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Analisis de las caracteristicas sociodemograficas que caracterizan el
comportamiento de compra frugal y socialmente consciente en
consumidores mexicanos.

Resumen

El consumo excesivo acentua la desigualdad y afecta diversos aspectos de la vida humana,
por lo que vinculado al analisis del comportamiento de consumo emerge la necesidad de
analizar elementos que se anteponen a las conductas materialistas. A través de una encuesta
a profesionistas de clase media y econdmicamente activos, se examinaron las caracteristicas
que diferencian el comportamiento de compra frugal y con conciencia social, en relacion a
factores sociodemogréaficos. Ademas, se confirmo la estructura de la escala de compra
frugal y compra con conciencia social, a través de un andlisis factorial confirmatorio. Los
resultados mostraron que la edad, género, el tener o no hijos, nimero de hijos, estado civil y
situacion laboral no explican si los consumidores son mas o menos frugales y tampoco se
demostro asociacion la compra con conciencia social. No obstante, la compra frugal si esta
relacionada con la religion. Tal que el grupo que profesa una religion diferente a la catélica
evidencia mayor restriccion de posesiones y el uso de recursos. Tales hallazgos fomentan la
investigacion para el desarrollo de estrategias sustentadas en el cambio personal, familiar y
social gue conlleven al desarrollo de valores intrinsecos y por otro lado, para la creacion de
productos y servicios con valor agregado para ese mercado.

Palabras clave: compra frugal, compra con conciencia social, analisis factorial
confirmatorio



1.  Introduccion

La mercadotecnia transaccional busca maximizar la rentabilidad a través de los esfuerzos
de la mezcla de mercadotecnia, aunado al incremento del valor agregado y el consumo, lo
que ha generado una cultura de consumo orientada hacia el materialismo y el sobre-
endeudamiento (Jeurissen y van de Ven, 2008; Roberts, 2011). Algunos autores (Kasser,
2002) sostienen que el consumismo sostenido no ha traido consigo mayor bienestar ni
felicidad. De hecho, el consumo excesivo acentla la desigualdad y afecta la salud personal
y el planeta del cual depende la humanidad (Assadourian et al., 2004), por lo que vinculado
al andlisis del comportamiento de consumo y al materialismo emerge la necesidad de
analizar elementos conductuales que se anteponen a las conductas materialistas.

Como una contrapropuesta, en afios recientes se han desarrollado varias alternativas de
consumo sostenible (Peattie y Peattie, 2009), en un contexto de creciente toma de
conciencia de las limitaciones ecoldgicas y los problemas sociales de la actividad humana.
Algunos de estos movimientos son: la emancipacién al consumo y el movimiento anti-
consumismo (Konizetz, 2002), el movimiento slow, el consumo alternativo, el consumo
consciente y el denominado verde, asi como las préacticas de las organizaciones sustentadas
en Responsabilidad Social Corporativa (RSC) que involucran tanto a stakeholders como
consumidores. Adicionalmente, la frugalidad se suma como valor y movimiento de estilo
de vida voluntario buscando que los consumidores refinen sus deseos (Kadaplackal, 2008).
También, una linea de investigacion en crecimiento es el comportamiento del consumidor
socialmente consciente (Roberts, 1993; Harrison et al., 2005) ya que mas organizaciones
estan requiriendo identificar necesidades y deseos de estos consumidores, a fin de crear
productos y servicios relevantes para este mercado (Devinney et al., 2006). Ambos tipos de
consumo, frugal y socialmente consciente han sido poco estudiados en México por lo que
esta investigacion tiene por objetivos: 1) confirmar la estructura de las escalas de compra
frugal y compra con conciencia social en consumidores mexicanos y, 2) analizar las
asociaciones entre el indice frugalidad (IF) y conciencia social (ICS) con respecto a los
factores sociodemograficos de sexo, edad, tiene/no tiene hijos, nimero de hijos, estado
civil, situacion laboral y religion.

2. Revision de la literatura

Frugalidad. En la esfera del consumo, lo conspicuo expresa el sentido de libertad, de poder
personal y de aspiraciones de status involucrando en el proceso la fragmentacion del yo en
un constante deseo por lo nuevo y el consumo donde los modos individualizados de
consumo reconstruyen los limites incluso de lo pablico y lo privado, provocando que
ambientes y espacios se reconformen en la cultura de consumo (Tomlinson, 1990). Ante
este panorama, algunas propuestas han surgido para contrarrestar la fuerza del
comportamiento materialista en la sociedad y que al mismo tiempo se preserve 0 se
aumente el bienestar. Dado que la sociedad desea la felicidad, entonces es necesario el
desarrollo de valores intrinsecos, asi como estrategias sustentadas en el cambio personal,
familiar y social (Kasser, 2002).

En algunos contextos se ha evidenciado la existencia de consumidores que cuestionan el
continuo aumento del consumo y estan realizando cambios en sus estilos de vida
catalogandose como “diferentes” (Schor, 1998; Hamilton, 2003) y abriendo el camino para
el consumo sostenible y el comportamiento de consumo orientado a la frugalidad, pro-



social o pro-ambiental. EI comportamiento de consumo frugal es definido como la
limitacion voluntaria de gastos en bienes y servicios restringiendo las posesiones y el uso
de recursos (Lastovicka et al., 1999). Asi, los simplificadores voluntarios son personas
que, sin tener la coercion de la pobreza, programas de austeridad de gobierno o estar
encarcelado, limitan por libre conviccion sus gastos de bienes y servicios de consumo
cultivando fuentes de satisfaccion y significados no materialistas (Etzioni, 1998). Algunos
estudios empiricos muestran que la adopcion de estilos de vida orientados a la simplicidad
voluntaria evidencian altos niveles de bienestar subjetivo (Brown & Kasser, 2005; Bok,
2010), aunque los aspectos demogréficos como edad (Corral-Verdugo et al., 2011), sexo,
ingreso 0 numero de hijos pueden influir en el comportamiento frugal de los sujetos de
estudio. Varios investigadores coinciden en que los consumidores frugales son altamente
educados, mas que ricos (Craig-Lee y Hill, 2002; Etzioni, 1998, Zavestoski, 2002). El
consumo responsable con el medio ambiente y el estilo de vida simple también han
presentado entre ellas una asociacion positiva pero baja (lwatta, 2006). Por otro lado,
Pepper, Jackson y Uzzell (2010) encontraron una asociacion inversa y significativa entre
compra frugal e ingresos, pero positiva y también significativa con respecto a la edad. Sin
embargo, en otra investigacion, Lastovicka et al. (1999), hallaron que edad, ingreso y
religion no explican si los consumidores son mas o menos frugales coincidiendo con los
resultados de Markowitz y Bowerman (2011) quienes no encontraron que diferencias
consistentes entre sexo y “consumir menos”.

Consumo Socialmente Consciente. EI consumo ético ha evolucionado a partir de un
enfoque ambiental, incorporando méas recientemente asuntos de conciencia y gasto del
consumidor. De hecho durante la primera década del siglo XXI, se incrementaron los
consumidores interesados en aspectos sociales y éticos (Chen, 2001), variando los grados
de sofisticacion, forma y desarrollo entre las diferentes naciones (Carrigan y de Pelsmaker,
2009). Por ejemplo, la encuesta global de Nielsen (2008) mostro que el 98% de los
latinoamericanos y el 90% de los paises emergentes en medio oriente, Europa oriental,
Africa y Asia Pacifico esperan que las compafiias que les venden productos y servicios,
desarrollen programas para apoyar el medio ambiente o a la sociedad.

El consumo socialmente consciente es en forma general, una manifestacion del denominado
consumo socialmente responsable. Este consumidor se define como aquel que de forma
consciente y deliberada toma decisiones de consumo a partir de sus creencias personales y
morales basadas en dos componentes: uno ético que es afin a la organizacion que ofrece el
producto o servicio y, otro en el que el consumidor es parcialmente responsable del
consumo en base a sus preferencias y deseos (Devinney et al., 2006). La conciencia social
afecta la responsabilidad social y la moral en comportamientos dentro y fuera del dominio
del consumo (Mazar y Zhong, 2010) sumandose al movimiento del consumo sostenible,
involucrando acciones involucradas con consumir menos o de forma diferente (Jackson y
Michaelis, 2003).

Webster (1975) define al consumidor con conciencia social como aquel que toma en cuenta
las consecuencias publicas de su consumo privado o quien trata de usar su poder de compra
para logar un cambio social. Este consumidor tiene la intencion de adquirir productos y
servicios que tengan un efecto positivo, 0 menos negativo en otras personas o comunidades
por ejemplo los derechos humanos y laborales, la justicia y equidad social o los impactos



positivos de las organizaciones sobre las comunidades en las que tienen operaciones, entre
otros (Tallontire, Rentsendorj y Blowfield, 2001). En este sentido, se trata de un
consumidor reflexivo que conecta la estructura social y la agencia individual en sus
decisiones de consumo sin que necesariamente sea un activista social, sino que hace su
propia valoracion del riesgo en sus decisiones relacionadas al consumo (Dupuis, 2000).

Los resultados de una encuesta aplicada por Nielsen (2012), a 28,000 personas de 56
paises, reflejan que la mayor parte (63%) de los consumidores sociales tienen menos de 40
anos, dos tercios de los consumidores en el mundo (66%) afirman que prefieren adquirir
productos Yy servicios de empresas que han implementado programas sociales y 46% dice
estar dispuesto a pagar mas por productos y servicios de empresas con proyectos 0 causas
sociales, especialmente si estan vinculadas con el medio ambiente. Pepper et al. (2010), no
encontraron asociacion entre los compradores de conciencia social y variables
demograficas como sexo, edad, educacidn, estado civil, situacion laboral e ingreso anual
bruto del hogar y muestran que frugalidad y compra socialmente consciente no estan
correlacionadas.

3. Metodologia

Se desarrollo una investigacion de tipo exploratorio debido a que la naturaleza del tema en
la mercadotecnia ha sido poco estudiado en el contexto mexicano y a que la recoleccién de
datos se realizo en base a un muestreo no probabilistico (Hernandez, Collado y Baptista,
2010). Asimismo se trata de una investigacion cuantitativa, bajo un disefio no experimental,
transeccional y correlacional, examinando asociaciones entre el IF, asi como el ICS con
diversos factores sociodemograficos.

La unidad de andlisis se conformd por profesionistas de clase media (C-/C/C+) y
econémicamente activos. Se utiliz6 una muestra no probabilistica, bajo la técnica de
muestreo por conveniencia aplicada en la ciudad de Puebla, México, resultando en 208
sujetos. La base de datos no presentd valores perdidos en las respuestas correspondientes a
las variables del indice de frugalidad y de conciencia social. EI 50% de las edades centrales
de los encuestados oscil6 entre 29 y 43 afios (rango intercuartilico), con un minimo de 22 y
un maximo de 66 afios. El 53.4% fueron mujeres; casi el 57% de los participantes tienen
hijos, con un maximo de 6. Mas de la mitad son casados (51.3%); el 72.4% trabaja y casi el
26% ademas de trabajar, también estudia. La mayoria de los encuestados son catolicos
(67%) y todos reportan tener por o menos una licenciatura o ingenieria terminada.

Para la medicion del IF y del ICS, se utiliz6 la escala de comportamiento del consumidor
desarrollada por Pepper et al. (2010). Los dos instrumentos comprenden 6 items, pero en el
segundo solo 4 de ellos aplican al contexto mexicano. Ambas estan medidas en escala
Likert ordinal de 5 puntos (1=totalmente en desacuerdo a 5=totalmente de acuerdo).
Adicionalmente se preguntaron datos sociodemograficos como: edad (escala de razon),
género (escala nominal dicotomica), numero de hijos (escala ordinal), nivel de educacién
(escala ordinal), estado civil, situacion laboral y religion (todas en escala nominal). Las
escalas fueron traducidas al espafiol y posteriormente dos traductores (inglés-espafiol)
revisaron y afinaron la escala para su aplicacion. La técnica de obtencion de datos fue la
encuesta personal por intercepcion para la aplicacion del instrumento.



Analisis factorial confirmatorio (AFC)

En un AFC, la estructura del modelo es especificada anticipadamente, asi como el nimero
de factores y las relaciones entre éstos y las variables observadas (Kolenikov, 2009). La
estructura de la escala de compra frugal y compra con conciencia social de Pepper et al.
(2010) fue confirmada para la muestra de profesionistas obtenida, con un AFC utilizando
correlaciones policoricas. Ambos constructos fueron modelados como reflectivos, en base a
la evaluacion de la lista de caracteristicas propuesta por Fassott (2006), Jarvis, Mackenzie y
Podsakoff (2003) y Lehner y Haas (2010).

Los 10 items utilizados para medir el IF y el ICS no presentaron una distribucion normal
multivariada (Prueba de Shapiro Wilk, valor p= 0.000). Por lo tanto, dado que
procedimientos para escalas de intervalo pueden ser aplicados a la escala Likert con 5a 7
categorias (Garson, 2012), el método bootstrap para las matrices de covarianza de Bollen y
Stine (1992) para corregir la Chi cuadrada de bondad de ajuste del modelo, fue empleado
con 2000 submuestras (Isemonger y Watanabe, 2007). Los indices de bondad de ajuste del
modelo fueron recalculados teniendo como referencia dicha correccion al estadistico Chi
cuadrada. En relacion a los estimadores, el criterio de ajuste de maxima verosimilitud con
correlaciones policoricas calculadas para las variables ordinales, produce resultados
consistentes para los parametros (Bollen, 1989). No obstante, los errores estandar de los
estimadores obtenidos por dicho método, no son confiables; éstos fueron recalculados a
través del procedimiento bootstrap. Fox (2006) y la teoria normal de intervalos de
confianza, sugieren 100 submuestras como suficientes para la aproximacion en los errores
estandar; para esta investigacion se aplicaron 2000 submuestras. En cuanto a la evaluacion
del modelo, el tamafio de la carga es un criterio utilizado para evaluar la fiabilidad del
indicador, con el constructo que éste pretende medir (Seidel & Back, 2009). Hair et al.
(1998) proponen que cargas por debajo de 0.4 son consideradas bajas. Previo a la
interpretacion de los resultados del AFC efectuado, el ajuste del modelo asumido a los
datos debe ser evaluado, tal que re-especificaciones del mismo deben ser realizadas hasta
lograr el mejor ajuste (Uriel y Aldas, 2005). EI IF y el ICS fueron generados como
resultados de los puntajes obtenidos del AFC para cada constructo, respectivamente.

Pruebas de asociacion

La asociacion entre cada indice (IF e ICS, escalas continuas) con cada uno de los factores
sociodemograficos fue calculada como sigue: 1) con edad y namero de hijos, a través del
coeficiente de correlacion de Spearman; 2) con género y si los encuestados reportaron tener
0 no hijos, con la prueba no paramétrica U de Mann-Whitney; 3) con estado civil y
situacion laboral, por medio de la prueba no paramétrica de Kruskal-Wallis (Garson, 2012).

Coeficiente de Correlacion Rho de Spearman (rs)

El coeficiente es utilizado cuando dos variables son ordinales o una es de intervalo (Garson,
2012); asi como cuando éstas no se distribuyen normal.



Prueba U de Mann-Whitney (U)

Esta prueba de significancia es utilizada para comparar dos muestras independientes,
cuando los datos son al menos ordinales (Garson, 2012); es el andlogo no paramétrico a la
prueba t cuando los datos no cumplen con el supuesto de normalidad (Garson, 2012).

Prueba de Kruskal-Wallis

La alternativa no paramétrica del ANOVA de un factor es la prueba de Kruskal-Wallis
(Rosner, 2006). Dicha prueba es empleada para comparar medianas entre dos o0 més
muestras (Ho: la mediana de las k muestras son iguales vs Ha: no todas las k medianas son
iguales), cuando la distribucion en los grupos no es normal o los datos son ordinales
(Rosner, 2006); es decir, cuando no se cumplen los supuestos del ANOVA. El
procedimiento de la prueba de Kruskal-Wallis sélo es aplicable si los tamafios de muestra
en cada grupo son mayores o iguales a 5; si alguno de los tamafios de muestra es < 5, éstas
deben ser combinadas o utilizar tablas especiales de tamafios de muestra pequefios deben
ser usadas (Rosner, 2006). Cuando existan diferencias significativas en las medianas (Chi
cuadrada < 0.05), comparaciones pareadas son llevadas a cabo entre los grupos a través de
la prueba U de Mann-Whitney, ajustando el alfa al dividirla por el nimero de contrastes
(ajuste de Bonferroni).

El AFC se realiz6 a través del paquete estadistico R 2.14.1 (paquete sem) y las asociaciones
se calcularon con SPSS versién 19.0.

4. Analisis de Resultados

4.1 Anadlisis factorial confirmatorio. Los 10 items de las escalas de Pepper et al.
(2010) fueron sometidos a un AFC para verificar la plausibilidad del modelo
propuesto (Fig. 1). EI modelo disponia de 55 datos (p[p+1]/2, donde p=10
corresponde al numero de variables observadas) y 21 parametros a estimar (8
coeficientes de regresion entre las variables observadas y los factores, 10
varianzas de los terminos de error de las 10 variables observadas, 1 covarianza
entre factores independientes y 2 varianzas de los factores independientes), por lo
cual estaba sobreidentificado con 34 grados de libertad. A continuacién se
presenta la evaluacion y ajuste de los modelos estimados (tabla 1).

Modelo |

Los items con cargas no significativas y menores a 0.4 fueron eliminados (x5: “Hago que
las cosas que compro duren lo mas posible” y x10: “Cuando compro regalos para personas,
los compro en tiendas de caridad o catdlogos de beneficencia”). Ademas, aquellos
parametros con estimadores no significativos, fueron-eliminados para mejorar el ajuste del
modelo (Uriel y Aldés, 2005). Los indices de modificacion del modelo de dos factores
correlacionados, sugirieron afiadir y examinar en el modelo Il, la correlacion entre los
factores especificos o errores del item 3 y 9 (resultados no mostrados). Es decir, aquellos
que se refieren a los enunciados “Compro solamente lo que necesito” y “Cuando compro



ropa, premeditadamente la compro de fabricantes que proveen condiciones de trabajo
justas”. No obstante, Pedhazur (1982) afirma que los cambios realizados a los modelos,
deben ser tedricamente interpretables y el motivo para afiadir una relacién causal debe ser
justificado. Al respecto, es posible que la investigacion de Young, Hwang, McDonald y
Oates (2004) justifiquen tal relacion adicional. Estos, definen a los individuos
simplificadores voluntarios principiantes (Beginner voluntary simplifiers, BVS por sus
siglas en inglés), como aquellos que voluntariamente estan tratando de adoptar
caracteristicas de un estilo de vida mas simple. Dichos investigadores sugieren gque los BVS
pueden apoyar algunos de los aspectos de sustentabilidad como el comprar café de
comercio justo. Aun cuando no se establece una relacion con la compra de ropa de
condiciones de trabajo justas, si se evidencia una posible asociacion con el comercio justo.
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Fig. 1 Modelo de AFC identificado

La existencia de residuos grandes asociados a algunos parametros indica una mala
especificacion, afectando de manera negativa el ajuste del modelo (Byrne, 1994). La matriz
de correlaciones residual estandarizada muestra residuos fuera del intervalo [-0.1,0.1]
(resultados no mostrados); el mayor de ellos (0.2600) esta asociado a las variables x3 y x9,
indicando una mala especificacion que debe ser analizada posteriormente para determinar si
procede su re-especificacion. No obstante, la Chi cuadrada media resultado del bootstrap,
es inferior a la del modelo independiente (48.33 < 709.90) y no es significativa (valor p
promedio = 0.053), indicando un buen ajuste del modelo (Schumacker y Lomax, 2004).
Solo algunos de los estadisticos de ajuste del modelo muestran un valor por debajo del
punto de corte de 0.95; el indice ajustado de bondad de ajuste (AGFI por sus siglas en
inglés) = 0.8899 y el indice de bondad de ajuste (GFI por sus siglas en inglés) = 0.9319. La
raiz cuadrada del cuadrado medio del error de aproximacion (RMSEA por sus siglas en
inglés) = 0.0451 es menor a 0.05 (Schumacker y Lomax, 2004).
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Modelo 11

Todos los items presentan cargas significativas y por arriba de 0.40. La correlacion entre
los errores del item 3 y 9 resultd no significativa. Los indices de modificacion del modelo
de dos factores correlacionados, sugirieron afadir y examinar la correlacion entre los
errores del item 2 y 6. Sin embargo, la Chi cuadrada solo disminuiria en 10.81 puntos, por
lo cual tal modificacion es ignorada (resultados no mostrados). La matriz de correlaciones
residual estandarizada muestra residuos fuera del intervalo [-1,1]; el mayor de ellos
(0.1513) evidencia nuevamente una posible re-especificacion entre x2 y x6. La Chi
cuadrada media resultado del bootstrap indica un buen ajuste del modelo (valor p promedio
= 0.117). Solo el AGFI con 0.9053 y el GFI con 0.9474, estan por debajo del punto de corte
sugerido. El RMSEA de 0.0431 también es menor a 0.05.

Modelo 111

En el modelo 3, todas las cargas son significativas y superiores a 0.4. Todos los
estimadores de los parametros son significativos. Algunos residuos estan fuera del intervalo
[-1,1] (resultados no mostrados); el mayor de ellos (0.2361) sugiere una re-especificacion
de las variables x3 y x9. No obstante, ésta fue analizada y resultd no significativa (Modelo
I). La Chi cuadrada media resultado del bootstrap, es inferior a la del modelo
independiente (28.9370< 525.99) y no es significativa (valor p promedio = 0.1155),
indicando un buen ajuste del modelo. Los resultados reflejan que los estadisticos de ajuste
del modelo muestran una buena adecuacién a los datos: indice de ajuste comparado (CFI
por sus siglas en inglés) = 0.9841, indice de ajuste no normalizado (NNFI por sus siglas en
inglés) = 0.9788, con un valor superior a 0.95 (Schumacker y Lomax, 2004). Excepto para
el AGFI de 0.9057 y el GFI de 0.9450. El RMSEA de 0.0427, también es menor a 0.05. La
escala de medicion presenta validez convergente debido a que este modelo Ill, tiene un
ajuste razonable y todas las cargas factoriales planteadas son significativas. Todos los items
cargan significativamente en el constructo esperado (tabla 1, Modelo 1l1); por lo tanto, la
validez de los constructos es comprobada en esta investigacion.

4.2 Andlisis de asociacion. Las escalas no estuvieron correlacionadas
significativamente, tal como lo muestra el coeficiente de correlacion de Spearman
entre el IF y el ICS (r=-0.013, valor p = 0.857).

Asociacion edad con IF e ICS

Dado que tanto la edad, como el IF y el ICS no se distribuyeron normal (valor p prueba de
Shapiro Wilk < 0.05), el rs indico que la edad no correlaciono significativamente con IF (rs
= 0.111, valor p=0.130, n=186). Asimismo, la conciencia social tampoco se asocié con
edad (rs = 0.079, valor p=0.283, n=186).

Asociacion numero de hijos con IF e ICS

Dado que tanto el namero de hijos, tampoco se distribuyd normal (valor p prueba de
Shapiro Wilk < 0.05), se concluyd que el numero de hijos no correlaciond



significativamente con IF (rs = 0.077, valor p=0.268, n=208). Asimismo, la conciencia
social no depende linealmente de dicha variable (rs = -0.088, valor p=0.208, n=208).

Asociacion género con IF e ICS

E IF no se distribuye normal para el grupo de mujeres (tabla2), se evidencidé que los
hombres no tienden a proporcionar puntajes diferentes en el indice de frugalidad, respecto a
las mujeres (valor p U de Mann-Whitney = 0.950).

Al no distribuirse normal el ICS para el grupo de hombres y mujeres (tabla2), a través de la
prueba U de Mann-Whitney no es posible concluir que los hombres y mujeres, son
significativamente diferentes respecto al ICS (valor p = 0.076).

Asociacion reporte de tener hijos con IF e ICS

Al no distribuirse normal el IF para el grupo de personas que reportan tener hijos (tabla2),
se concluyo que el grupo con hijos no tiende a proporcionar puntajes diferentes en IF,
respecto a los que carecen de descendencia (valor p U de Mann-Whitney = 0.177).

El ICS no se distribuye normal, para el grupo que reporta tener hijos y el que no ha
concebido (tabla2). En este estudio se encontré que no existe evidencia estadistica de una
diferencia en los puntajes de ICS entre ambos grupos (valor p U de Mann-Whitney=
0.927).

Asociacion estado civil con IF e ICS

No todos los subgrupos de IF por estado civil provienen de distribuciones normales
(Tabla2). Ademas, debido a la presencia de grupos con tamafios de muestra menores a 5,
las 5 categorias originales (Soltera/o, Casada/o, Divorciada/o, Unién libre y Viudo/a) se
colapsaron en 3 (Soltera/o, Casada/o y Divorciada/o/unién libre/viuda/o).

Los casados reportan un menor puntaje en el IF..Sin embargo, los solteros(as) no difieren
significativamente en el IF, respecto los casados o divorciados/union libre/viudos (valor p >
0.05) (Tabla 3).

En relacién al ICS se deduce que los 3 subgrupos de estado civil no provienen de
distribuciones normales (Tabla2). La mediana de ICS es muy similar entre los solteros,
casados Yy divorciados/unién libre/viudo (valor p > 0.05) (Tabla 3); aun el dltimo grupo
presenta un menor ICS.

Asociacion situacion laboral con IF e ICS

No todos los subgrupos de IF por situacion laboral provienen de distribuciones normales
(Tabla2). Aun cuando los que trabajan y que ademas estan autoempleados, presentan un
mayor IF, los cuatro grupos no difieren significativamente en tal indice (valor p > 0.05)
(Tabla 3).



En relacion al ICS se deduce que no todos los subgrupos de situacion laboral provienen de
distribuciones normales (Tabla 2). Los que reportan solo trabajar, presentan un menor ICS.
No obstante, los cuatro grupos no difieren significativamente respecto al indice (valor p >
0.05) (Tabla 3).

Asociacion religion con IF e ICS

No todos los subgrupos de religion provienen de distribuciones normales (Tabla2).
Ademas, debido a la presencia de grupos con tamafios de muestra menores a 5, las 13
categorias originales se colapsaron en 3 (creyente, catolica y otro). ElI grupo de otra
religion, reporta un mayor puntaje en el IF y existe diferencia significativa en dicho indice
entre al menos dos grupos de religion (valor p < 0.05) (Tabla 3). Derivado del ajuste de
Bonferroni (alfa = 0.05 / 3 = 0.017) a la prueba U de Mann-Whitney, se dedujo que los
catolicos (IF = 2.20), proporcionan mayor puntaje de frugalidad en relacion a los creyentes
(IF = 1.26) (valor p de U = 0.000); ademas, los que reportan tener una religion distinta a la
catolica (IF = 2.37), proporcionan un mayor puntaje de IF que los catalogados como
creyentes (valor p de U = 0.0001). No obstante, no existe diferencia significativa en el IF
entre los catolicos y aquellas personas que tiene una religion distinta (valor p de U =
0.272).

En relacion al ICS se deduce que los tres subgrupos de religibn no provienen de
distribuciones normales (Tabla 2). Los catdlicos reportan un mayor puntaje en el ICS. No
obstante, los creyentes no difieren significativamente en el ICS respecto a los otros dos
grupos (valor p > 0.05) (Tabla 3).

5. Discusiony Conclusion

En este estudio se ha confirmado la estructura de la escala para medir la compra frugal y
con conciencia social de Pepper et al. (2010). No obstante, en el contexto mexicano, dos
items no fueron significativos. Por lo cual, se sugiere seguir estudiando las escalas
propuestas en diversas muestras para examinar su-comportamiento. Ademas se constatd lo
reportado por dichos autores en relacion a que el IF y el ICS no se correlacionan.

Los resultados de comparar el ICS por edad, género, estado civil, situacién laboral y
religion coinciden con lo reportado por Pepper et al. (2010), al no encontrar diferencias en
los puntajes del indice. Una situacion similar de falta de asociacion con tales caracteristicas
sociodemogréficas se presentd con el IF, tal como lo reportan Lastovicka et al. (1999) y
Markowitz y Bowerman (2011); excepto que para esta investigacién empirica puede
decirse que la compra frugal, si estd asociada con la religion. En donde el grupo que
pertenece a una religion diferente de la cat6lica, reporta un mayor puntaje. Al respecto,
trabajos empiricos muestran que los simplificadores voluntarios estan mas preocupados por
el crecimiento personal, la interaccion con la comunidad, las cuestiones ambientales y la
religion o la espiritualidad y menos enfocados en la importancia del trabajo, seguridad,
salud, éxito financiero y popularidad (Craig-Lees y Hill, 2002; Brown y Kasser, 2005). La
religion es un tipo de red social que tiene el potencial de cambiar el comportamiento de los
consumidores hacia direcciones mas sostenibles (Bocock, 1993). De hecho, la frugalidad ha
sido una norma moral practicada en las religiones del mundo desalentando la adquisicion



en exceso e incentivando la moderacion (Durning, 1992; Lastovicka et al., 1999). Watson,
Jones y Morris (2004) encontraron que la orientacion religiosa intrinseca se relaciona
positivamente con actitudes y comportamientos como la prudencia en los gastos, el ahorro
y la planificacion financiera para el futuro y, en otros estudios se ha probado una asociacion
negativa entre religiosidad y valores materialistas personales (Burroughs y Rindfleisch,
2002; Flouri, 1999).

Con una competencia creciente en los dltimos afios, los mercaddlogos requieren de nuevas
herramientas de marketing para poder extender su mercado. Este estudio provee
informacidn valiosa para afinar la segmentacion y promover la implementacion efectiva de
estrategias de marketing. La religion impacta el sistema de valores desde una perspectiva
cultural, social y psicologica ejerciendo_una gran influencia en la toma de decisiones del
consumidor y la eleccion de productos (Wong, 2007). Sin embargo, este constructo
continua siendo poco investigado en el comportamiento de consumo (Essoo y Dibb, 2004;
Lindridge, 2005). Especificamente con los resultados de esta investigacion sugerimos que
los mercadologos consideren también el nivel de religiosidad de los individuos y grupos al
desarrollar sus planes de mercadotecnia en materia de consumo frugal. Dos vias de accion
principales son propuestas, en primer lugar una enfocada al aspecto de la mercadotecnia
social orientada a contrarrestar conductas @ excesivamente hedonistas, fomentando
comportamientos sustentables en areas de educacion al consumo. En este sentido padres,
profesores y otros lideres pueden inculcar valores menos materialistas semejante a lo que
Szendrey y Bruce (2011), denominan valores enfocados en lo que “realmente tiene valor en
la vida” como fe, familia y amigos. En segundo lugar, la dirigida al desarrollo de estrategias
comerciales sustentadas en una definiciébn mas asertiva de las variables que conforman los
mercados meta del Ilamado consumo de vida simple y conciencia social.

El nimero de hijos no esta correlacionado con la compra socialmente consciente, y
tampoco explica si los consumidores son mas o menos frugales. Los hallazgos de este
estudio, fomentan la investigacion para el desarrollo de estrategias sustentadas en el cambio
personal, familiar y social que conlleven al desarrollo de valores intrinsecos y por otro lado,
para la creacion de productos y servicios relevantes para ese mercado.



Tabla 1. Estimadores del modelo de AFC con procedimiento bootstrap, 2000 submuestras

Modelo | Modelo Il Modelo Il
1.C. 1.C. 1.C.
Constructo  Item Estimador L. inferior L. superior Estimador L. inferior L. superior Estimador L. inferior L. superior
x1
x2 j'21 0.6761*  0.3928 0.9356  0.6500*  0.3203 0.8732  0.6441*  0.3452 0.8608
x3 Ast -0.6108* -0.8410  -0.3834  -0.6006* -0.8232  -0.3232 -0.6025* -0.8189  -0.3589
x4 A 0.9274*  0.7473 1.1064  0.9296*  0.7432 11363  0.9442*  0.7418 1.1411
_ 5 As, -0.2498 -05106  0.0240 - - - - - -
Frugalidad d ~ 06951* 04366 09318 06133 02552 07752 06119 02764 07613
& 0.7112*  0.5271 0.8992 0.6570*  0.4195 0.8057 0.6515*  0.3904 0.7758
o, 0.2888*  0.0943 0.6904  0.3430*  0.1641 0.8665  0.3485*  0.2202 0.7607
9 0.6749*  0.4772 0.9153  0.7224*  0.5715 10191  0.7297*  0.5926 1.0179
% 0.7347*  0.5666 0.9366  0.7640*  0.6209 1.0454  0.7635*  0.6340 0.9831
% 0.3883*  0.2017 0.6875  0.4323*  0.2915 0.8732  0.4191*  0.2876 0.7719
% 0.9556*  0.9116 1.0844 - - - - - -
9 0.6564*  0.4808 0.8629  0.7529*  0.6676 1.0464  0.7560*  0.6802 1.0419
X7
x8 jvgz 1.3375* 0.7611 1.6091 1.4768*  1.2748 1.8150 1.4768*  1.2929 1.7785
x9 Ago 0.9607*  0.7032 1.1758  0.9197*  0.5962 11020  0.9392*  0.5618 1.1137
Conciencia  x10 ﬂm,z 0.2060 -0.0706 0.5028 - - - - - -
social b 0.5329* 0.3610 0.7369  0.4585*  0.2755 0.5608  0.4585*  0.2325 0.5544
S, 0.4671*  0.2608 0.7560  0.5415*  0.4036 1.0830  0.5415*  0.4401 0.9056
% 0.0467 -0.1422  0.6001 - - - - - -
gjo 0.5082*  0.2972 0.7985  0.5958*  0.4796 11914  0.5956*  0.4935 1.1912

0.9774* 0.9548 1.0741
$,=¢, 00201 -0.1829  0.1192 - - -
Oy = Oy - - - 0.2015 -0.4771 0.3026
* significativo en base al intervalo de confianza

En cuanto a las limitaciones del estudio, se menciona la falta de cumplimiento con el
supuesto de las pruebas de hipétesis referido a la existencia de una muestra aleatoria
(Garson, 2012). Por tanto, los resultados de éstas deben ser interpretados con cautela ya que
este estudio se sustenta en una muestra no probabilistica (Garson, 2012). Se abren varias
posibilidades para enriquecer y profundizar esta linea de investigacion, se mencionan tres
de ellas. Dada la necesidad de eliminar algunos de los items en las dos escalas analizadas,
es recomendable considerar el desarrollo de escalas de compra con conciencia social y
frugalidad para el contexto mexicano. Asimismo, estudios posteriores pueden profundizar
en como el nivel socioecondmico y la influencia religiosa inciden sobre el comportamiento
frugal de los consumidores. Finalmente, se sugiere estudiar la relacion de frugalidad y
conciencia social con aspectos como ahorro, valores y normas sociales de los
consumidores.

Tabla 2. Resultados (valores p) de la prueba de Shapiro-Wilk sobre el ajuste de las
variables a una distribucién normal

Caracteristica Hombre Mujer
IF 0.200 0.007**
ICS 0.000** 0.000**

No tiene hijos Si tiene hijos




IF
ICS

IF
ICS

IF

ICS

IF
ICS

0.200 0.002**

0.000** 0.000**
Divorciado/
union
Solteralo Casada/o libre/viudo
0.200 0.000** 0.048*
0.000** 0.000** 0.001**
Estudiay Trabajay
Trabaja trabaja Autoempleo autoempleo
0.200 0.200 0.004** 0.200
0.000** 0.000** 0.000** 0.200
Creyente Catolica Otro
0.200 0.003** 0.200
0.000** 0.000** 0.000**

Ho: la variable se distribuye normal

** significativa con alpha de 0.01

Tabla 3. Resultados de la prueba de Kruskal-Wallis para examinar la diferencia en IF e ICS por
estado civil, situacién laboral y religion

Rango medio de IF / mediana, por estado civil

Divorciada/o/union

Soltera/o Casada/o libre/viuda/o Chi
Caracteristica n=78 n=96 n=13 cuadrada valor p+
IF 2.25/2.17 2.13/2.15 2.64/2.50 5.526 0.063
ICS 2.05/2.03 2.02/2.03 1.81/2.03 1.019 0.601
Rango medio de IF / mediana, por situacién laboral
Estudiay Trabajay
Trabaja trabaja Autoempleo autoempleo Chi
Caracteristica  n=111 n=39 n=52 n=5 cuadrada valor p+
IF 2.16/2.24 1.97/2.05 2.30/2.42 2.62/2.67 6.052 0.109
ICS 1.95/2.03 2.09/2.03 2.04/2.03 2.54/2.37 5.166 0.160
Rango medio de IF / mediana, por religion
Creyente Catolico Otra religion Chi
Caracteristica n=25 n=130 n=39 cuadrada valor p+
IF 2.11/2.16 2.1412.20 2.2812.37 14.410 0.001**
ICS 1.52/1.69 2.05/2.03 1.96 /2.03 230.000 0.891

+ Ho: La mediana de la variable en las n muestras es igual vs. Ha: no todas las medianas son iguales

** significativa con alpha de 0.01
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