta de conocimiento y de las asimetrías entre el decir y el hacer, para el caso de 

las acciones pro-ambientales�

En tercer lugar, se estudian los procesos de decisión de compra y variables que es-

tán relacionadas con alguna de sus etapas o que pueden impactarlos� Finalmente, 

se abordan la elección y el intercambio en medios digitales, con el fin de analizar 

las diferencias y similitudes en entornos tradicionales� Se observa que el razona-

miento posee cualidades similares a aquellas identificadas en los entornos tradicio-

nales y que también los consumidores poseen heurísticos o rutas de pensamiento 

cortas y casi automáticas, que incrementan las elecciones fallidas�

Marithza Sandoval-Escobar, PhD. 

Diana E. Forero, PhD. 

 Editoras del Volumen 1
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CAPÍTULO 1 

Barreras para la socialización 

económica de las familias y 

estrategias empleadas para 

la educación económica y 

del consumo en los niños

n 

Marithza Sandoval-Escobar, 

Claudia Pineda-Marín & Jorge Ávila-Campos

 Fundación Universitaria Konrad Lorenz – Colombia

Muchas problemáticas familiares, sociales y económicas por las 

que atraviesan las sociedades modernas, se relacionan con la incapacidad de la es-

cuela, los padres, los medios de comunicación y las organizaciones, para educar a 

la ciudadanía como consumidores responsables� La relevancia que han tomado los 

niños como consumidores y su participación cada más determinante en los resul-

tados de ventas, han contribuido a un interés creciente por los factores familiares 

y sociales que se relacionan con dicha participación�

Desde hace varias décadas se ha postulado que las generaciones jóvenes aprenden 

a través de los procesos de socialización y que las culturas disponen de mecanis-

mos particulares para determinar los resultados del consumo (Ward, 1974)� Estos 

procesos se relacionan con el aprendizaje de habilidades, conocimientos y actitu-

des requeridos para desarrollar un rol adaptativo respecto de la economía, a través 

de la interacción con diferentes agentes sociales, tales como padres, maestros, 

abuelos, amigos, etc (Basu & Sondhi, 2014)� Este proceso de socialización depende 

de las características culturales y del desarrollo cognoscitivo de los niños�

Las culturas tienen significados diferentes con respecto al consumo, las dinámicas 

económicas y los procesos de intercambio� A pesar de esto, muchas culturas po-

seen mecanismos diferenciados para realizar la socialización económica a través 

de las generaciones� Por ejemplo, Lersch y Luijkx (2014) estudiaron dichos meca-
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nismos en 15 países de Europa, identificando que la tenencia de propiedades y el 

bienestar de las familias se transmiten entre las generaciones en esos países, prin-

cipalmente, a través de la influencia de los padres, modelando diferentes patrones 

de preferencias, aspiraciones, conocimientos y habilidades para el manejo econó-

mico� Del mismo modo, este estudio demuestra que la socialización económica 

en un contexto de bienestar también aporta de manera significativa al desarrollo 

de competencias para la consolidación de una economía individual próspera� El 

estudio de Kim, Yang y Lee (2015) identificó algunos mecanismos, por medio de 

los cuales el estilo parental afecta la socialización para el consumo desde la pers-

pectiva conceptual de la mediación del estilo parental (responsividad y exigencia), 

y de la moderación a través de las prácticas de socialización� Los resultados mues-

tran que la influencia se da más por la moderación de las prácticas de intercambio 

económico de los hijos y que las madres afectan de manera más significativa los 

resultados de socialización de los niños�

En cuanto al desarrollo cognoscitivo, algunos autores identifican diferencias en el 

rol de los niños como consumidores, dependiendo de su edad cronológica desde 

una perspectiva puramente maduracional (Parment, 2013), mientras que otros ana-

lizan los cambios en competencias, conocimientos y solución de problemática de 

la economía a partir de una visión evolutiva del desarrollo cognoscitivo�

Particularmente, Valkenburg y Cantor (2002) plantean la existencia de etapas en 

el desarrollo del consumidor −acordes con la visión piagetiana−, que progresan 

desde la etapa de la infancia hasta la etapa de las operaciones formales y el pensa-

miento inferencial� En esta última, deberían encontrarse todos los consumidores, 

lo cual les permitiría tomar decisiones racionales y lógicas�

Así, un consumidor inteligente puede entenderse de dos formas� La primera de 

ellas, coherente con los desarrollos de las teorías psicológicas y psicométricas, se 

asocia con un individuo altamente eficiente debido a su capacidad de aplicar la 

lógica, la filosofía y las matemáticas simples o complejas dependiendo de la si-

tuación, a la elección de marcas o productos, así como al manejo de la economía 

personal o familiar� La segunda, conceptualiza al consumidor como un individuo 

que actúa de forma adaptativa en múltiples contextos� En ambas visiones, un con-

sumidor inteligente escoge lo mejor en condiciones de restricción, maximiza su 

propio bienestar y el de los demás�

Desafortunadamente, la evidencia demuestra que la mayoría de elecciones de con-

sumo de las personas adultas son de naturaleza emocional y que no siguen las 
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reglas de la racionalidad económica (Sandoval, Caycedo & López, 2008; Wright & 

Grinsburg, 2012)� Si realizar la mejor elección es una propiedad adaptativa básica 

¿por qué razones no siempre se cumple? Para la posición cognoscitivista, el obstá-

culo para el logro de la mejor elección radica en la emoción humana y en las im-

perfecciones del razonamiento� La irracionalidad es la regla, más que la excepción . 

Podemos acusar con ahínco a los comerciantes, publicistas y mercadólogos de 

violentar a los consumidores mediante mensajes engañosos, promociones falaces 

y persuasión manipuladora, pero el debate con respecto al consumo responsable 

e inteligente va mucho más allá de las controversias morales y la invocación del 

derecho al libre albedrío� La evidencia demuestra, de forma contundente, que los 

humanos estamos lejos de ser decisores racionales y que las emociones son una 

base potente de la elección de alternativas�

Reconociendo este hecho, se ha establecido que la educación puede asociarse a 

mejores procesos de decisión económica, dado que contribuye al desarrollo de 

competencias para la solución efectiva de problemas� Estos problemas incluyen por 

ejemplo el consumo responsable (Lenzen, Murray, Sack & Wiedmann, 2007; Sando-

val, Caycedo & López, 2008) y fenómenos relacionados con el comportamiento de 

voto y la participación política (Ganzach, 2017), en donde se observan correlacio-

nes positivas entre la educación de los individuos y la elección final que realizan. 

La educación del consumidor para alcanzar mejores elecciones se ha relaciona-

do con acciones en diferentes ámbitos sociales, entre estos, la educación que las 

personas reciben en su hogar determinan en gran parte los resultados de compor-

tamiento en los consumidores adultos� Una demostración clara de este fenómeno 

es el estudio de Shima, Serido, Tang y Cardd (2015), quienes a través de un estu-

dio longitudinal de una muestra de 1�511 estudiantes de colegio, desarrollaron un 

modelo estructural para identificar las relaciones que mejor predicen el bienestar 

financiero en la adultez, manteniendo constantes la raza, el género y el nivel so-

cioeconómico� Los resultados muestran que la socialización económica por parte 

de los padres o al interior de la familia, correlaciona positivamente con el bienestar 

económico de los hijos en el futuro, especialmente en relación con las actitudes 

financieras, la controlabilidad y la eficacia financiera. 

Igualmente, la educación financiera formal e informal juega un importante rol en 

el manejo adecuado de las finanzas de las personas jóvenes. Resultados similares 

se observan en el estudio de Webley y Nyhus (2013), en relación con el ahorro en 

Noruega,  donde  se  identificaron  correlaciones  positivas  entre  la  efectividad  del 

ahorro de los hijos y los patrones de ahorro de sus padres�
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En muchas culturas, los padres confían la educación e inteligencia de los hijos a 

las entidades educativas� Se espera que a través de los currículos, los niños com-

prendan la manera cómo funciona el mundo económico, y los cursos de acción 

que se deben tomar a nivel individual y social para alcanzar el bienestar dentro 

del mundo moderno� Para muchas familias esta debe ser una responsabilidad de 

la educación formal� Furnham (1999) fue uno de los primeros investigadores de 

la participación de diversos actores en la educación económica de los niños, par-

ticularmente en Reino Unido. Sus hallazgos indicaron que los padres creían fir-

memente en la importancia de su rol en la conformación de un comportamiento 

económico organizado y responsable, y que desarrollaban diversas estrategias para 

el desarrollo de competencias en el manejo del dinero, el ahorro y la inversión�

En general y como afirma Denegri (2004), existe suficiente evidencia para esta-

blecer que los problemas asociados con el desconocimiento económico básico se 

pueden relacionar con las tendencias adultas posteriores hacia el sobreendeuda-

miento, el consumismo y el desaprovechamiento de los recursos escasos, lo cual 

agrava aún más la situación en sectores más pobres del mundo�

Algunos de los hallazgos más importantes de las investigaciones corresponden a 

que: (i) la comprensión de la economía puede ser interpretada como un proceso 

de diferenciación y articulación, en el cual el niño construye reglas cada vez más 

precisas y complejas; (ii) el dominio de competencias matemáticas constituye un 

prerrequisito para el avance en la construcción de conceptos económicos�

También se ha encontrado un entendimiento moral económico, ya que los niños 

juzgan la conducta económica con criterios morales, desde los cuales se justifica 

más la necesidad de supervivencia que la ganancia (Naranjo, 2010)� La edad, así 

como los rasgos culturales son variables fundamentales para la compresión del 

mundo económico, mientras que las actitudes tienden a permanecer estables� Adi-

cionalmente, las generaciones más jóvenes conceptualizan la economía desde la 

perspectiva del “hombre social”, mientras que en los mayores se desarrolla una 

conceptualización de “hombre económico” (Naranjo, 2010)�

Estas diferencias cualitativas en el pensamiento económico, han sido sintetizadas 

en el modelo de socialización económica de Marianela Denegri (1995b), el cual se 

basa en una investigación constituida por 150 niños españoles de 6 a 16 años de 

edad, de ambos sexos y distribuidos en cinco grupos de edad, pertenecientes al ni-

vel socioeconómico medio� Este modelo del pensamiento económico es presentado 

como un marco evolutivo que muestra en el sujeto un cambio progresivo a nivel de 
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la conceptualización del mundo económico, que permite tres niveles de desarro-

llo en el entendimiento de los conceptos del dinero y las actividades económicas� 

Estos niveles son:



Q

Nivel I: Pensamiento extraeconómico y económico primitivo�



Q

Nivel II: Pensamiento Económico Subordinado�



Q

Nivel III: Pensamiento Económico Independiente o Inferencial�

Infortunadamente, los estudios en Latinoamérica indican que muy pocos adul-

tos se encuentran en el Nivel III de pensamiento económico� Dos investigaciones 

extensas con individuos residentes en ciudades multifinancieras y con funciona-

miento financiero medio y limitado, con distintos contextos socioeconómicos en 

niños y adolescentes, fueron desarrolladas en Temuco – Chile, y en la costa Caribe 

de Colombia (Denegri, 1995; Denegri, Delval, Ripoll, Palavecinos & Keller, 1998a, 

1998b; Denegrí, Del Valle, Gempp & Lara, 2006)� Estos estudios pretendían no so-

lamente establecer el nivel de alfabetización económica en niñas y niños, es decir, 

sus conocimientos sobre la economía; sino también el proceso de socialización 

económica que caracterizaba cada una de las regiones de los países investigados�

La comparación de los estudios muestra que: a) los padres e hijos de la costa Ca-

ribe colombiana poseen menores conocimientos económicos que sus contrapartes 

en Chile; b) los padres chilenos utilizan medios de socialización económica más 

variados: conversaciones, discusiones, entrega de mesadas mensuales, trabajo re-

munerado, etc�, y c) una buena parte de los padres colombianos creen que la es-

cuela tiene la responsabilidad de educar económicamente a sus hijos� En ambos 

países, las familias de nivel socioeconómico alto socializan económicamente a tra-

vés de medios financieros formales, tal como el uso de cuentas, créditos y tarjetas, 

así como el trabajo en las compañías de las familias� A pesar de ello, aún en este 

estrato, en la ciudad de Barranquilla entre las prácticas de socialización económi-

cas más utilizadas por los padres, están el entregar una cantidad de dinero diaria-

mente, el ir de compras regularmente, solo en pocas ocasiones los padres compran 

lo que los hijos solicitan� Otras prácticas relevantes son el uso de una alcancía u 

otro recipiente para guardar dinero y el ahorro para realizar compras a corto plazo� 

En Colombia, los padres creen sistemáticamente que el ejemplo, es la condición 

necesaria y suficiente para el aprendizaje económico, empleándolo frecuentemen-

te y en combinación con la discusión como mecanismos de socialización�

En otras ciudades del país no se ha identificado el grado de alfabetización econó-

mica de la población y las prácticas de socialización que desarrollan los padres 
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para la apropiación de los conceptos básicos de la economía� De igual modo, tam-

poco se han establecido las diferencias existentes en la socialización económica de 

los niños en relación con el contexto urbano característico de las grandes capitales, 

dado que muchos de los problemas de seguridad, transporte e infraestructura de 

las ciudades pueden afectar las prácticas de socialización que han demostrado su 

efectividad en otros contextos� En Bogotá, particularmente, existen diferentes ba-

rreras para el proceso de socialización económica en las familias de los distintos 

estratos socioeconómicos y es importante analizar su relación con los resultados en 

la educación económica de las nuevas generaciones� Previamente se ha establecido 

que en la capital del país los estudiantes de secundaria no poseen conocimientos 

económicos adecuados� Tavera (2009) investigó la alfabetización y socialización 

económica en estudiantes bogotanos de bachillerato, utilizando el Test de Alfabeti-

zación Económica TAE-N� En este estudio, como en otros realizados en Latinoamé-

rica, se encontró un dominio precario de los conceptos económicos básicos en los 

niños entrevistados, lo que puede crear dificultades, tanto para comprender la eco-

nomía cotidiana, como para actuar eficientemente en ella. Igualmente, se encontró 

que las instituciones escolares de diferentes estratos socioeconómicos no incluían 

en ese momento espacios propios para la educación económica, aspectos que se 

espera modificar en Colombia a partir de la “Estrategia Nacional para la Educación 

Económica y Financiera de Colombia” (Superfinanciera, 2011). 

De tal modo, el objetivo del presente trabajo fue identificar en la ciudad de Bogotá 

el proceso de socialización económica en familias de diferentes estratos socioeco-

nómicos, analizando su relación con las barreras impuestas por las problemáticas 

de seguridad y distancias, propias de la capital del país�

Método

Participantes

Se entrevistaron 266 padres y 268 niños de estratos 3, 4 y 5 (59% fue-

ron del estrato 3, el 27% del estrato 4 y el 15% fueron del estrato 5)� El 53% 

de los entrevistados fueron mujeres y el 47% fueron hombres� La mayoría de 

las personas a quienes se entrevistó fueron madres (71%)� Las edades de los 

padres oscilaron entre los 20 y 60 años, con una media de 38,7 años� El 53% 

eran casados, el 17% estaba en unión libre, el 15% eran padres separados y 

un 13% eran padres o madres solteros� El 33% de la muestra tenía un grado 

universitario, el 19% grado de bachillerato, el 20% un grado técnicos, el 13% 

había cursado carreras tecnológicas, el 13% contaban con un postgrado y el 3% 

tenía primaria solamente. La muestra fue configurada por familias de diferentes 
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colegios de la ciudad de Bogotá, quienes respondieron a la convocatoria que 

se realizó a través de orientadores, asociaciones de padres y maestros del área 

de sociales�

Diseño

Se realizó un estudio descriptivo-correlacional con dos componentes� En el 

primero se aplicaron diferentes escalas y cuestionarios para evaluar la socializa-

ción económica y las creencias asociadas al mundo económico� En el segundo, se 

realizaron entrevistas semiestructuradas a los padres y los niños�

Instrumentos

Se emplearon dos instrumentos para establecer el grado de apropiación de 

conocimientos económicos y financieros por parte de adultos y niños de la ciudad 

de Bogotá� El primero fue el TAE-N (Test de Alfabetización Económica en Niños 

y Adolescentes), el cual cuenta con 22 preguntas y cuatro opciones de respuesta� 

El segundo es el TAE-A (Test de Alfabetización Económica para Adultos), prueba 

compuesta de 25 ítems� En ambos casos, el TAE se organiza en grupos de pre-

guntas que pretenden evaluar los conocimientos generales relacionados con el 

mundo económico (microeconomía, macroeconomía e intercambio), y se gradúan 

de acuerdo con la edad de las personas a los que va dirigido� El Test de Alfaabeti-

zación Económica para Niños y Adolescentes fue construido y validado por Gem-

pp, Denegri, Caprile, Cortés, Quesada y Sepúlveda (2006), con base en estudios 

previos basados en entrevistas, de las cuales se derivaron los ítems de elección 

múltiple con cuatro alternativas ordenadas según su aproximación progresiva a 

la respuesta correcta; cada alternativa implica un nivel distinto de desarrollo del 

pensamiento económico. El proceso de validación mostró que el nivel de dificultad 

de los ítems se encuentra entre – 0,84 y 0,74 logits, con una media de – 0,03 logits�

El Test de Alfabetización Económica para Adultos es una versión abreviada y 

ajustada del  Test of Economic Literacy (TEL) para adolescentes (Soper & Wals-

tad, 1987) y fue desarrollado por Gempp, Denegri, Caripán, Catalán, Hermosilla 

y Caprile en el 2007� Sus ítems abarcan cuatro áreas de conocimientos básicos 

sobre economía y evalúan conceptos y habilidades procedimentales� Los autores 

de la prueba realizaron una validación a partir de la Teoría Clásica de los Tests 

sobre las respuestas dadas al instrumento, para una muestra de 840 adultos 

chilenos de ambos géneros, con edades entre los 18 y 50 años� Los 25 ítems 

mostraron  adecuados  niveles  de  dificultad  (0,24  <  p  <  0,76),  discriminación (0,27 <  p < 0,54) y confiabilidad (GLB=0,87), como también un óptimo comportamiento de los distractores�
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De forma complementaria, se aplicaron otras escalas empleadas en estudios pre-

vios para medir las actitudes de las personas ante el dinero, el endeudamiento y 

sus hábitos de consumo� Estos instrumentos fueron: EHCC (Escala de Hábitos y 

Conductas de Consumo, escala de 19 ítems, desarrollada por Denegri, Palavecinos, 

Ripoll & Yánez, 1999), EAD (Escala de actitudes ante el dinero, 17 ítems, elaborada 

por Tang & Luna, 2004) y la EAE (Escala de Actitudes ante el Endeudamiento, con 

11 ítems, de Lea, Webley y Bellamy, 1995)� Todas estas escalas consisten en ítems 

medidos en escala Likert�

Además de los TAE y de la aplicación de las escalas de prueba descritas previamen-

te, se llevó a cabo una entrevista a profundidad con los padres, de acuerdo con el 

derrotero desarrollado por Furnham y Thomas (1984b) y Furnham (1999), para in-

vestigar las prácticas de alfabetización económica de las familias� Dicha entrevista 

incluyó aspectos relacionados con las prácticas dedicadas a la educación económi-

ca de la familia, experiencias tempranas de los padres en cuanto a su propia socia-

lización económica, prácticas de ahorro, endeudamiento e inversión de los padres, 

y espacios familiares destinados al análisis y discusión de temas económicos� Los 

investigadores del presente estudio incluyeron un grupo de preguntas para evaluar 

la forma en que la percepción de riesgo para los hijos, determina barreras para el 

desarrollo de la educación económica, a partir de la experiencia directa en compra 

e intercambio por parte de los niños� Se denominó a este grupo de preguntas “Es-

cala de Barreras a la Socialización” (EBS)�

Procedimiento

Los participantes fueron reclutados empleando convocatorias en colegios 

correspondientes a los estratos socioeconómicos definidos para la investigación. Se 

seleccionaron aquellas familias que aceptaron conceder una entrevista a profun-

didad en su hogar y la aplicación de los TAE-N y TAE-A� Se destinaron 2 horas de 

trabajo con cada una de las familias participantes y se diligenciaron los respectivos 

protocolos éticos para estudios que involucran niños, de acuerdo con:

Q 

Las consideraciones éticas establecidas en la Ley 1090 de 2006, por la cual 

se reglamenta el ejercicio de la profesión de Psicología y donde se especi-

fica que las actividades de los profesionales de la psicología para realizar 

investigaciones  científicas  basadas  en  el  respeto  y  dignidad,  cuidando  el 

bienestar y los derechos de los participantes en el estudio�

Q 

El artículo 11 de la Resolución N° 008430 de 1993, del Ministerio de Salud 

en la que se establecen las condiciones de la investigación sin riesgo para 

estudios que involucran personas�
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Resultados

En términos generales se encuentra que la totalidad de adultos fallaron los 

ítems del TAE que se relacionaban con aspectos macroeconómicos, los beneficios 

de la bolsa de valores, los aspectos asociados con el cambio de moneda, las tasas 

de interés, el concepto de deflación, tipos de cambio, tipos de sistema económico, 

bonos y conceptos asociados al crédito� Una proporción importante de personas 

fallaron los ítems del TAE relacionados con el sistema de precios y la inflación. La 

mayoría de personas acertaron los ítems asociados con bienes económicos, crédito 

hipotecario, cheques con medidas tributarias, macroeconomía, instrumentos eco-

nómicos� El promedio de la prueba para adultos fue de 6,11 con una desviación 

típica de 2,07 (Tabla 1)�

Tabla 1 

Grado de acierto en las respuestas al TAE-A

ITEMS

INCORRECTA

CORRECTA

¿Quién paga IVA (impuesto al valor agregado)? 

12,3

87,7

Un Ejemplo de Bien Económico es:

20,1

79,9

¿Cuándo es el momento propicio para 

obtener un crédito hipotecario? 

27,2

72,8

¿Qué tipo de Cheque es más seguro? 

30,6

69,4

Si el precio de la carne se duplica, y el precio del pollo se 

mantiene, las personas probablemente comprarán

43,3

56,7

Sí aumenta el precio de una materia prima 

como el petróleo, esto generará

45,1

54,9

Si existe un alza en la Bolsa de Valores 

Colombiana ¿quién se beneficia? 

100,0

0

¿Cuál es la consecuencia mediata del crecimiento económico? 

47,4

52,6

¿Cuándo es el momento propicio para comprar dólares? 

100,0

0

El precio de un bien o servicio es fijado por:

42,2

57,8

¿Qué es un crédito? 

100,0

0

Entre las posibles causas de la deflación podemos encontrar

100,0

0

El concepto Tipo de Cambio se refiere a:

100,0

0

Uno de los primeros signos de recuperación económica es

100,0

0

¿Qué Política Económica sería la más 

adecuada para combatir la recesión? 

100,0

0
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ITEMS

INCORRECTA

CORRECTA

Un aumento de la cantidad de dinero 

existente en la economía generará

100,0

0

Cuando las tasas de interés bajan, es bueno para

100,0

0

Sabemos que nos encontramos bajo un 

proceso deflacionario cuando existe un

59,3

40,7

El Banco de la República emite un bono cuando

100,0

0

El sistema económico Colombiano es de tipo

100,0

0

Si la divisa incrementa su valor, ¿cuál será 

la principal consecuencia para la

63,8

36,2

El dinero líquido está conformado por:

100,0

0

¿Uno de los valores agregados para calcular 

el PIB (producto interno bruto) es

100,0

0

En los niños, el TAE-N muestra resultados similares a los observados en los adul-

tos� Se presentaron mayor cantidad de respuestas incorrectas en los ítems que 

evaluaban los conocimientos elementales de los niños en algunos fenómenos ma-

croeconómicos, tributarios y dinámicas monetarias� Poseen conocimientos regula-

res en medidas para el control de la inflación, algunas implicaciones del sistema 

bancario, delitos económicos, inflación, equidad salarial e intercambio económico. 

Los mejores conocimientos se evidencian en sistema de precios, compra y venta� 

El promedio de calificación fue de 20,73 con una desviación típica de 3,4 (Tabla 2). 

Tabla 2 

Resultados del Test de Alfabetización Económica de Niños – TAEN

ITEM

INCORRECTA

REGULAR

BUENA

¿Qué se podría hacer para controlar que 

las cosas no suban de precio? 

25,7

74,3

0

¿Cómo se decide cuánto dinero debe hacerse? 

58,6

41,4

¿Crees que en las tres librerías cobraran 

lo mismo por los cuadernos? 

20,9

24,6

54,5

¿Qué crees tú que pasaría si el banco quiebra? 

10,4

89,6

¿En cuánto debería venderlo? 

18,7

36,2

45,1

¿Por qué ocurre esta diferencia de 

precio si es la misma camisa? 

13,1

38,1

48,9

¿Qué pasaría si en Colombia se 

descubriera otra zona petrolera? 

60,8

0

39,2

¿Cómo llega el dinero a los bancos? 

13,4

32,8

53,7
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ITEM

INCORRECTA

REGULAR

BUENA

El papá de Catalina, debe pagar todos los meses 

los impuestos, ¿por qué debe hacerlo? 

64,2

,4

35,4

¿Qué pasaría si el Presidente ordenara repartir 

dinero todos los meses a todas las personas? 

17,2

26,1

56,7

¿Qué debería hacer el gobierno para 

solucionar la crisis económica? 

56,7

43,3

Si Alexis tuviera su propia fábrica de dinero y va 

a comprar a un negocio de helados, y paga con 

16,0

84,0

ese dinero ¿estaría actuando mal o bien? 

¿Qué es la inflación? 

26,1

45,9

28,0

Pamela cree que no le pagan lo suficiente por 

su trabajo. ¿Qué piensas que deba hacer? 

63,8

0

36,2

Ignacio es médico del hospital y Manuel es futbolista de la 

selección nacional. ¿A quién crees que le pagan más dinero? 

41,4

58,6

0

La familias deciden comer pescado y no carne 

durante la semana santa, y tu mamá se queja que 

82,1

17,9

0

subieron los precios. ¿Por qué pasa esto? 

¿Crees tú que el terreno ahora vale lo mismo? 

20,9

39,2

39,9

Camila se ganó la Lotería, ayúdala a decidir 

qué debe hacer con su dinero

10,8

27,6

61,6

¿Por qué tienes que tener dinero para 

comprar lo que necesitas? 

15,3

48,1

36,6

En las noticias de la televisión dicen que ha subido 

el costo de la vida. ¿Por qué pasaría esto? 

26,1

44,0

29,9

¿Qué sucede si aumenta la cantidad de dinero circulante? 

28,7

20,9

50,4

Cuando tú compras un chocolate estas pagando:

52,2

47,8

0

Las comparaciones entre los estratos a los que pertenecían los padres de familia 

entrevistados mostraron que se presentaron diferencias significativas ( Chi cuadra-

 do 16,081; p<0,013) en las puntuaciones del TAE-A, de acuerdo con el estrato 

socioeconómico, con puntajes mayores en el estrato 5, pero no se observaron las 

mismas diferencias en el test aplicado con los niños (TAE-N)� También se encon-

traron diferencias importantes entre los puntajes del TAE-A, dependiendo del nivel 

educativo de los padres ( Chi Cuadrado 54,367; p<0,00)�

Resultados de entrevistas a padres

Se codificaron y analizaron las respuestas de los padres frente a la entre-

vista abierta, sobre prácticas de socialización económica� Los resultados muestran 

la existencia de algunas prácticas de ahorro, educación acerca de la economía y 
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exposición a situaciones de compra, no obstante, también demuestran la falencia 

del proceso de socialización económica en la muestra estudiada�

Con respecto al manejo del dinero, se encontró que la mayoría de padres les dan 

dinero con regularidad a sus hijos� El porcentaje más alto es para quienes dan di-

nero de manera diaria, le siguen los que dan dinero rara vez cuando sus hijos lo 

piden o lo necesiten. En el contexto del estudio se identificó en un porcentaje mu-

cho más bajo la entrega de dinero para periodos largos, como son las mesadas, ya 

sean quincenales o mensuales. En este manejo de dinero es posible que se dificulte 

el aprendizaje del ahorro y la planeación, lo que puede afectar el manejo de los 

ahorros en etapas posteriores de la vida� La Tabla 3 muestra la tabla cruzada de la 

regularidad con la que le dan dinero a sus hijos los padres y cuál es la frecuencia 

estimada con la que lo hacen�

En cuanto a la edad en que los padres prefieren empezar a dar dinero a sus hijos, 

principalmente, está entre los 7 y los 12 años� Un 69,7% de los padres entrevis-

tados reportó que comenzó a dar dinero cuando sus hijos tuvieron esa edad, y la 

mayoría lo hizo en entregas frecuentes (Tabla 4)�

Tabla 3 

Mesadas destinadas a los hijos

¿Le da alguna cantidad de dinero a sus hijos? 

Frecuentemente

A veces

Rara vez

Nunca

Total

Diaria

42,9%

13,0%

,0%

,0%

27,8%

Semanal

21,4%

21,7%

5,0%

4,8%

17,3%

Quincenal

7,1%

8,7%

5,0%

,0%

6,2%

Mesada o Mensual

5,1%

8,7%

15,0%

,0%

6,2%

Cada vez que 

2. ¿Con qué 

pida y necesite

14,3%

30,4%

60,0%

14,3%

22,2%

regularidad? 

Cuando pida y 

tenga dinero

3,1%

17,4%

15,0%

,0%

6,2%

Diaria y Mesada

4,1%

,0%

,0%

,0%

2,5%

Semanal y Mesada

2,0%

,0%

,0%

,0%

1,2%

No le Doy

,0%

,0%

,0%

81,0%

10,5%

Total

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%
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Además de los padres, diferentes miembros de la familia dan dinero a los niños� 

Independientemente de la frecuencia con la que los padres les den dinero a sus 

hijos, se encontró en un porcentaje alto el que otros miembros de la familia apoyen 

ecoicamente a los niños (Tabla 5)�

Independientemente de la frecuencia con la que los padres dan dinero a sus hijos, 

la mayoría considera que educar a los niños en el manejo del dinero es bueno y es 

una oportunidad de prepararlos para el futuro� Le sigue el porcentaje de quienes 

creen que es parte fundamental de la vida, y muy pocos piensan que es innecesario 

(Tabla 6)�

Tabla 4 

Edad en que se inicia la entrega de mesada a los hijos

¿Le da alguna cantidad de dinero a sus hijos? 

Frecuentemente

A veces

Rara vez

Nunca

Total

Menos de 7 años

20,4%

13,0%

30,0%

9,5%

19,1%

De 7 a 9 años

49,0%

47,8%

45,0%

4,8%

42,6%

De 10 a 12 años

29,6%

39,1%

25,0%

4,8%

27,2%

¿Desde qué 

edad hace esto? Después de 

los 15 años

1,0%

0%

,0%

0%

0,6%

No le doy

0%

0%

0%

81,0%

10,5%

Total

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

Tabla 5 

Otras personas que entregan dinero a los niños

¿Le da alguna cantidad de dinero a sus hijos? 

Frecuentemente

A veces

Rara vez

Nunca

Total

Tíos

8,2%

17,4%

5,0%

14,3%

9,9%

Abuelos

18,4%

26,1%

10,0%

9,5%

17,3%

Diferentes miembros 

¿Qué otras 

de la familia

43,9%

39,1%

45,0%

33,3%

42,0%

personas le 

dan dinero a 

Uno de los padres

9,2%

13,0%

30,0%

9,5%

12,3%

sus hijos? 

Ambos padres

7,1%

4,3%

10,0%

4,8%

6,8%

Nadie

13,3%

0%

0%

28,6%

11,7%

Total

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%
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Tabla 6 

Importancia del dinero para los padres

¿Le da alguna cantidad de dinero a sus hijos? 

Frecuentemente

A veces

Rara vez

Nunca

Total

Es innecesario

4,1%

0%

5,0%

4,8%

3,7%

Es bueno para 

6. ¿Deben recibir  prepararlos 

61,2%

60,9%

55,0%

61,9%

60,5%

educación 

para el futuro

económica niños  Es excelente 

y adolescentes? 

fundamental e 

34,7%

39,1%

40,0%

33,3%

35,8%

importante

Total

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

Con relación a la educación para el ahorro, los padres reportaron diferentes estra-

tegias� En este estudio se encontró que los padres que dan dinero frecuentemente 

a sus hijos prefieren estrategias relacionadas con el diálogo y a la enseñanza de 

claves a partir de su propia experiencia� Los padres que otorgan el dinero con fre-

cuencias más bajas a los anteriores, prefieren premiar a sus hijos por ahorrar y los 

que nunca dan dinero a sus hijos, en un porcentaje importante, no les enseñan a 

administrar el dinero� El autocontrol es una de las estrategias más usadas por los 

diferentes grupos de padres (Tabla 7)�

La mayoría de los padres utilizan alguna estrategia para educar a sus hijos en 

temas económicos� Se considera como una estrategia valiosa enseñar a los niños 

el valor, la utilidad del dinero y el ahorro; incluso, en los padres que reportaron 

no utilizar ninguna estrategia para educar a sus hijos en estos temas� En varios 

grupos se encontró que los padres no saben cómo educar a sus hijos en aspectos 

relacionados con economía y prefieren dejar esta responsabilidad a las institucio-

nes educativas (Tabla 8)�

El uso del dinero como recompensa en muy pocos casos es una estrategia de 

educación� Cuando los niños tienen un buen desempeño en su casa o colegio, el 

dinero está entre las recompensas menos frecuentes, los padres prefieren las re-

compensas verbales o las salidas familiares, de hecho, un porcentaje importante ni 

siquiera da algún tipo de premio (Tabla 9)�

Es interesante que en la muestra seleccionada, la mayoría de padres mencionaran 

que no fueron educados para manejar el dinero� El rol de los padres y maestros en 

esta generación fue bastante limitado� Como se puede ver en la Tabla 10, esto no 

necesariamente corresponde a que hayan tendido limitaciones económicas�
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Tabla 7 

Estrategias para enseñar el ahorro

1. ¿Le da alguna cantidad de dinero a sus hijos? 

Frecuentemente

A veces

Rara vez

Nunca

Total

No le enseñan, 

ellos deben 

15,3%

13,0%

20,0%

38,1%

18,5%

aprender solos

Consejos, diálogos, 

exhortación

25,5%

13,0%

30,0%

9,5%

22,2%

Prácticas de ahorro 

casero: alcancía

6,1%

0%

5,0%

9,5%

5,6%

Prácticas de ahorro 

5. ¿De qué 

con entidades

3,1%

0%

0%

0%

1,9%

formas le enseña 

a administrar 

Prácticas de 

a sus hijos su 

austeridad

14,3%

13,0%

10,0%

4,8%

12,3%

propio dinero? 

Oportunidades 

para entrenarse 

comprando y 

10,2%

17,4%

15,0%

4,8%

11,1%

gastando

Premiar el ahorro

10,2%

30,4%

10,0%

9,5%

13,0%

Enseñar formas 

de planeación 

15,3%

13,0%

10,0%

23,8%

15,4%

y autocontrol

Total

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

Los padres que reportaron haber aprendido el manejo del dinero por parte de un 

tercero, mencionaron que el ahorro y la buena administración del dinero fueron los 

temas más importantes que aprendieron y lo hicieron gracias a sus padres o escue-

la� La Tabla 11 muestra que al aprendizaje de la austeridad estuvo más relacionado 

con la entidad educativa y que los padres que indican no haber recibido educación 

económica de nadie, son los que indicaron que no aprendieron los aspectos más 

importantes del manejo económico�

Muchos padres consideraron que no les faltó aprender nada respecto al manejo 

del dinero� Los que aron que les faltaron cosas, reportaron que les hubiera gustado 

aprender, acerca de sistemas de inversión y a manejar mejor el dinero (Tabla 12)�

Para algunos de los padres entrevistados, esos aprendizajes o falta de formación 

tuvieron un impacto en distintos aspectos de la vida� Para quienes fueron educados 

económicamente por sus madres, el principal impacto radicó en una buena ad-

ministración del dinero, mientras que, para quienes recibieron esa formación por 

parte de la escuela, llevó a un 50% de los adultos, a no tener un manejo efectivo 
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Tabla 8 

Estrategias empleadas para educar a los niños en temas económicos

¿Qué otras estrategias utilizan para educar a sus hijos en temas económicos? 

Esperar 

Analizar 

Ninguna/ 

Incen-

que en el 

los me- Prácti-

no les en- Prácticas  tivar el  Enseñarles 

cole-

Usar 

dios de  cas de  Total

señamos de compra empren-

a invertir

internet

dimiento

gio le 

comuni- ahorro

enseñen

cación

A través del 

ahorro

17,5%

14,8%

0%

15,0%

20,0%

100,0%

25,0% 19,4% 17,3%

Enseñándoles 

la utilidad y el 

38,1%

37,0%

16,7%

35,0%

40,0%

0%

25,0% 38,9% 36,4%

valor del dinero

Enseñándoles 

a través del 

4,8%

22,2%

16,7%

15,0%

0%

0%

0%

5,6%

9,3%

ejemplo

Tomando clases 

¿Cómo cree 

en el colegio

1,6%

3,7%

33,3%

20,0%

0%

0%

25,0%

0%

5,6%

usted que deben  Restringiéndoles 

ser educados 

el dinero

6,3%

3,7%

0%

5,0%

0%

0%

0%

13,9% 6,8%

para manejar 

Enseñándoles 

el dinero? 

administración 

del dinero 

4,8%

3,7%

0%

5,0%

20,0%

0%

0%

8,3%

5,6%

en la casa

Enseñándoles a 

ser consumidores 

inteligentes: 

4,8%

11,1%

16,7%

5,0%

0%

0%

25,0% 11,1% 8,0%

buscar, 

comparar, etc. 

No sé

22,2%

3,7%

16,7%

0%

20,0%

0%

0%

2,8% 11,1%

Total

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 9 

Tipos de recompensas empleadas

Cuando los niños hacen bien sus tareas en la casa o sacan buenas 

notas en el colegio, ¿cómo los recompensan? 

Frecuencia

Porcentaje

No hay premios

54

20,1

Felicitación verbal

37

13,8

Invitaciones (parques, comidas, paseos)

32

11,9

Dar obsequios

28

10,4

Dar dinero como forma de premio

6

2,2

Prometiéndoles recompensas mayores a futuro

5

1,9

Total

162

60,4

No respondieron

106

39,6

Total

268

100,0
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Tabla 10  Educación económica de los padres

11. ¿Quién o quienes les enseñaron? 

Nadie

Madre

Padre

Padres

Entidad 

Otros 

Educativa familiares

Total

No fui educado(a)

86,2%

18,8%

11,1%

20,3%

25,0%

11,1%

45,7%

Ejemplo de 

los padres

1,5%

31,3%

33,3%

11,9%

50,0%

44,4%

13,6%

Los padres 

enseñaron 

1,5%

6,3%

11,1%

16,9%

0%

11,1%

8,6%

austeridad

Ahorro en 

10. ¿Cómo 

alcancía/a ahorrar

0%

6,3%

33,3%

20,3%

0%

22,2%

11,1%

fueron 

Trabajaron desde 

educados Uds. 

muy jóvenes

7,7%

18,8%

0%

8,5%

0%

0%

8,0%

Para manejar 

el dinero? 

Los padres 

tuvieron muchas 

restricciones 

económicas 

3,1%

6,3%

0%

11,9%

0%

0%

6,2%

y problemas 

económicos

Les daban 

mesada

0%

12,5%

11,1%

10,2%

25,0%

11,1%

6,8%

Total

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

de sus bienes� Quienes consideraron que no fueron educados en tema económicos 

por nadie, o lo fueron por parte del padre o ambos padres, mencionaron en mayor 

porcentaje, que lo que dejaron de aprender no tuvo impacto en sus vidas (Tabla 

13)� Aspecto sobre el que vale la pena profundizar en futuras investigaciones�

Con respecto a los valores que intentan enseñar a sus hijos y que les fueron ense-

ñados en el curso de su vida, los padres mencionaron que tratan de transmitir a sus 

hijos aspectos como el autocontrol y a ordenar sus prioridades, y lo hacen princi-

palmente a partir del diálogo, instrucciones directas y del ejemplo� En particular, 

quienes buscan que sus hijos aprendan a manejar mejor el dinero les permiten la 

participación en gastos y pagos del hogar, mientras que aquellos que se centran en 

la transmisión de valores, prefieren hacerlo a través del ejemplo. Se estableció que 

el 46,3% de los hijos de las familias entrevistadas usaba la alcancía como práctica 

de ahorro y que el 21,6% no ahorran� Solamente el 10,5%, ahorra en entidades 

bancarias (Tabla 14)�
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Tabla 11  Aprendizajes sobre económica y quiénes los enseñaron

¿Quién o quienes les enseñaron? 

Nadie

Madre

Padre

Padres

Entidad 

Otros 

Educativa

familiares

Total

Austeridad

4,6%

6,3%

0%

23,7%

50,0%

11,1%

13,0%

Ahorro

15,4%

37,5%

44,4%

27,1%

25,0%

33,3%

24,7%

Ser responsable 

y cumplido en 

0%

18,8%

11,1%

10,2%

25,0%

11,1%

7,4%

los pagos

¿Cuáles fueron 

las cosas más 

Nada

73,8%

6,3%

0%

11,9%

0%

22,2%

35,8%

importantes 

A trabajar para 

que 

ganar dinero

3,1%

6,3%

0%

6,8%

0%

,0%

4,3%

aprendieron? 

Administrar 

bien el dinero 

(No adquirir 

3,1%

25,0%

44,4%

20,3%

0%

22,2%

14,8%

deudas, cuentas 

bancarias)

Total

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

Tabla 12  Aspectos en los que los padres reportan fallas en 

el aprendizaje de aspectos económicos

¿Quién o quienes les enseñaron? 

Nadie

Madre

Padre

Padres

Entidad 

Otros 

Educativa

familiares

Total

Sistema de 

Inversión

9,2%

25,0%

22,2%

16,9%

25,0%

22,2%

15,4%

Nada

50,8%

37,5%

66,7%

40,7%

25,0%

22,2%

44,4%

A manejar mejor 

¿Qué cosas les  el dinero

21,5%

12,5%

11,1%

18,6%

25,0%

55,6%

21,0%

faltó aprender? A como ahorrar

12,3%

25,0%

0%

16,9%

0%

0%

13,6%

A tener más 

fuerza de 

6,2%

0%

0%

6,8%

25,0%

0%

5,6%

Voluntad

Total

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%
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De los padres que reportaron ahorrar dinero, la mayoría usaba alguna entidad ban-

caria, seguido de otros métodos de ahorro, los fondos de empleados y las alcan-

cías� Quienes no ahorraban, en un porcentaje bajo, guardaban algo de dinero en 

sus billeteras� Cuando los padres ahorraban, sus hijos empleaban métodos como la 

alcancía o tienen algo de dinero en cuentas o fondos� Por el contrario, la mayoría 

de hijos con padres que no ahorraban tampoco lo hacían, los hijos que sí ahorra-

ban, utilizaban alcancías� Como se puede ver en la Tabla 15, hay se evidenció una 

diferencia significativa entre padres que ahorraban e hijos que siguen seguían la 

misma conducta ( Chi Cuadrado = 16,251;  p=0,06). Igualmente, se encontró que 

los padres que ahorraban son los que transmitían esas prácticas a sus hijos, y lo 

hacían, como se mencionó anteriormente, a partir de consejos o instrucciones� 

Quienes no ahorraban, en su mayoría, tampoco buscaban enseñar el ahorro a sus 

hijos ( Chi Cuadrado = 27,730;  p= 0,00). 

Tabla 13  Impacto en la vida dependiendo de quiénes enseñaron aspectos económico

¿Quién o quienes les enseñaron? 

Nadie

Madre

Padre

Padres

Entidad 

Otros 

Educativa

familiares

Total

Ninguno

60,0%

18,8%

66,7%

47,5%

25,0%

11,1%

48,1%

Problemas 

financieros 

6,2%

0%

11,1%

6,8%

0%

22,2%

6,8%

actuales

Buena 

administración 

6,2%

31,3%

11,1%

16,9%

25,0%

0%

13,0%

económica actual

A ser responsable 

con el dinero

6,2%

31,3%

0%

15,3%

0%

11,1%

11,7%

¿Qué impacto  Mala 

tuvo eso en 

administración 

12,3%

6,3%

0%

3,4%

50,0%

11,1%

8,6%

su vida? 

económica actual

Conflictos 

de valores y 

0%

0%

11,1%

3,4%

,0%

22,2%

3,1%

principios

No tener 

autocontrol con 

4,6%

6,3%

0%

1,7%

0%

0%

3,1%

el gasto de dinero

No tener hábitos 

de ahorro

4,6%

6,3%

0%

5,1%

0%

22,2%

5,6%

Total

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%
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Tabla 14  Prácticas de ahorro de los hijos

¿Sus hijos adolescentes, tienen tarjeta 

adicional de alguna entidad financiera, 

tarjetas amparadas, o de almacenes? 

Si

No

Total

Alcancía

30,8%

47,7%

46,3%

Fondos

15,4%

2,7%

3,7%

Entidades Bancarias

30,8%

8,7%

10,5%

¿Sus hijos tienen 

alguna práctica  En la billetera

0%

6,0%

5,6%

de ahorro? ¿Cuál? No ahorra

15,4%

22,1%

21,6%

Otros

7,7%

12,8%

12,3%

Total

100,0%

100,0%

100,0%

Con respecto a las perspectivas sobre el ahorro, teniendo en cuenta el sexo de los 

entrevistados, se encontró que la mayoría de los hombres no consideraba que hu-

biera haya diferencias, en cuanto al ahorro entre hombres y mujeres� Por su parte, 

la mayoría de mujeres creía que ellas mismas ahorraban más que los hombres� Un 

porcentaje cercano de mujeres consideró, al igual que los hombres, que no había 

diferencias�

Así mismo, se compararon diferentes conductas asociadas a aspectos económicos 

en familia, entre quienes ahorraban y quienes no lo hacían� Se encontró que quie-

nes ahorraban tenían en mayor proporción conductas como: invitar a los hijos a 

tener una alcancía, dar dinero como premio, discutir temas económicos en la fami-

lia, enseñar a comprar y a ahorrar (Tabla 16)�

Al considerar el estrato socioeconómico de los entrevistados, se encontró relación 

entre un mayor estrato y abrir una cuenta de ahorros a los hijos, así como la ense-

ñanza del manejo de cheques y tarjetas (Tabla 17)�

Cuando hay un mayor estrato económico, se encontró que los padres estaban más 

involucrados en proyectos financieros a futuro. En el estrato 3 se reportó un mayor 

porcentaje de participantes que pensaban invertir en estudios, pago de deudas o 

compra de casa, mientras que un mayor porcentaje de los que se encuentran en 

estrato 4, esperaban invertir en negocios� Lo que más preocupaba a los padres que 

daban dinero a sus hijos, es que estos lo malgastaran, fueran asaltados o compra-

32

Barreras para la socialización económica de las familias... 

Tabla 15  Ahorro paterno y el ahorro de los hijos

¿Ustedes ahorran dinero? 

Si

No

Total

Alcancía

50,4%

30,3%

46,3%

Fondos

4,7%

0%

3,7%

Entidades Bancarias

11,6%

6,1%

10,5%

¿Sus hijos tienen 

alguna práctica de 

En la billetera

6,2%

3,0%

5,6%

ahorro? ¿Cuál? 

No ahorra

15,5%

45,5%

21,6%

Otros

11,6%

15,2%

12,3%

Total

100,0%

100,0%

100,0%

ran productos que los perjudicaran. Para disminuir esos riesgos, los padres prefi-

rieron restringir las sumas que entregaban a sus hijos�

Educación en Consumo

La mayoría de padres consideraron que los niños no debían trabajar para 

conseguir dinero (41,8%) y como máximo algunos aceptaron que se les pagara 

por hacer oficios en la casa o en el trabajo de los padres (12,3%). Un 34% de los 

padres les permitía a los niños escoger lo que querían comprar y el 13% que los 

acompañaran en las actividades de compra� No obstante, solo tres de los padres 

entrevistados dejaban que sus hijos realizaran el pago de dichas compras, y uno 

permitía que usara tarjetas como medio de pago (Tabla 18)�

Los padres tenían diferentes temores que impidían el desarrollo de diferentes ejer-

cicios de venta, compra, transacciones, desplazamiento y solución de problemas 

de intercambio económico simple� En primer lugar, el uso que hicieran los niños 

del dinero, les preocupaba a una proporción importante de ellos� Aunque la ma-

yoría de padres consideraban que sus hijos no harían cosas negativas con el di-

nero, un porcentaje muy cercano sí contempló esa posibilidad� Les siguen a estos 

porcentajes, los padres que creían que sus hijos no harían cosas negativas con el 

dinero, gracias a la educación que habían recibido (Tabla 19)�

Se estableció que la percepción de inseguridad de la ciudad se relacionaba con la 

restricción en las oportunidades que tenían los niños para aprender, acerca del ma-

nejo del dinero y para que realizaran prácticas como consumidor a través de la ex-
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Tabla 16  Prácticas de educación económica dependiendo del ahorro

¿Uds. Ahorran dinero? 

Si

No

Total

% del N de 

% del N de 

% del N de 

la columna

la columna

la columna

Si

82,2%

57,6%

77,2%

Mantener una alcancía *

No

17,8%

42,4%

22,8%

Total

100,0%

100,0%

100,0%

Si

21,1%

6,1%

18,0%

Dar dinero como premio**

No

78,9%

93,9%

82,0%

Total

100,0%

100,0%

100,0%

Si

27,9%

15,2%

25,3%

Abrir una cuenta de 

ahorro en el banco

No

72,1%

84,8%

74,7%

Total

100,0%

100,0%

100,0%

Si

37,2%

24,2%

34,6%

Juegos que enseñen 

el uso de dinero

No

62,8%

75,8%

65,4%

Total

100,0%

100,0%

100,0%

Si

58,1%

54,5%

57,4%

Ahorro para comprar 

cosas a corto plazo

No

41,9%

45,5%

42,6%

Total

100,0%

100,0%

100,0%

Si

30,2%

18,8%

28,0%

Discusiones sobre materias 

económicas importantes 

No

69,8%

81,3%

72,0%

para la familia

Total

100,0%

100,0%

100,0%

Si

24,8%

15,2%

22,8%

Comentar las noticias 

económicas de diarios y TV

No

75,2%

84,8%

77,2%

Total

100,0%

100,0%

100,0%

Si

63,6%

45,5%

59,9%

Enseñar a comprar 

en la tienda

No

36,4%

54,5%

40,1%

Total

100,0%

100,0%

100,0%

Si

14,7%

15,2%

14,8%

Pagar por hacer tareas 

domésticas u otras 

No

85,3%

84,8%

85,2%

(especificas)

Total

100,0%

100,0%

100,0%
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¿Uds. Ahorran dinero? 

Si

No

Total

% del N de 

% del N de 

% del N de 

la columna

la columna

la columna

Si

40,3%

21,2%

36,4%

Enseñar alternativas 

de ahorro ***

No

59,7%

78,8%

63,6%

Total

100,0%

100,0%

100,0%

Si

24,0%

27,3%

24,7%

Entregar una mesada

No

76,0%

72,7%

75,3%

Total

100,0%

100,0%

100,0%

Si

11,6%

3,0%

9,9%

Enseñar uso de cheques 

y tarjetas de crédito

No

88,4%

97,0%

90,1%

Total

100,0%

100,0%

100,0%

Nota: * Chi Cuadrado 9,020;  p=0,003; **  Chi Cuadrado 4,015;  p= 0,045; *** Chi Cuadrado 4,139;  p=-

0,042�

periencia directa� Debe recordarse que se incluyeron en la muestra niños entre los 

7 y los 12 años, lo que indica que sus padres desarrollaban diferentes estrategias de 

protección y seguridad, por lo que se observaron pocos ejercicios cotidianos para 

el aprendizaje situado de aspectos relacionados con el intercambio económico� En 

este punto se observan diferencias importantes con otros países Latinoamericanos, 

en donde se identificaron distintas prácticas de socialización económica, situadas 

en el contexto de la ciudad y del vecindario, probablemente porque sus padres 

poseían una percepción de seguridad con respecto al contexto urbano (Tabla 20)�

Como es claro, a los padres entrevistados les preocupaba la situación de seguridad 

de la ciudad y por esa razón algunos veían vulnerable la seguridad de sus hijos� El 

37% consideró que la seguridad de Bogotá era terrible, pésima o crítica, el 30,9% 

no reportó esto de forma tan tajante, pero indicaron su preocupación por la seguri-

dad y no dejan salir solos a los niños� El 10,5% se sienten intranquilos en el traba-

jo� Solamente el 9,9% de los padres, declararon enseñar estrategias de autocuidado 

a los niños (Tabla 21)�
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Tabla 17  Prácticas de educación económica de acuerdo 

con el estrato socioeconómico

PRÁCTICAS DE EDUCACIÓN 

ESTRATO

ECONÓMICA 

3

4

5

Total

Si

80,8%

66,7%

81,0%

77,2%

Mantener una 

alcancía

No

19,2%

33,3%

19,0%

22,8%

Total

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

Si

19,4%

16,7%

14,3%

18,0%

Dar dinero 

como premio

No

80,6%

83,3%

85,7%

82,0%

Total

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

Si

23,2%

19,0%

47,6%

25,3%

Abrir una cuenta 

de ahorro en 

No

76,8%

81,0%

52,4%

74,7%

el banco

Total

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

Si

34,3%

28,6%

47,6%

34,6%

Juegos que 

enseñen el uso 

No

65,7%

71,4%

52,4%

65,4%

de dinero

Total

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

Si

57,6%

50,0%

71,4%

57,4%

Ahorro para 

comprar cosas 

No

42,4%

50,0%

28,6%

42,6%

a corto plazo

Total

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

Discusiones 

Si

28,3%

22,0%

38,1%

28,0%

sobre materias 

económicas 

No

71,7%

78,0%

61,9%

72,0%

importantes 

para la familia

Total

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

Comentar 

Si

25,3%

19,0%

19,0%

22,8%

las noticias 

económicas de 

No

74,7%

81,0%

81,0%

77,2%

diarios y TV

Total

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

Si

63,6%

54,8%

52,4%

59,9%

Enseñar a comprar 

en la tienda

No

36,4%

45,2%

47,6%

40,1%

Total

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

Si

18,2%

11,9%

4,8%

14,8%

Pagar por tareas 

domésticas

No

81,8%

88,1%

95,2%

85,2%

Total

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%
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PRÁCTICAS DE EDUCACIÓN 

ESTRATO

ECONÓMICA 

3

4

5

Total

Si

35,4%

28,6%

57,1%

36,4%

Enseñar 

alternativas 

No

64,6%

71,4%

42,9%

63,6%

de ahorro

Total

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

Si

23,2%

26,2%

28,6%

24,7%

Entregar una 

mesada

No

76,8%

73,8%

71,4%

75,3%

Total

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

Si

5,1%

11,9%

28,6%

9,9%

Enseñar uso de 

cheques y tarjetas 

No

94,9%

88,1%

71,4%

90,1%

de crédito

Total

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

Nota: *  Chi Cuadrado 6,626;   p= 0,036; ** Chi Cuadrado 11,030;  p=0,004. 

Tabla 18  Participación en las compras

¿Cómo participan los niños en las actividades de compras de la casa o de ustedes? 

Frecuencia

Porcentaje

Darle oportunidad de escoger lo que quiere comprar

91

34,0

Acompañamiento en actividades de compras

36

13,4

No participan

21

7,8

Otros

10

3,7

Permitiéndoles pagar las compras

3

1,1

Les prestan las tarjetas para que compren en el supermercado

1

,4

Total

162

60,4

Sistema

106

39,6

Total

268

100,0
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Tabla 19  Evaluación del riesgo que los niños manejen mal el dinero

¿En su opinión existe alguna relación entre que los niños tengan 

dinero propio y que hagan cosas negativas? 

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje 

válido

No/ ninguna

54

20,1

33,8

Si, pueden hacer cosas malas con el dinero

46

17,2

28,8

No, porque mi hijo ha sido bien educado

31

11,6

19,4

Sí, pero confío en ellos

18

6,7

11,3

Si, por eso no les doy dinero

11

4,1

6,9

Total

160

59,7

100,0

Sistema

108

40,3

Total

268

100,0

Para preparar a sus hijos a ser buenos consumidores en el futuro, los padres con-

templaron como las mejores alternativas: el ahorro, la comparación de precios, 

calidad y cantidad, así como el gasto acorde con los ingresos� La austeridad en el 

consumo es un punto importante para el 10,5% de las personas entrevistadas� En 

menores proporciones están los aspectos relacionados con el consumo inteligente, 

por ejemplo: planeación, consumo responsable, evaluación de situaciones, aten-

ción a engaños, pago de contado y valoración del dinero (Tabla 22)�

Los reportes de los niños en la entrevista que se realizó con cada uno fueron 

consistentes con los de sus padres� El 72,4% indicaron que sus padres les daban 

dinero para sus gastos y el 30,9% reportaron que recibían mesada diaria, mientras 

que el 26,1% obtenían mesadas semanales� Se encontraban en menor proporción 

quienes declararon no recibir dinero o que lo recibían solo cuando una situación 

lo ameritaba�

Igualmente, solo el 25,5% de los niños reportó que realizaban algún trabajo por 

el que recibían dinero. De este porcentaje, el 5% hace oficios en la casa, el 5% 

vendía productos en el colegio, el 4% hacía mandados� Se encontraron diversos 

oficios reportados por los demás niños: dictar clases, ser prestamistas, trabajar en 

el negocio de los padres y sacar buenas notas�
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Tabla 20  Ejercicios situados para la socialización económica

Ejercicios cotidianos para la 

Nunca se lo 

Se lo permite 

Se lo permite 

Se los permite 

socialización económica

permite

rara vez

aveces

siempre

Desplazarse solo en buseta 

al o desde el colegio

80,2

9,3

5,2

5,2

Desplazarse solo en Transmilenio 

al o desde el Colegio

89,6

6,7

3,4

,4

Desplazamiento en transporte público 

para ir a lugares diferentes al Colegio

90,7

5,6

2,2

1,5

Tomar solo un taxi en la calle

98,1

1,5

,4

Tomar solo un taxi llamado 

por teléfono

91,8

4,9

3,0

,4

Ir a un centro comercial 

solo o con sus amigos

79,5

9,7

9,7

1,1

Ir a cine con un chico (a) con quien 

tiene una relación especial

78,0

12,3

9,0

,7

Ir solo o con sus amigos a 

Parques de Diversiones

74,3

15,7

8,6

1,5

Ir a fiestas en la noche

76,5

16,4

6,0

1,1

Ir a paseos fuera de la ciudad

73,9

12,7

10,4

3,0

Hacer compras para la casa

50,4

17,9

21,3

10,4

Comprar solo su propia 

ropa, accesorios o libros

69,0

15,7

9,3

6,0

Darles el dinero para que ellos 

mismos paguen pensión, ruta, etc. 

79,9

13,8

3,7

2,6

Darles dinero para que paguen 

los servicios de la casa

88,4

6,3

4,1

1,1

Darles dinero para que lo consignen 

en sus cuentas o lo ahorren en la casa

71,3

11,9

13,8

3,0

Hacer transacciones de cualquier tipo 

para comprar juegos, puntos, tarjetas 

85,4

5,2

7,1

2,2

u otros que usen para su diversión. 

Permitirles trabajar en 

periodos de vacaciones

75,4

8,2

11,2

5,2

Permitirles vender cosas en 

el Colegio o fuera de éste

71,6

7,1

9,7

11,6

Pagar su propia cuenta de celular

89,6

4,9

3,7

1,9
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Tabla 21  Percepción de seguridad de la ciudad por parte de los padres

¿Qué opina de la seguridad de la ciudad de Bogotá? ¿Cómo afecta esto la vida familiar? 

Frecuencia

Porcentaje válido

Terrible/ pésima / crítica

61

37,7

No dejo salir solos a los niños a la calle

29

17,9

Los padres se preocupan por la seguridad de los hijos en Bogotá

21

13,0

Los padres se sientes intranquilos en el trabajo

17

10,5

Los padres enseñan a los hijos autocuidado

16

9,9

No ha afectado a la familia

10

6,2

Ha mejorado

8

4,9

Total

162

100,0

Sistema

106

Total

268

Tabla 22  Aprendizajes como consumidores

¿Qué cosas cree usted que su hijo tiene que aprender para ser un buen 

consumidor en el futuro? ¿Cómo lo va a preparar para esto? 

Frecuencia

Porcentaje válido

Ahorrar

24

14,8

Comparar precios, calidad y cantidad

22

13,6

No gastar más de lo que tienen

19

11,7

Austeridad

17

10,5

Administrar bien el dinero

15

9,3

Planear las cosas

14

8,6

Consumir con precaución y control

13

8,0

Analizar las situaciones

12

7,4

Que aprendan a no dejarse engañar

11

6,8

Valorar el dinero

9

5,6

Que no saquen nada a crédito

3

1,9

Valores

3

1,9

Total

162

100,0

Sistema

106

Total

268
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El 17% de los niños entrevistados decían que no ahorraban� La principal forma de 

ahorro que los niños reportaron fue la alcancía (26%), solo el 2% indicó que tenía 

cuenta de ahorro y al 8% le daban el dinero a los papás� Las principales razones 

para ahorrar, están relacionadas con comprar algo que quieren y para adquirir 

productos especiales� Los demás niños utilizaron el ahorro para diferentes activi-

dades de compra-consumo; el 6% de los niños apoyaban los gastos del hogar� La 

cantidad ahorrada más frecuente se encontraba entre 100�000 y 150�000 pesos� Es 

interesante notar que en la pregunta para qué van a usar el ahorro que tienen, la 

mayoría de los niños (40,8%) no lo sabían, lo que implica que no corresponde a 

una planeación (Tabla 23)�

El 80,6% de los niños reportó que sus padres si les habían enseñado a usar el di-

nero� De este porcentaje, el 49% indicó que les dieron instrucciones sobre cómo 

ahorrar y administrar el dinero� Solo el 2% recordó que en el colegio les habían 

enseñado administración del dinero a través de actividades y juegos con dinero 

falso (de mentiras)� Para la mayoría de niños, el dinero representó un medio para 

conseguir cosas, lo que significa que han aprendido su sentido dentro del proceso 

de intercambio, en una proporción menor de niños lo relacionó con tranquilidad o 

supervivencia, muy pocos consideraron que no era importante o lo asociaron con 

una buena vida social�

Relaciones entre las variables estudiadas

En este apartado se observan los resultados de las correlaciones de Pearson 

de los puntajes obtenidos en las pruebas TAEN Y TAEA (Test de alfabetización eco-

nómica) niños y adultos, EHCC (Escala de hábitos y conductas de consumo) y EAD 

(Escala de actitudes ante el dinero)� Para los puntajes de EAE (Escala de actitudes 

ante el endeudamiento) y EBSE (Escala de barreras de socialización económica) se 

hicieron correlaciones de Spearman, dado que las variables no mostraron un com-

portamiento normal en su distribución ( D (267) = 1,60,  p < 0,05 en el caso de los puntajes EAE, y  D(267) = 2,89,  p < 0,01 para los puntajes de EBSE.). 

Como se observa en la Tabla 24, existen correlaciones bajas y estadísticamente sig-

nificativas, aunque algunas están cercanas a ser correlaciones moderadas. Como 

se puede observar, hay una correlación estadísticamente significativa, positiva y 

baja entre los puntajes de EAE y EHCC� También se puede observar una correla-

ción positiva entre los puntajes de la EBSE y los puntajes del TAEN�

En la Tabla 25, se pueden observar los resultados de la comparación entre hombres 

y mujeres en sus puntajes de las escalas medidas� Para ello, se hicieron compara-
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Tabla 23  Destino del ahorro que realizan los niños

¿Para que ahorras? 

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje válido

Porcentaje 

acumulado

Para lo que quiera/

lo que le guste

21

7,8

21,4

21,4

No Ahorra

17

6,3

17,3

38,8

Para comprar 

artículos especiales

12

4,5

12,2

51

Para compra lo 

necesario

11

4,1

11,2

62,2

Para dulces

10

3,7

10,2

72,4

Para ropa/zapatos

9

3,4

9,2

81,6

No se

7

2,6

7,1

88,8

Gastos hogar/ padres

6

2,2

6,1

94,9

Para juegos

3

1,1

3,1

98

Para regalos

2

0,7

2

100

Total

98

36,6

100

Sistema

170

63,4

268

100

¿Cuánto dinero tienes ahorrado? 

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje válido

Porcentaje 

acumulado

De 100.001 hasta 

150.000 mil pesos

41

15,3

41,8

41,8

No ahorra

15

5,6

15,3

57,1

De 10.000 a 

50.000 pesos

14

5,2

14,3

71,4

Menos de 10 mil pesos

10

3,7

10,2

81,6

De 50.001 a 100.000 

mil pesos

6

2,2

6,1

87,8

Más de 200.000 pesos

5

1,9

5,1

92,9

No tiene ahorrado

5

1,9

5,1

98

De 150.001 a 

200.000 mil pesos

1

0,4

1

99
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¿Para que ahorras? 

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje válido

Porcentaje 

acumulado

Cantidad diferente

1

0,4

1

100

Total

98

36,6

100

Sistema

170

63,4

268

100

¿Para qué lo piensas usar? 

