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RESUMEN

La presente investigacion, tuvo como objetivo principal aplicar las variables de la
Teoria de la Accion Planeada: las actitudes, la norma subjetiva, el control conductual
percibido, las creencias y la intencion, junto con otras variables que se adicionaron en el
modelo como el sexo y la percepcion del precio de la cerveza, para predecir la conducta de

compra de cerveza. Para ello, se escogid una muestra de 481 estudiantes de pregrado de la

Universidad Catdlica Andrés Bello (UCAB), con edades comprendidas entre 18 y 22 afios.

Se hallo que los estudiantes universitarios tienen una baja frecuencia de compra de
cerveza; sin embargo, su intencion de compra, aunque baja, es mayor. De igual manera, se
encontraron actitudes neutras con respecto a llevar a cabo esta conducta; asimismo, los sujetos
presentaron una baja percepcion de presion social para la compra de cerveza, al tiempo que
ellos tienden a percibir que poseen la capacidad para llevar a cabo la compra de cerveza, y
presentan mds creencias favorables en cuanto a que comprar cerveza tiene consecuencias
‘positivas, que creencias, también favorables, con relacién a que comprar cerveza pueda tener
‘algunas consecuencias negativas. Por tltimo, se puede decir que los sujetos tienden a percibir

que la cerveza es un producto relativamente poco costoso.

Por otra parte, el analisis de rutas arrojé que a medida que existe una mayor intencion
de compra, que la actitud hacia la compra de cerveza es mas positiva, que existe una mayor
percepcion del control conductual de la compra de cerveza y a medida que las personas

gonsideran en menor medida que la conducta de compra de cerveza es aceptable para los

demas, aumenta la conducta de compra de estas bebidas.

Asimismo, se encontré que la intencién hacia la compra de cerveza estuvo explicada
jor tener una actitud maés positiva hacia la compra, por percibir que se tiene el control de la
ponducta al llevar a cabo dicha compra, por el hecho de ser hombre y por percibir que la
terveza es un producto costoso. De igual manera, la actitud hacia la compra de cerveza, estuvo
eXplicada por poseer una creencia de que comprar cerveza puede tener consecuencias positivas

i como no tener consecuencias negativas, y con el hecho de ser hombre. Se encontro




ademas, que poseer creencias positivas hacia la compra de cerveza, asi como tener creencias
de que esta conducta de compra resulta aceptable para los demads, poseer un mayor control
‘conductual sobre la compra de cerveza y percibir a las cervezas como productos mas costosos
son explicadas por el hecho de pertenecer al sexo masculino. Por 1ltimo, se encontré que

‘existen relaciones indirectas del sexo y las creencias, sobre la conducta de compra de cerveza.
Lo anterior pone de manifiesto que la TAP constituye una buena teoria para explicar la
conducta de compra de cerveza en jovenes universitarios, pues todas las variables planteadas

por ese modelo predicen significativamente esta conducta, de manera directa e indirecta.

Palabras Clave: Teoria de la accion planeada, cerveza, intencion, actitud, norma subjetiva,

ntrol conductual percibido, creencias, compra.
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I. INTRODUCCION

La Organizaciéon Mundial de la Salud, en sus ultimos reportes, indicé que el consumo
aleohol ha tenido un crecimiento importante en muchos paises (0.M.S., 2005). De igual
jera, existe evidencia de que la principal poblacion que consume bebidas alcohdlicas son
jovenes (Campillo y Vizcay, 2003; Coronel y Pérez, 2003; Simons, 2004; Stubblefiel,
J4: Biscaro, 2004), tendiendo éstos a consumir principalmente cerveza. En el contexto
noamericano, y especificamente en Venezuela, las cifras indican que por lo menos un 70%
{a poblacion joven ha consumido este tipo de bebidas en algin momento de su vida
Bvista Producto, 2000).

Tomando en cuenta gue Ya compra es el antecedente del consumo, se puede nfenr que
la compra de este tipo de bebidas también ha tenido un incremento alrededor del mundo
(Kotler, Camara, Grande y Cruz, 2000). En este sentido, surge la relevancia de estudiar \a
tonducta de compra de cerveza, especificamente los factores asociados a la misma. Bajo el
enfoque de la psicologia del consumo, el acto de compra de cerveza puede ser abordado desde
la perspectiva psicosocial, ya que dentro de ésta un modelo que se ajusta al estudio de la
peonducta cuando ocurre de forma planificada, es el modelo propuesto por la Teoria de la
ccion Planeada (TAP) de Ajzen (2002), en el que se incluye como variable explicativa de la
gonducta a (a) la intencidn, la cual se ve influida a su vez por (b) la actitud, (¢) la norma
subjetiva, (d) el control conductual percibido y (e) las creencias. En cuanto a la utilidad de este
modelo, existe evidencia que indica que las variables propuestas por el mismo se relacionan de
Manera positiva con la conducta de compra de diferentes productos, y especificamente con el
gonsumo de bebidas alcohodlicas (Norman, Bennett y Lewis, 1998; Murgraff, McDermott y
Walsh, 2001; Higgins, 2005). También, se han estudiado las variables planteadas en el
modelo, pero de manera aislada, indicando que las mismas resultan importantes en la
prediccion del consumo de alcohol (Campillo y Vizcay, 2003; Simons, 2003; Simons, 2004;
Biscaro, 2004).




De esta manera, la presente investigacion pretende verificar parte de las relaciones
planteadas en la TAP para la explicacion de la conducta de compra de cerveza. Ademas,
feniendo en cuenta que el modelo de la TAP permite la inclusién de variables adicionales al
mismo, en la presente investigacion, seran afiadidas a la TAP dos variables: el sexo y la
percepcion del precio de la cerveza; ya que la evidencia indica que estas variables en
?articul-ar se relacionan con la compra y el consumo de bebidas alcohdlicas, de este modo se
fiene que en cuanto al sexo, los hombres tienden a consumir en mayor medida este tipo de
bebidas que las mujeres (Campillo y Vizcay, 2003; Coronel y Pérez, 2003; Simons, 2004;
Biscaro, 2004: Mora, 2005) y en relacion al precio de las bebidas alcohélicas, la evidencia
muestra que en la medida que el precio aumenta, la compra de este tipo de productos tiende a
disminuir; sin embargo, esta tendencia varia de acuerdo al sexo (Campillo y Vizcay, 2003;

Kenesei y Todd, 2003).

Tomando como referencia la evidencia mencionada, este estudio buscard aplicar la
TAP, en conjunto con las variables adicionales sefialadas, a la explicacién de la compra de
gerveza en una poblacion joven. Con lo cual se espera, que las personas que compran cerveza
ton mayor frecuencia sean hombres, posean creencias y actitudes positivas hacia esta
fonducta, consideren importante lo que opinen los demés a la hora de comprar cerveza,
iban que tienen el control sobre su conducta y su percepcion del precio les indique que

¢ es relativamente bajo.

De acuerdo a lo anterior, la presente investigacion pretende realizar un aporte tedrico a
a comprension de la compra de cerveza, desde un punto de vista adicional, ya que de manera
ersistente se ha venido estudiando el consumo de bebidas alcohdlicas desde una perspectiva
e salud, tanto en Europa como en Latinoamérica, y especificamente en Venezuela, y no se ha

soa

firigido la atencién hacia las variables que, en primera instancia, llevan a las personas a




II. MARCO TEORICO

El consumo de alcohol se ha enraizado de manera importante en muchos paises, las
ifras indican que hay unos 2000 millones de individuos que ingieren bebidas alcohdlicas en
)do el mundo. Ademas, como se han debilitado una serie de limitaciones impuestas a la
foduccion, el comercio y el consumo de alcohol, se ha producido un aumento de la oferta de

ilg_’,bidas alcohdlicas y un mayor acceso a ellas (Organizaciéon Mundial de la Salud, 2005).

De la poblacion en general, el grupo que consume en mayor cantidad las bebidas
leoholicas son los jovenes. En este sentido, De Arana (s.f.) sefialo que, segiin una encuesta
galizada por el Ministerio de Sanidad y Consumo de Espafia, el 71.3% de las personas
Ovenes ingirieron bebidas alcohdlicas en ese pais, siendo la edad de inicio entre los 14 y 16
ifios; de los cuales el 74.94% eran varones y el 68.58% mujeres; ademads, en este mismo
studio se pudo saber que la bebida preferida era la cerveza. El autor explica que las razones
e una edad de inicio tan temprana para el consumo de bebidas alcohdlicas puede ser para
anar la admiracion de una persona mayor que bebe o de un grupo particular con el que el
bven se identifica y al que desea pertenecer; los jévenes consumen este tipo de bebidas para
o sentirse marginados de esos grupos que ya lo hacen. También inician su consumo como
panera para liberar tensiones y olvidar momentaneamente algunos problemas que les aquejan,
gomo por ejemplo problemas en las relaciones con los padres. En este sentido, De Arana (s.f.)
lantea que el consumo de alcohol hoy en dia constituye una especie de rito de iniciacion a la

adulta. El hecho de que las mujeres consuman menos bebidas alcohdlicas que los varones

(1ad

jiede deberse, segun el autor, a que las mujeres embriagadas suelen ser mucho mas
echazadas socialmente que los hombres; sin embargo, plantea que estas diferencias estan
areciendo cada dia mas, pues de un tiempo para aca se estd comenzando a no diferenciar

esdp

tre hombres y mujeres, en cuanto a su consumo de alcohol.

El consumo de cerveza y demas bebidas alcohdlicas, no sélo ocurre con alta frecuencia
i Espafia, sino que también se extiende al continente americano. En este sentido, Abreu,
gmandez y Martin (1995), quienes realizaron una investigacion sobre el consumo de bebidas

gohdlicas sobre la base de 178 estudiantes de medicina cubanos, encontraron que el consumo




bhol fue mayor en los hombres (84.41%) que en las mujeres (72.27%). Asimismo, los
;08 indicaron que la bebida més consumida fue el ron (35.46%), seguida de la cerveza

%), los cocteles (20.56%) y el vino (7.09%).

Por su parte, Campillo y Vizcay (2003) realizaron un estudio con el objetivo de
srizar el consumo de bebidas alcoholicas en adolescentes. Asi, en una muestra de 104
centes cubanos con edades comprendidas entre 10 y 20 afios, los resultados indicaron
edad de inicio de ingestién de bebidas alcohdlicas mas frecuente fue a los 15 afios; sin
go, ésta vario de acuerdo con el sexo, pues en promedio los hombres se iniciaban mas
ano con 12.5 afios y las mujeres con 13.5 afios. Ademas, estos autores encontraron que la
1 alcohdlica mas consumida era la cerveza (62.8%), seguida del vino (48.7%) y el ron
%). Estos autores consideran que estos resultados se deben a que en la actualidad existe
nayor disponibilidad y venta de este tipo de bebidas, por lo que se convierten en
ctos de facil adquisicion y acceso; ademds existe un mayor numero de actividades
es donde las bebidas alcohdlicas son el principal animador, pues existe una alta

ncia familiar y social a su consumo.

En Venezuela, las estadisticas también indican que existe un consumo importante de
za en la poblacidn, pues para el afio 1996 se calculaba en nueve litros de consumo per
1al afio (Banco Mundial, 2002). Todas estas estadisticas demuestran que la cerveza es la
a alcohodlica consumida con mayor frecuencia por los jovenes; por tanto, la misma se

‘a como objeto para la presente investigacion.

Al hablar de cerveza resulta importante saber que, de acuerdo a la Ley de Impuesto
Alcohol y Especies Alcoholicas de Venezuela (2005), ésta es una “bebida que se obtiene
ermentacion alcoholica de un mosto elaborado con cebada germinada sola o en mezcla
tros cereales (malteados o no), substancias amildceas o transformadas, lipulo, levadura y
potable”, cuyo grado alcohélico estd comprendido entre 3° GL y 7° GL. La cerveza es
minada de acuerdo al cereal utilizado en su composicion (cerveza genuina o tipo pilsen),
acuerdo al contenido del extracto del concentrado original (cerveza liviana, cerveza

in, cerveza especial o cerveza extra) (Codigo Alimentario Argentino, 2001).




Tal como se ha venido mencionando, la cerveza es la bebida alcohélica mas consumida
la poblacion joven a nivel mundial; adicional a esto, también se ha encontrado evidencia
que existen diferencias con relacién al sexo en el consumo de este tipo de productos, y otras
idas alcoholicas en general (De Arana, s.f.; Abreu, Fernandez y Martin, 1995; Campillo y
eay, 2003). De esta manera, Norman, Bennett y Lewis (1998), estudiaron el consumo de
ohol entre jovenes ingleses; para esto solicitaron la participacion de 136 estudiantes
versitarios con edades comprendidas entre 18 y 27 afios. Los resultados indicaron que en
§ semana tipica, los hombres consumian més unidades de bebidas alcohdlicas que las
jeres (M=26.97 vs M=9.40, respectivamente; t=6.98, p<0.001). Adicionalmente, estos
ores realizaron un analisis de regresion, el cual mostré que el sexo explicd el 9% de la

flacion del consumo de alcohol (F(1,114)=10.62, p<0.01).

Asimismo, con relacion al sexo, Biscaro (2004) realizé un estudio, donde utilizd esta
jable, entre otras, como predictora del consumo de alcohol. En esta investigacion
ticiparon 79 estudiantes universitarios de Estados Unidos, con un promedio de edad de 19
8. Los resultados encontrados indicaron que los hombres ingirieron bebidas alcohdlicas en
3 frecuencia casi tres veces mayor a la de las mujeres (Mp=18.40 vs M\=5.82); siendo estos
lazgos estadisticamente significativos [F(1.77)=18.34, p<0.001]. Posteriormente, al llevar a
0 un analisis de regresion, los resultados indicaron que la contribucién del sexo a la

plicacion del consumo del alcohol era estadisticamente significativa [F(1.73)=27.68,

0.001].

Hasta ahora, se ha venido hablando del consumo de bebidas alcohdlicas; sin embargo,
fenomeno que se encuentra asociado al consumo de un producto es la compra del mismo,

Bs para que éste pueda ser consumido antes debe ser comprado (Kotler, Camara, Grande y

iz, 2000). Por esta razén, los estudios mencionados hasta el momento y los que se
ncionaran posteriormente sobre el consumo de bebidas alcoholicas, se tomaran como
erencia para comprender el fendmeno de la compra de este tipo de productos y se entendera
Misma como una “accién humana dirigida a adquirir bienes y servicios” (Solomon, 1997).
 igual manera, es importante destacar que lo que se estudia en esta investigacion es la

iducta de compra y no el consumo de bebidas alcohdlicas, ya que en Venezuela existe poca




cia empirica que sefale los factores asociados a la compra de bebidas alcohélicas, y en

fico de la cerveza.

El fenémeno de la compra es estudiado por la psicologia del consumo, que es donde se
ta el presente estudio. Esta disciplina estudia las “necesidades, deseos, temores,
i10s, habitos de compra y actitudes del consumidor, ademas de investigar el medio mas
de publicitar los productos para hacerlos méas atractivos a los consumidores™ (Schultz,
Este enfoque ha permitido abordar el proceso de compra y los factores que influyen a la

n en la adquisicion de un producto.

Desde la perspectiva de la psicologia del consumo, la conducta de compra supone un
0; lo que ha llevado a diversos autores a proponer distintas etapas comprendidas en el
. De esta manera, Luna y Quintalla (1999; cp. Coronel y Pérez, 2003) reconocen tres
: (a) precompra, que es el momento en el que la persona piensa qué es lo que desea
ar y como hacerlo; (b) compra, es la etapa en que se toman decisiones acerca de la
a que se estd realizando, donde se involucran las emociones y sentimientos, se elige
leterminadas marcas, atendiendo a las influencias del vendedor y de la publicidad; y (c)
mpra, que es la fase donde la persona, luego de la compra, experimenta sentimientos de
ceion o insatisfaccion, basada en sus expectativas y en las reacciones sociales ante la

a.

Por su parte, Arellano (2002) propone cinco etapas dentro del proceso de compra, las
se dividen en (a) reconocimiento del problema, es decir, el individuo experimenta
lones de carencias y, a continuacién, considera la posibilidad de comprar algin
to para satisfacer dichas carencias; (b) busqueda de informacion, luego de delimitar el
ma, la persona indaga acerca de la informacion disponible sobre lo que quiere comprar,
ende a la publicidad, las marcas disponibles y los diferentes productos que pueden
cer su necesidad, asi como a su experiencia previa en la satisfaccién de la misma
12 0 alguna parecida; (c) andlisis de la informacidn, la persona considera el esfuerzo que
ra al acto de compra, por ejemplo, analiza el monto a gastar y el lugar donde realizara la

2, en este punto entran en juego los aspectos actitudinales del individuo acerca del




producto, las marcas, entre otros, pues lo que se busca es maximizar la utilidad de la compra;

(d) acto de compra, se refiere a la adquisicién propiamente del producto, en esta etapa el
individuo puede sufrir nuevas influencias, por ejemplo la existencia o no del producto en el
de la venta, influencia del vendedor y las promociones especiales, que pueden hacer que
icambie su opcion de compra; (e) finalmente, la persona realiza un anélisis postcompra, donde

¢l individuo considera los beneficios de la compra realizada.

De todas estas etapas involucradas en el proceso de compra, en la presente
nvestigacion se hace énfasis en el acto de compra en particular, pues a pesar de estar afectado

por una serie de factores internos y externos, como se vera mas adelante, es el momento en

jJue se lleva a cabo la conducta de compra propiamente, el que cobra la mayor importancia en
investigacion. En este sentido, con relacion al acto de compra, Bernard y Rovira (1998)
alan que éste viene después de una fuerte intencion de compra; la cual se concreta mas
mente si (a) el tiempo que transcurre entre la intencidn y el acto de compra es mas corto;
b) si la naturaleza de la decisién es poco dependiente de influencias o acontecimientos

Xternos; y (c) cuando lo que se compra son bienes duraderos.

Con relacion a que la conducta de compra se produce luego de una intencién de
impra, Chandon, Morwitz y Reinartz (2005) encontraron evidencias de que las intenciones
taban relacionadas con la conducta de compra en forma positiva (r=0.58), lo que apoya a la
de que el proceso de compra puede ocurrir de manera planificada, a partir de las

ciones de las personas.

Una investigacion que, de manera indirecta, apoya el hecho de que la compra puede
itrir de manera planificada es la realizada por Coronel y Pérez (2003), quienes llevaron a
00 un estudio sobre la influencia de las variables sexo y la edad, entre otras, en la conducta
gompra impulsiva. Para esto se basaron en una muestra de 301 estudiantes universitarios
Ezolanos, con edades comprendidas entre los 18 y 35 afios. Los resultados indicaron que el
dde compra puede ocurrir de forma planificada, pues los sujetos mostraron moderadamente
95 niveles de compra impulsiva (M=17.82; rango entre 8 y 40 puntos), ademas encontraron

¢l sexo posee una correlacion baja y negativa, con la compra impulsiva (beta=-0.163;




=0.005), lo que indica que las mujeres tendian a presentar mayores niveles de compra
mpulsiva que los hombres; asimismo, se encontrd una asociaciéon baja y negativa, pero
ificativa, entre la edad y la compra impulsiva (beta=-0.131; p=0.028), de manera que a
ledida que aumentaba la edad, las personas mostraban una menor tendencia a la compra

mpulsiva.

Con relacion al sexo y su relacién con la compra como conducta planificada, Mora
005) también afirma que existen diferencias entre hombres y mujeres a la hora de comprar.
te autor plantea que la mujer es mucho mds impulsiva que el hombre, pues su proceso de
eision es mucho mas corto, y para algunas el acto de compra sirve para “liberar tensiones™;
fl embargo, ellas tienden a estar muy atentas al precio. Los hombres, por el contrario, hacen
5 compras de manera mas consciente, es decir, piensan mas antes de realizar alguna compra
prefieren la calidad antes que el precio. Esto sugiere que los hombres planifican sus compras
mayor medida que las mujeres, al tiempo que muestra la relevancia de otra variable

icional a considerar en el presente estudio, como lo es el precio del producto.

Si la compra ocurre de manera planificada, se puede hacer referencia a un modelo
icologico que se ajusta al estudio de este tipo de conductas, éste es el modelo propuesto por
Teoria de la Accion Planeada (TAP) de Ajzen (2002), el cual surge como una ampliacion de
feoria de la Accion Razonada-TAR (Fishbein y Ajzen, 1975, c.p. Morales, Rebolloso y
ya, 1994). De acuerdo con la TAR, la conducta esta determinada por (a) la intencion
ductual, que se concibe como la causa primera de la conducta, y es definida

racionalmente como un juicio probabilistico que realiza el sujeto acerca de llevar a cabo o

bos componentes, actitudes y norma subjetiva, estdn al mismo tiempo, influidas por la base
fmativa o creencias que poseen las personas sobre determinada conducta (Morales,

olloso y Moya, 1994).




Posteriormente, se afiade un tercer factor a la TAR para explicar la conducta, el control
ductual percibido, surgiendo de esta manera la Teoria de la Accion Planeada (Ajzen,
02). Este autor postula que la conducta estd determinada por las intenciones del sujeto, y
, @ Su vez, estan determinadas por otros factores como la actitud, la norma subjetiva y el

trol conductual percibido (ver Figura 1).

Creencias Actitud Hacia

Conductuales La Conducta

Creencias
) #  Nomma Subjetiva B Intencién - Conducta
Normativas
Creencias de Control Conductual
Control Percibido

Figura 1. Modelo de la Teoria de la Accion Planeada (Ajzen, 2002)

Especificamente, la TAP plantea que ante una situacion determinada (por ejemplo la

ompra de un producto), las personas actuaran de acuerdo con la intensidad de sus intenciones
gon respecto a la situacion. Dichas intenciones se guian por tres factores clave: (a) la actitud, o
gvaluacion subjetiva, positiva o negativa, que las personas crean acerca de la situacion en
puestion; (b) la norma subjetiva, es la presion social percibida en base a la cual la persona

gstima la probabilidad de que su conducta resulte o no aceptable para los otros; (¢) el control

ponductual percibido, se basa en las creencias de control, en funcion de las cuales las personas

gstablecen si poseen o no la capacidad para llevar a cabo la conducta y si existen las

jportunidades adecuadas para hacerlo (Ajzen, 2002).
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Estas variables mencionadas, a su vez, estan influidas por las creencias que tienen las
‘personas, €l modelo hace referencia especificamente a (a) creencias conductuales, las cuales se
(definen como los juicios que hacen los individuos acerca de las consecuencias o resultados
L e tendra el realizar determinada conducta; (b) creencias normativas, se refiere a los juicios
‘que hacen los individuos sobre las expectativas que tienen los demads acerca de la realizacion
de una conducta en particular; y (c) creencias de control, que son los juicios que hacen las

personas sobre la presencia de factores que pueden facilitar o restringir el que se lleve a cabo

la conducta (Ajzen, 2002). Sin embargo, para fines de esta investigacion, sdlo se consideran
creencias conductuales como variable a incluir en el modelo, para explicar el
tomportamiento de compra de cerveza, pues lo que interesa es conocer los juicios que emiten
108 individuos acerca de los resultados que puede tener comprar este tipo de bebidas. Esto se
podrd realizar porque el presente estudio no pretende probar la efectividad de la TAP como
elo, sino aplicar algunos de sus conceptos claves al estudio del fendmeno mencionado.
ionalmente, el modelo reconoce también la posible influencia de otras variables externas;

gcto que también se toma en cuenta en la presente investigacion.

Para verificar la efectividad de la TAP en la explicacion y en la prediccion de la
onducta, Armitage y Conner (2001) llevaron a cabo un meta-andlisis sobre la base de 161
riculos de investigacion sobre la TAP. En este sentido, estos autores encontraron que todas
8 variables propuestas por la teoria contribuyeron a la explicacion del 27% de la varianza del
pmportamiento de las personas, cuando éste ocurre de manera planificada. Mientras que las
udes, la norma subjetiva y el control conductual percibido explicaron el 39% de la
encion. Por su parte, se hallé una correlacion moderada y positiva entre la intencion y la
onducta (r=0.47). Estos resultados apoyaron la utilidad de la TAP en la explicacion de la

nducta, cuando ésta ocurre de manera planificada.

Por otra parte, la TAP ha sido utilizada para estudiar el fendémeno de compra en
erentes productos; en este sentido, Chiou, Huang y Chiang (2005) investigaron la
portancia de la actitud, la norma subjetiva y el control conductual percibido al pronosticar la
Bncion de adolescentes taiwaneses de comprar mercancia que era promocionada por una

gbridad, cuando ellos tenfan diferentes niveles de adoracién hacia dicha celebridad
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(adoracion vs. no adoracidn). En este estudio participaron 471 adolescentes de sexo femenino
‘con edades comprendidas entre los 12 y 18 afios, pertenecientes a escuelas secundarias de
Taiwdn. Los resultados mostraron que las actitudes, la percepcion del control conductual y la
ncion de compra hacia la mercancia de una celebridad era més fuerte para los adolescentes
el grupo de adoracion de la celebridad que para los adolescentes en el grupo de no
adoracion de la celebridad (t=5.95, p=0.0001; t=3.00, p=0.011; t=7.02, p=0.0001,
respectivamente); y la norma subjetiva era mas fuerte para los adolescentes del grupo de no
racion que para los del grupo de adoracion a la celebridad (t=9.74, p = .0001). Por otro
lado, se encontraron correlaciones moderadas y positivas entre las actitudes y la conducta de
compra y entre las actitudes y la intenciéon de compra para el grupo de adoracion (r=0.40 y
41, respectivamente); mientras que para el grupo de no adoracién se encontrd una
correlacion moderada entre las actitudes y la conducta de compra (r=0.54) y una correlacion

baja entre las actitudes y la intencion de compra (r=0.27).

Estos resultados indicaron que el grupo de adoracidn suelen formarse intenciones hacia
compra en base a sus actitudes y al control conductual percibido; mientras que el grupo de
doracion suelen formarse su intencién mas probablemente en base a norma subjetiva y a
ctitudes. Esto indica que la predictividad de la Teoria de la Accién Planeada varia de
erdo a la conducta y la poblacion sobre la que se realicen las mediciones. Asimismo, el
0 de que la norma subjetiva no sea importante para explicar la intencién de compra en el
grupo de adoracion a la celebridad, puede explicar por qué los jovenes que adoran a una

ebridad suelen estar en conflicto con padres, maestros e incluso amigos.

Ademas, el hecho de que el control conductual percibido fuese mas fuerte en el grupo
oracion a la celebridad puede estar relacionado con el hecho de los fuertes sentimientos
gue estos adolescentes desarrollan hacia la celebridad, pues esto los puede hacer percibir que

n mas recursos para adquirir los productos que dichas celebridades promocionan.

Por otra parte, existen investigaciones en el area del consumo de bebidas alcohdlicas
e se ha utilizado el Modelo de la Accion Planeada; en este punto es importante recordar

pesar de que estos estudios no son de compra de bebidas alcoholicas, los mismos sirven
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de evidencia indirecta de la aplicacion de la TAP a la compra de este tipo de productos. En
entido, Marcoux y Shope (1997) realizaron una investigacion para probar la aplicacion
la TAP en el consumo del alcohol, especificamente en una muestra de 3.946 estudiantes de
daria estadounidenses, con edades entre 9 y 16 afios, cuyos datos se recolectaron en el
987. Los resultados indicaron que, en promedio, los estudiantes reportaron consumir
ol con poca frecuencia (M= 1.53, en un rango entre 1 y 4 puntos); en cuanto a la
cion de consumo se halld que, también en promedio, los sujetos tenian una probabilidad
a de consumir bebidas alcoholicas (M=1.95, en un rango entre 1 y 4 puntos). Por otra
parte, los resultados mostraron que la intencion era la variable mas potente para predecir el
imo del alcohol (R*=0.2618, F(465.98), p<0.000). Asimismo, al examinar la efectividad
e la teoria de la accion planeada para explicar la intencion del consumo del alcohol, se hallo
r':' ‘fodas las variables propuestas por la teoria predijeron de manera significativa dicha
ntencion; ademas, se encontrd que la norma subjetiva era la variable que mejor predecia la
eion del consumo del alcohol, a través de la influencia de los amigos y de la presion
| impuesta por el grupo de pares (beta=0.51, p<0.000 y beta=0.35, p<0.000,
ctivamente). Esto puede deberse a que los adolescentes, en busqueda de su identidad,
n dejarse llevar mas facilmente por sus grupos de pares, como una manera de pertenecer

identificarse con ellos.

Por otra parte, en este mismo estudio de Marcoux y Shope (1997), no se hallo
yidencia de que las creencias explicaran de manera significativa el consumo de alcohol; el
e plantea que esto puede deberse a que la muestra estuvo constituida por personas muy
¢s, y a esas edades era probable que no hallan desarrollado y establecido totalmente una
n con respecto a las consecuencias sobre consumir bebidas alcohdlicas.
lonalmente, en este estudio se verifico la efectividad de la teoria de la accion razonada, en
acion con la teoria de la accion planeada, en la prediccion del consumo del alcohol
o0s adolescentes; halldndose que la teoria de la accion planeada contribuyé en mayor
a la explicacion de dicho consumo (RETMx=0.7639, F(1414.903), p<0.000 vs
=0.5175, F(845.278), p<0.000).
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Otra investigacion que hace uso de la TAP es la que llevaron a cabo Norman y cols.
_'_'-998), mencionada anteriormente. Estos autores encontraron que los hombres tienen una
actitud mas positiva hacia el consumo de bebidas alcoholicas que las mujeres (t=3.82,
p<0.001), presentandose, los hombres, como més vulnerables que las mujeres ante la presion
cial para consumir este tipo de bebidas (t=3.37, p<0.01). Por otra parte, se hallé que cada
ariable de la teoria de la accion planeada correlaciond con el consumo de alcohol, en este
sentido se encontré una correlacion positiva entre las actitudes y el consumo de alcohol
42, p<0.001), entre la norma subjetiva y el consumo de alcohol (r=0.27, p<0.01) y una
relacion negativa y baja entre el control conductual percibido y el consumo de alcohol (r=-
0.19, p<0.05). Asimismo, se hallé que las variables de la teorfa de la accién planeada juntas
licaron el 29% de la variacion del consumo del alcohol. De forma mas especifica, los
tados revelaron que las variables que mas explicaban el consumo de alcohol eran las
encias de control (beta=0.34, p<0.01), seguida del control conductual percibido (beta=-
p<0.01). Estos resultados indicaron que el sexo influye en las actitudes; mientras que
odas las variables propuestas por la TAP contribuyen a la explicacion del consumo de bebidas

oholicas.

También Murgraff, McDermott y Walsh (2001) realizaron una investigacién para
orar las actitudes y las creencias sobre el consumo de alcohol, aplicando la teoria de la
n planeada. En una muestra de 173 mujeres estudiantes de psicologia de la Universidad
ste de Londres, con edades entre 18 y 54 afios, estos autores encontraron que existian
des principalmente positivas hacia el consumo de alcohol (M=5.06; en un rango de entre
puntos), al tiempo que las estudiantes se sentian capaces de poner limites a su consumo
momento que ellas lo desearan (M=5.53; en un rango de entre 1 y 6 puntos), lo que
e decir que ellas percibian que poseian el control de su conducta; en cuanto a la norma
iva, se halld que en promedio, las estudiantes percibian una alta presion social para
mir bebidas alcohdlicas (M=3.42, en un rango entre 1 y 4 puntos); y, con respecto a las
gencias hacia el consumo de alcohol, los investigadores reportaron que las mismas tendian a
e positivas por parte de estas estudiantes (M=3.91, en un rango entre 1 y 7 puntos). Al
ar la prediccion, los resultados mostraron que las variables de la teoria de la accion

ada explicaron el 17% de la varianza del consumo de alcohol [F(3.169)=13.02,
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001]. Al incluir las creencias de control, las creencias conductuales y las creencias
formativas en la prediccion, se obtuvo un aumento del 10% de la varianza explicada por estas
bles. Esto indicd que las creencias juegan un papel importante en el consumo de alcohol
cencias conductuales=-0.31, P<0.00; betacreencias normativas=0.48, p<0.01; betacrencias de contro=0.04,
1); otras variables propuestas por el modelo también hicieron un aporte a la prediccion
‘dicho consumo (betacontrol conductual percibido=0.28, p<0.001; betageing=0.21, p<0.01; betanoma

1:=0.12, p<0.05).

Por su parte, Higgins (2005) llevo a cabo un estudio para mostrar si la teoria de la
eeion planeada podia mediar los efectos del autodominio en el consumo de alcohol. En una
stra de 205 estudiantes universitarios estadounidenses, con edades comprendidas entre 18
y 51 afios, los resultados mostraron que todas las variables propuestas por el modelo de la
accion planeada se relacionaron con el consumo de bebidas alcohélicas (R=0.39, p<0.05).
Especificamente, se halld que tener un bajo autodominio se asocié moderadamente bajo con el
gonsumo de alcohol (r=0.32, p<0.05), considerar que las opiniones de los demas juegan un
importante como estimulo para consumir alcohol (norma subjetiva) se correlacion6 de
forma moderada con el consumo de este tipo de bebidas (r=0.40, p<0.05); y poseer actitudes e
nciones favorables hacia el consumo se relacioné de manera media baja y positiva con
umir bebidas alcohdlicas (r=0.30, p<0.05). Por otra parte, se encontrd que el autodominio
tenia una correlacion baja y negativa con el control conductual percibido (r=-0.17,
p<0.05). De igual manera, se encontraron correlaciones moderadas entre las actitudes y las
ciones (r=0.49, p<0.05) y entre las normas subjetivas y las intenciones (r=0.47, p<0.05).
| embargo, no se hallaron correlaciones significativas entre el control conductual percibido
intenciones. Los resultados mencionados indicaron que la teoria de la accién planeada
ede mediar parcialmente los efectos predictivos del autodominio en el consumo de bebidas

De esta forma, se puede observar que la TAP ha resultado de gran utilidad en la
gxplicacion y prediccion del consumo de las bebidas alcohdlicas. Adicionalmente, otras
yestigaciones proporcionan evidencias empiricas que apoyan la utilizacion de las variables

propuestas por dicha teoria, pero de manera aislada, es decir, estudios donde se utiliza la
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litud, la norma subjetiva, el control conductual percibido y la intencién, pero sin

sontextualizarlas dentro de la TAP.

En este sentido, con relacion a las actitudes, De Arana (s.f.), en la investigacion que se
nenciond anteriormente, indicé que un 59.1% de los encuestados presentaron actitudes
tivas hacia las bebidas alcohdlicas, considerandolas como productos placenteros; mientras
el 34.2% las consider¢ perjudiciales, pues pensaban que eran una forma de droga. Por otra
e, en la misma investigacion, se encontrd que existia una mayor actitud desfavorable al
mo de bebidas alcoholicas en hijos de hogares donde los padres poseian un alto nivel de
dios profesionales; mientras que en hogares donde los padres tenian un bajo nivel de
udios, se encontrd una actitud mas permisiva o indiferente ante el uso del alcohol; sin

argo, el autor no especificod los porcentajes para estos ultimos resultados.

Por su parte, Simons (2004) realiz6 un estudio acerca de las actitudes hacia el alcohol
en estudiantes universitarios estadounidenses y sus relaciones con el consumo y los problemas
jue esta conducta podia traer. Para realizar esto, el autor se valié de la participacion de 231
diantes universitarios, con edades comprendidas entre 18 y 26 afios. Se encontrdé que el
0 de alcohol ocurrié con una frecuencia mayor a diez veces, en un periodo de 30 dias.
actitudes hacia el consumo de alcohol, en promedio, tendieron a ser positivas, es decir, las
onas consideraban que consumir bebidas alcohdlicas era positivo, bueno y deseable
80, con un rango de entre 1 y 9 puntos). Por su parte, las actitudes correlacionaron de
ra positiva con el consumo de alcohol (r=0.43, p<0.0001). Posteriormente, en esta
igacion, se aplicé un modelo de regresion y se encontrd que existia una relacion positiva
ificativa entre el sexo y la actitud hacia el consumo de alcohol [F(2.228)=41.71,
00011, lo que indicd que el sexo masculino y las actitudes positivas predijeron el uso de

ol en estos estudiantes universitarios.

A partir de los hallazgos reportados hasta el momento sobre las actitudes, en la
fesente investigacion se espera encontrar que las personas que posean actitudes positivas

atia la compra de cerveza tiendan a ser los sujetos de sexo masculino, al tiempo que se
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a encontrar correlaciones positivas entre las actitudes y la intencién de compra, y entre

actitudes y la conducta de compra de cerveza.

En lo que corresponde a la norma subjetiva, algunas investigaciones indicaron que los
s de amigos juegan un papel importante en el consumo de bebidas alcoholicas.
ificamente, en los estudios mencionados anteriormente, De Arana (s.f.) hallo que la
ria de los jovenes (64.5%) iniciaban su consumo mayormente con amigos, antes que en
opia casa, con quienes ingerian mayores cantidades de este tipo de bebidas (76.6%). De
manera, Abreu, Fernandez y Martin (1995), encontraron que las causas mas frecuentes
as que los estudiantes ingieren estas bebidas fueron “para alegrarse” (58.87%) y “porque
amigos acostumbran a hacerlo” (29.08%). Con respecto a las causas que motivan a los
antes al consumo de bebidas alcohoélicas, los autores piensan que la primera causa "para
arse” puede estar relacionada con el efecto euforizante que produce la ingestion de
as alcoholicas; mientras que la segunda causa "porque mis amigos acostumbran a
lo" puede estar determinada por las caracteristicas psicosociales del desarrollo del
ividuo en esta etapa de la vida, donde existe una alta valoracion de las relaciones grupales y

Ltendencia a imitar los modelos de conducta de los amigos.

Asimismo, Campillo y Vizcay (2003), en cuanto a las razones por las que los sujetos
ingerir este tipo de bebidas, hallaron que la mas frecuente era la diversion en el tiempo
seguida por el aburrimiento; y los eventos donde mas consumian eran las actividades
acionadas con el grupo de amigos, seguidas de las discotecas y las fiestas. Esto pone en
neia que la presion social, sobre todo ejercida a través de la influencia por parte de los

08, contribuye en el consumo de bebidas alcoholicas por parte de jovenes.

La investigacién de Simons (2003), arrojé evidencias de la relevancia de la norma
ubjetiva, pues este autor estudié el papel que jugaban las variables socioambientales en el
mo de alcohol, en una muestra de 231 estudiantes universitarios estadounidenses, con
dades comprendidas entre 18 y 26 afios. Este autor estudié variables como (a) las normas
jeiales, que se refieren a las percepciones y actitudes que tienen las personas sobre las

nductas de los demds cuando se encuentran en grupo; (b) los esfuerzos personales, que
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referencia a las metas de alto nivel que tienen los individuos que pueden influir en el
0 de alcohol en la medida en que éstas son congruentes o no con su uso; (¢) la
sividad, que tiene que ver con el control que tienen las personas sobre sus conductas, de
janera que en la medida en que posean menos control més impulsivo resultard su
ortamiento; (d) los cambios en el estado de dnimo, que se refieren al rango de cambios
ocurren en los estados afectivos de las personas, su velocidad y su frecuencia; y (e) el sexo
los participantes. Los resultados reportados indicaron una correlacion significativa de las
lormas sociales, los cambios de los estados de animo, la impulsividad y los esfuerzos
nales sobre el consumo de bebidas alcohdlicas (R=0.22, p<0.05). Lo que quiere decir que
ctitudes positivas de las personas cuando estdn en grupo, mayores metas de alto nivel de
s individuos, mayores niveles de impulsividad y mayores cambios en los estados

gmocionales se encontraron asociados con un mayor consumo de bebidas alcoholicas.

En otro estudio, en el que se puede observar cdmo actiia la norma subjetiva dentro del
gontexto universitario, fue el llevado a cabo por Yu (2003), en el cual seleccioné al azar 5
miversidades de Nueva York, dentro de las cuales se tomé un muestra de 813 estudiantes al
de los cuales 47% fueron hombres y 53% mujeres, con una edad promedio de 20 afios y
ses; con el fin de estudiar como las actitudes de los estudiantes universitarios hacia el
onsumo de alcohol, se veian afectadas por una cantidad considerable de variables
acionales, culturales y sociales, entre las que se encuentra el entorno social universitario,
ir, por el porcentaje de amigos de la universidad que consumian alcohol al menos una
mes y el numero de amigos “intimos” de la universidad que bebian més de 5 tragos en
fdia. Los resultados indicaron que las variables del entorno social incrementaban los niveles
e consumo de alcohol en estudiantes universitarios significativamente (beta=0.19, p<0.01 y
la=0.44, p<0.01, respectivamente), concluyendo que el consumo de alcohol en la
iniversidad era considerado una conducta habitual, y que los estudiantes tendian a relacionar a

08 amigos con el alcohol.

En este sentido, Piacentini y Banister (2006) realizaron un estudio cualitativo, el cual
s baso en las historias de 160 estudiantes universitarios estadounidenses con edades

gomprendidas entre los 19 y 22 afios; a fin de conocer las diferentes posturas de los estudiantes
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universitarios hacia el alcohol, y como estés se ven influidas en las situaciones de compromiso
social dominadas por el alcohol. Estos autores encontraron que la mayoria de los estudiantes
percibian que el consumo de alcohol tenia un papel principal en la vida como estudiante, y el
gonsumo estaba asociado a la necesidad de cumplir con las expectativas sociales, por lo que
decidir no engranar en esta imagen estereotipada de estudiante constituia un problema que
derivaba en tensiones y barreras sociales. Ademas encontr6 que la presion social para el
onsumo del alcohol tendia a ser tan alta, que ain cuando los estudiantes no se encontraban
iieresados en “beber” s6lo por engranar socialmente, solian hacerlo como una manera de
Scapar de la tension y exclusion por parte de otros, y estos en mayor medida, tendian a buscar

soporte social como la busqueda de otros amigos, esconder su abstinencia
ciandose del contexto o realizar alguna actividad extra la cual exigiera el no consumir

ohol (practicar algun deporte) para poder evitar el conflicto.

A partir de todos estos hallazgos reportados hasta el momento sobre la norma
va, en el presente estudio se espera encontrar que las personas de sexo masculino sean
vulnerables a ser afectadas por la opinion de los demas a la hora de realizar la compra
Leerveza, al tiempo que se espera encontrar asociaciones positivas entre esta variable (norma

bjetiva) y la intencion de compra, y entre la norma subjetiva y la conducta de compra de

Con respecto al control conductual percibido, también se ha encontrado evidencia que
ica el rol importante que éste juega en la explicacion de la compra de alcohol. En este
Alhabeed (1999) realiz6 un estudio para examinar la influencia de variables como el
leo/desempleo y el nivel socioeconémico (NSE) sobre la compra de diferentes productos
poblacion adolescente. Para esto, el autor solicité la participacion de 511 estudiantes de
ia de Estados Unidos, con edades comprendidas entre 15 y 19 afios, un grupo de ellos
y otro no lo hacia. Los resultados mostraron que los adolescentes que estaban
0s parecian gastar mas que los que estaban desempleados, en comida y bebidas
5.14, p<0.001], vestido y articulos de cuidado personal [F(15.4)=6.2, p<0.001] y en
niento [F(17.3)=-5.2, p<0.001]; a pesar de esto, no hubo diferencias significativas en

0 al NSE de ambos grupos, es decir, ambos grupos pertenecian al mismo estrato
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ioeconémico. Este estudio pone en evidencia el hecho de que cuando los adolescentes
an su propio dinero parecian poseer mas control sobre sus compras que cuando no lo

ducfan, y por tanto compraban mas.

En otro estudio llevado a cabo por el Instituto de Investigaciones Sociales y
pnologicas de Venezuela (Insotev), reportado por la Revista Producto (2000), en una
ra de 350 adolescentes desempleados, de los cuales el 59.7% eran del sexo masculino y
7 del sexo femenino, se consiguié que el ingreso promedio mensual de esta poblacion
35 mil 100 bolivares, provistos por sus padres. Los resultados evidenciaron que, al igual
los adolescentes empleados mencionados en el estudio anterior, su principal foco de
e actividades recreativas y de diversion (77%), seguido de ropa (63.7%) y comida
13%). Adicionalmente el 70% de la muestra report6 consumir alcohol, aunque sélo el 5.3%
ort6 hacerlo con frecuencia. Estos resultados indicaron que los jovenes que no trabajaban
bién poseian cierto control sobre sus compras, ya que igualmente devengaban un ingreso

al, pero éste era proporcionado por sus padres.

Estas dos investigaciones sugieren que los adolescentes perciben que ellos poseen
trol sobre sus compras, no por poseer un empleo, sino por el hecho de recibir un ingreso de
810 mensual. Asimismo, indicaron que las principales categorias de consumo de este grupo

la diversion y comida, los cuales estan o pudiesen estar asociadas al consumo de bebidas

Sin embargo, existe evidencia que, de manera indirecta, indica que el control
fuctual percibido no resulta importante para la explicacion del consumo de alcohol; asi, en
Studio realizado por Biscaro (2004), mencionado anteriormente se hace referencia a la
gble “autoeficacia”, que es la creencia que tienen las personas de la propia competencia
[ratar con las situaciones de la vida (Bandura, 1977, 1982; cp. Biscaro, 2004), lo cual
fia ser equivalente al control percibido, pero en términos de los recursos internos, en
tral, que posee el sujeto para realizar una conducta (Ajzen, 2002). Los hallazgos indicaron
la autoeficacia se asocié de manera negativa, pero no significativa con el numero de

as consumidas (r=-0.13), resultando un inadecuado predictor del consumo del alcohol. El
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pexplico que esta variable no predijo el consumo de bebidas alcohélicas porque la misma
de conducir a percepciones erroneas sobre la competencia que tienen las personas para

ar a cabo sus conductas.

ficacia, la cual hace alusion sélo a los recursos internos de las personas para realizar una
jucta; y no el control conductual percibido que, ademas de los recursos internos, también
te a los recursos externos, por lo que este ultimo es un constructo mas amplio. En este
0, en la presente investigacion se toma en cuenta esta diferencia, por lo que se espera
cluir el control externo, las relaciones de esta variable (control conductual percibido)
el resto sean significativas; especificamente, se espera encontrar que las personas de sexo
Seulino sean las que posean una percepcién de mayor control sobre su conducta, al tiempo
se espera encontrar asociaciones directas entre el control conductual percibido y la

ieion de compra, y entre el control conductual percibido y la conducta de compra de

En lo que respecta a las creencias acerca del consumo de bebidas alcoholicas, la
ion de Biscaro (2004), mostré que las mismas son relevantes para explicar dicho
. En este sentido, el autor incluyé como variable de su estudio la “expectativa del
del alcohol”, que se refiere a las esperanzas que se forman las personas sobre las
encias del consumo de alcohol, lo cual es equivalente a las creencias conductuales
en la TAP. Por ejemplo “el alcohol produce cambios positivos globales, mejora la
ad, aumenta el poder fisico y social”; y los “problemas que puede resolver el consumo
ohol”, que hace referencia a la percepcion que tienen los individuos de que cuando
fumen alcohol podrian resolver algunos problemas, también equivalente al término
por ejemplo “la confianza, el acercamiento a los demas y el control personal”. Se
r0 una correlacion positiva y significativa entre la expectativa del consumo de alcohol,
camente en su dimensién de “cambios positivos globales™ y el numero de bebidas
imidas (r=0.40, p<0.001), “los problemas que resuelve el consumo de alcohol” se asocid

ién de manera significativa con el nimero de bebidas consumidas (r=0.26, p<0.02);
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o

imo, se encontré una contribucién significativa de los cambios positivos globales
2)=10.56, p<0.01], que junto al sexo, explicaron el 37% de la variacién. Asi, se obtuvo
98 cambios positivos globales [beta=0.31, t(1.72)=-3.25, p<0.01] resulté ser un buen

itor del consumo de bebidas alcohélicas.

A partir del hallazgo reportado hasta el momento sobre las creencias, en el presente
lo se espera encontrar que las personas de sexo masculino sean las que tiendan a
afar creencias positivas acerca de la compra de cerveza, al tiempo que se espera
itrar asociaciones positivas entre las creencias y las actitudes, y la conducta de compra de
za.
|
' Como se ha podido ver, la evidencia empirica muestra que de manera independiente,
Fiables propuestas por la TAP (actitudes, norma subjetiva, control conductual percibido y
1as) han sido efectivas para explicar el consumo de bebidas alcohoélicas, cuando éste

¢ de forma planificada.

Como se menciono anteriormente, el modelo de la accion planeada admite la influencia
as variables que pueden estar relacionadas con la ejecucion de la conducta; para el caso
fa investigacion, la evidencia indica que, entre otras variables importantes a considerar, se
ntra el sexo; pues los estudios ya mencionados han evidenciado que los hombres
imen bebidas alcohodlicas con mayor frecuencia que las mujeres, al tiempo que poseen
positivas hacia este tipo de productos, asimismo ellos se presentan como mas
ficados que las mujeres en sus compras, normalmente toman mas en cuenta la opinion del
ide amigos a la hora de consumir y perciben un mayor control en su consumo que las
8 (De Arana, s.f.; Abreu y cols., 1995; Norman y cols., 1998; Campillo y Vizcay, 2003;
el y Pérez, 2003; Simons, 2004; Biscaro, 2004; O.M.S., 2005).

Con relacion al sexo, Montemurro (2005) tras haber realizado un estudio cualitativo,

) en entrevistas personales a 51 mujeres de clase media, con una edad promedio de 26
realizado en algunas ciudades ubicadas al noreste y sureste de Estado Unidos; en las

‘pregunto a las mujeres las razones por la cuales asistian a las fiestas de despedida de
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era, obteniendo como resultado que este tipo de fiestas suministraban un foro para que las
eres bebieran publicamente y se embriagaran; representando la bebida un papel clave al
mentar el aspecto social del evento, porque las mujeres reportaron sentirse mas capaces
lajarse y expresarse libremente. Las participantes del estudio, ademds sefialaron que el
aleohol en bares o fiesta comtn era mal visto por otros, y se encontraba fuera de norma,
endo este comportamiento desviado y criticado; ya que se consideraba compatible con la
inidad, es decir, el abuso del alcohol y comportamiento bullicioso o ruidoso entre
bres cuando se encuentran consumiendo alcohol, era disculpado y a menudo neutralizado.
autor concluyé ademas, que asi como las despedidas de soltera se consideran una
idad autorizada para que las mujeres estén borrachas y actien en estado de embriaguez
liblico, asimismo cuando asisten a la universidad, la norma para el consumo de alcohol y
comportamiento en las mujeres, se percibe de forma diferente, por lo que tienden a exponer
oy ebriedad publicamente, ya que las universidades proporcionan la oportunidad de

21 EXCESO a mujeres jovenes.

Por otra parte, aparece como factor importante el precio, el cual se define como el
que tiene un producto o servicio en términos monetarios” (Kotler, 1996). En este
), Campillo y Vizcay (2003), en la investigacion ya mencionada, explicaron que el
fado encontrado en su estudio acerca de la preferencia de la cerveza como bebida
lica mayormente consumida por los jovenes, podria estar relacionada con una mayor
ad de puntos de venta de cerveza, su condicion de baja graduacion alcohdlica y su precio
conomico, lo que la hace ideal para su compra. Lo que evidencia que el precio resulta

lante en la compra de este tipo de bebidas.

- Con relacion al precio, Chaloupka y Wechsler (1996) estudiaron, entre otras variables,
de esta variable sobre el consumo de cerveza en estudiantes universitarios. Para esto,
1z6 una muestra de 17592 estudiantes en 140 Universidades de Estados Unidos. Los
os indicaron que los aumentos en el precio de la cerveza, afectaban el consumo de
| entre estudiantes de la universidad de sexo femenino, es decir, las mujeres tendian a

Ir menos cerveza si el precio de éstas aumentaba; mientras que los estudiantes de sexo
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0 se mostraron insensibles al precio, por lo que los aumentos bruscos en el precio de

fveza, tuvieron poco impacto en el consumo de la bebida.

Por otra parte, Kenesei y Todd (2003) realizaron una investigaciéon cuyo objetivo era
minar el efecto del precio sobre la compra. Para esto, se basaron en entrevistas y
iones estructuradas realizadas a 313 compradores en dos supermercados de Nueva
Los resultados indicaron que el 37% de los participantes pudo recordar el precio del
gulo seleccionado con precision inmediatamente después de la compra; las personas que
on el precio del producto seleccionado, pero de manera aproximada luego de la
pra fue el 36% de los participantes; y el 26% reportd una estimacién muy poco
)ximada del precio del articulo que compro; esto significa que poco mas de un cuarto de
gompradores no sabian cudnto pagaban por los productos que compraban. Con respecto a
ervacion estructurada, se registro la frecuencia con que los participantes prestaban
iei6n al precio del producto cuando iban a tomarlo del anaquel; de esta forma, mediante la
acion, se pudo apreciar que el 50% de las personas no verificaron el precio de ningun
ducto; sin embargo, en la entrevista, el 66% de los compradores aseguré si haber verificado
10 del producto seleccionado, de éstos el 46% verifico el precio, atin cuando sabian que
otro producto de la competencia que estaba en promocidn, lo que indica que el precio

importante a la hora de decidir sobre la compra de un producto.

En este estudio también se analiz6 el impacto de las promociones en la decision de
2, de esta manera, s¢ obtuvo que el 20% de los participantes pudo recordar
fectamente el nombre del producto que se encontraba en promocion, 42% compré algin
10 en promocion pero no tenian un claro conocimiento de los beneficios que obtuvieron
i dicha promocion, y el 15% de las personas que no compraron algin producto en
mocion no eran capaces de recordar cudl era dicho producto. Este hallazgo mostré que las
pnas consideran importantes a las promociones para realizar sus compras, sin embargo, no

frecen tener muy claros los beneficios que obtienen con las mismas.

En otra investigacién sobre el precio, llevada a cabo por Molz y Gielnik (2006), se

eron los efectos del precio sobre la calidad percibida de algunos productos (desde los mas
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s @ los menos costosos, los productos utilizados para este estudio fueron: automoviles,
lones, champu para el cabello y cerveza). Para esto se valieron de una muestra de 80
antes universitarios de un semestre de psicologia; cuya edad promedio era de 23 afios.
tados mostraron que el precio del producto tenia una influencia positiva en la calidad
ida del mismo, es decir, los participantes pensaban que a medida que el producto era
gostoso, el mismo era considerado como de mayor calidad. En este sentido, entre los
ctos utilizados para este estudio, se encontré que la cerveza era considerada como el
icto de menor calidad (M=-1.51), seguido por el champu (M=0.02), los pantalones
.39) y, finalmente, los automéviles (M=5.10); todas estas diferencias fueron
T_'cativas [F(3.19)=5.72, p<0.01]. Este resultado pone en evidencia que el precio de los
¢tos juega un papel importante a la hora de elaborar evaluaciones subjetivas acerca de

ismos, lo cual puede estar relacionado con las actitudes.

A partir de los hallazgos reportados hasta el momento sobre la percepcion del precio y
0, en el presente estudio se espera encontrar que las personas de ambos sexos, femenino
seulino, tiendan a percibir que la cerveza es un producto de bajo costo; y que las personas
0 femenino sean mas sensibles a la variacion del precio de la cerveza que las del sexo
ulino; especificamente, que a medida que las mujeres perciban que el precio de la cerveza
yor, tenderan a poseer una menor intencion de comprar este tipo de productos, al tiempo

lisminuira su compra propiamente.

Luego de la revision de diferentes investigaciones, se puede decir que las variables
ideradas en la Teoria de la Accion Planeada, asi como el sexo y el precio, parecen jugar
apel relevante en la explicacion del consumo de bebidas alcohélicas. De igual manera, la
oria de las evidencias apuntan a un mayor consumo de cerveza, principalmente realizado
una poblacion joven en un contexto universitario. Sin embargo, estas evidencias
sponden al consumo de este tipo de bebidas y no a la compra, por lo que la presente
stigacion pretende aplicar la TAP, en conjunto con las variables sexo y precio, a la
gacion de la compra de cerveza en una poblacién joven, y de esta manera, aportar
neia empirica que ayude a comprender mejor el fenémeno de la compra de estas bebidas;

elo que tendra implicaciones en el area de psicologia social, ya que de acuerdo a la
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ncia encontrada, la compra de cerveza sirve como facilitador de interaccion social;
ibién en el area de psicologia del consumo, ya que a partir del conocimiento del
mportamiento de las variables psicosociales estudiadas, las compaiiias encargadas de
mocionar este tipo de bebidas podrian generar diferentes estrategias de mercadeo dirigidas
a poblacion; y, finalmente, en el area de la salud, pues tal como se ha mencionado la
ipra de cerveza es el antecedente para el consumo de este tipo de bebidas, y si este
sumo se vuelve muy frecuente y recurrente podria tener repercusiones en la salud de los

iduos (por ejemplo, podrian volverse alcohdlicos).




III. METODO

Las personas de sexo masculino, aquellas que poseen actitudes y creencias positivas
1 la compra de cerveza, personas que consideran importante la opinién de los demas a la
de comprar cerveza, las que perciben que poseen el control de comprar cerveza, personas
perciben que el precio de las cervezas es moderadamente bajo y aquellas que tienen

icion de comprar cerveza son las que compran este tipo debidas con mayor frecuencia.
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cificas
I

. Se pretenden verificar las relaciones planteadas en el siguiente diagrama de ruta:

| Creencias

Hacia la Compra Pass Pase

de Cerveza?

Actitud Hacia la Compra

de Cerveza®

(b Byre Broe

Morma Subjetiva Bags Compra de
Hacia la Compra de Bg7e Cerveza®
Cerveza? > / of
Intencidn Brgs
1 de Cornr_rra'J

B‘S.h
Control Conductual

Percibido Hacia la Compra | Beg.

de Cerveza®

Psr.

Percepcidn del
Precio de las

Cerveza®

&

Figura 2. Diagrama de ruta propuesto

|
i

ricién de variables
'[b!es Endogenas

onducta de Compra de Cerveza

Definicion Conceptual: “acciéon humana dirigida a adquirir bienes y servicios”

mon, 1997, p. 83), en este caso cerveza.
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Definicion Operacional: frecuencia con que las personas han comprado cerveza
ite los ultimos treinta dias, la misma se registrard mediante un instrumento que fue
fruido para fines de la presente investigacion. Este instrumento consta de dos reactivos,
lipo likert que registra la frecuencia de compra de cerveza, donde un mayor puntaje indica
r frecuencia en la realizacion de dicha conducta; y otro reactivo donde la persona reporta
mero de dias aproximados en que realizo la compra de cerveza en los ultimos treinta dias

exo A).

ptencion de Compra de Cerveza

Definicion Conceptual: se refiere a la probabilidad de llevar a cabo la conducta en el

0 (Ajzen, 2002), en este caso la conducta de compra de cerveza.

Definicién Operacional: puntaje obtenido en una escala de intenciéon de compra de
§za. Dicho instrumento fue construido para la presente investigacién, en donde un mayor

gje indica una mayor probabilidad en la intencién de llevar a cabo dicha conducta (ver

\ctitud Hacia la Compra de Cerveza

Definicion Conceptual: evaluacion subjetiva, positiva o negativa, que las personas

acerca de un objeto social (Ajzen, 2002), en este caso hacia el comprar cerveza.

Definicién Operacional: puntaje obtenido en una escala de actitudes, la cual fue
ftruida para la presente investigacion, donde un mayor puntaje indica una actitud positiva

3 la compra de cerveza (ver Anexo C).
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orma Subjetiva Hacia la Compra de Cerveza

Definicion Conceptual: es la presion social percibida en base a la cual la persona
1a la probabilidad de que su conducta resulte o no aceptable para los otros (Ajzen, 2002),

ite caso dicha conducta seré la compra de cerveza.

Definicion Operacional: puntaje obtenido en una escala de norma subjetiva hacia la
fa de cerveza, construida para la presente investigacion, en la cual un mayor puntaje
@ una mayor percepcion individual de que la conducta de compra de cerveza es mas

able para los demas (ver Anexo D).

ontrol Conductual Percibido Hacia la Compra de Cerveza

Definicion Conceptual: creencias en funcioén de las cuales las personas establecen si
en 0 no la capacidad para llevar a cabo la conducta, en este caso de comprar cerveza, y si

en las oportunidades adecuadas para hacerla (Ajzen, 2002).

Definicion Operacional: puntaje obtenido en una escala de control conductual
ibido hacia la compra de cerveza, la cual fue construida para la presente investigacion, en
e un mayor puntaje indica una mayor percepcion de que se tiene la capacidad para

gar la compra de cerveza (ver Anexo E).
reencias Conductuales Hacia la Compra de Cerveza
Definicion Conceptual: evaluacion subjetiva que hacen las personas acerca de las

geuencias que tienen realizar la conducta (Ajzen, 2002), en este caso hacia la compra de

Definicion Operacional: puntaje obtenido en una escala de creencias sobre la compra
erveza, construida para fines de la presente investigacion, en la cual un mayor puntaje

d mayores creencias positivas acerca del comprar cerveza (ver Anexo F).
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Percepcion del Precio de la Cerveza

Definicion Conceptual: percepcién que tienen las personas sobre el valor de un

cto en términos monetarios (Kotler, 1996) para fines de esta investigacion, la cerveza.

Definicion Operacional: puntaje obtenido en una escala de percepcion del precio de las
. La misma fue construida para la presente investigacion, en donde un mayor puntaje

una percepcion de que la cerveza es costosa, en términos de bolivares (ver Anexo G).

able Exogena

Definicion Conceptual: “hombre o mujer determinado por factores genéticos presentes

la concepcion que tiene sus resultados en las diferencias bioldgicas y anatomicas™ (Baron y
tne, 1998, p. 205).

Definicion Operacional: se preguntd expresamente a las personas si su sexo es

seulino o femenino, y se codificarén como “uno” (1) y “cero” (0), respectivamente.
disefio de investigacion

Se llevé a cabo una investigaciéon no experimental, ya que los investigadores no
control directo de las variables a utilizar (sexo, creencias, actitudes, norma subjetiva,
ol conductual percibido, percepcion del precio de las cervezas e intencion de compra),
ido a que sus manifestaciones ya habian ocurrido y no eran susceptibles de manipulacion,

ganera que se hicieron inferencias sobre las relaciones entre las variables (Kerlinger y Lee,

A

Este estudio de campo, se realizd a través de un disefio de ruta, el cual en el cual se

zaton diagramas de ruta para guiar la conceptualizacion del problema, y asi probar
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potesis complejas derivadas de la teoria propuesta, calculando para tal fin las influencias
getas e indirectas de las distintas variables involucradas en el modelo, basandose en los
puestos estadisticos de linealidad, independencia, normalidad, homocedasticidad y no-
linealidad, los cuales se verificaron antes de proceder a realizar el andlisis (Kerlinger y Lee,
02). El mismo fue de corte trasversal, dado que las respuestas de los sujetos se registraron

un momento discreto en el tiempo.

Como variables a controlar mediante la técnica de homogenizacion se encuentran (a) la
ad, ya que se seleccionaron solo aquellos sujetos que poseian entre 18 y 22 afios de edad: y
Jel nivel socioecondémico, ya que se seleccionaron sélo los niveles medio, medio alto y alto,
hando en cuenta el nivel de ingreso reportado por la Universidad Catolica Andrés Bello, a

vés del registro de los estudiantes matriculados para el periodo académico 2006-2007.
blacion y muestra

La poblacién estuvo constituida por estudiantes de pregrado de la Universidad Catdlica

drés Bello (UCAB), inscritos en el periodo académico 2006-2007.

La muestra para la aplicacion de la prueba piloto, con la que se exploré la confiabilidad
g estructura factorial de los instrumentos, estuvo formada por 119 estudiantes de pregrado,
hombres y 56 mujeres, de los cuales 7 estudiaban Administracion y Contaduria, 2
udiaban Ciencias Sociales, 6 Comunicacion Social, 2 Economia, 87 Ingenieria y 15
adiaban Psicologia. Todos los sujetos tenian edades comprendidas entre 18 y 22 afos y
0s cursaban entre el primero y el Gltimo afio de la carrera. Esta muestra fue seleccionada
lizando un muestreo de tipo no probabilistico intencional, el cual se caracterizd por el uso
juicios e intenciones por parte de los investigadores para obtener muestras representativas
funcion de las variables que se incluyeron en la investigacién (Kerlinger y Lee, 2002); de
@ manera, se seleccionaron s6lo a aquellos estudiantes de la UCAB que tenian edades

mprendidas entre 18 y 22 afios.
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- Con relacion a la muestra definitiva, la misma estuvo conformada por 481 estudiantes,

¢ fueron seleccionados utilizando un muestreo por racimos, el cual se caracteriza por el

tho de que la poblacion es fraccionada en diferentes conjuntos de acuerdo a alguna

deteristica en comun, y de esos conjuntos se escogen algunos de manera aleatoria y son
didos (Kerlinger y Lee, 2002); para fines de este estudio se escogieron tres carreras de
aleatoria: Administracion y Contaduria, Ingenieria Informatica y Filosofia
sentando cada una de estas un racimo de la poblacion). El objetivo de realizar este
o fue el de garantizar la aleatoriedad de las carreras, en funcion de conseguir una
que fuese lo mas representativa posible. Posteriormente, se llevé a cabo un muestreo
nal para la seleccion de los participantes dentro de cada racimo, de acuerdo a la edad,
do finalmente seleccionados 280 hombres y 201 mujeres, de los cuales 260 estudiaban
stracion y Contaduria, 20 Filosofia y 201 Ingenieria Informatica, todos ellos con
comprendidas entre los 18 y 22 afios, que cursaban entre el primero y el ultimo afio de
rera. El nimero total de sujetos se calculé tomando como criterio que se deben

onar al menos 30 sujetos por cada nivel de cada variable a utilizar (Grimm y Yarnold,

‘Como dato adicional, se les preguntd a los 481 participantes el tipo de cerveza que
normalmente obteniéndose que el 56.4% de los sujetos compran cerveza tipo Ice, el

%de tipo ligera y un 16.3% compran cerveza tipo Pilsen.

Se construyeron y evaluaron siete escalas en total, una por cada variable a estudiar, las

especifican a continuacion:

e conducta de compra de cerveza (ver Anexo A): Esta escala se construyd con el fin
la frecuencia con las que los sujetos realizaron compras de cerveza durante los
treinta dias, siguiendo los lineamientos de investigaciones anteriores de algunos
quienes, valiéndose de la TAP para el estudio del consumo de bebidas alcohdlicas,

la construccion de entre uno a tres reactivos para medir dicha frecuencia, utilizando
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@s que varien en un continuo de entre 1 a 4 y entre 1 a 7 puntos, respectivamente
coux y Shope, 1997; Murgraff, McDermott y Walsh, 2001); hallando un coeficiente de
istencia interna, como indicador de confiabilidad, alto (Alpha de Cronbach=0.79), para el
'de la escala de 3 reactivos. Para el caso de la presente investigacion, la escala se
Fntra conformada por dos reactivos, (a) uno que mide frecuencia de compra de cerveza
nte los ltimos treinta dias, un continuo que va de 1 a 7 puntos y (b) un segundo reactivo
I que la persona reporta directamente el numero de dias aproximados que ha realizado la
pra de cerveza en los ultimos treinta dias; en ambos reactivos un mayor puntaje indica una

i .
rr frecuencia de compra.

Posteriormente, los resultados provenientes de una muestra piloto de 119 estudiantes,

saron una confiabilidad alta (Alpha de Cronbach=0.81), por lo que se considera que el

no posee una adecuada consistencia interna. Ademas, dado que fue validada por jueces

rtos, la misma cuenta con validez de contenido.

z-. de intencion de compra de cerveza (ver Anexo B): Se construy6 con el fin de medir
obabilidad de comprar cerveza durante los proximos treinta dias por parte de los sujetos,
iendo los lineamientos de Marcoux y Shope (1997), quienes construyeron dos items para
ir esta variable con relacion al consumo de bebidas alcohdlicas, encontrando un
iciente de consistencia interna alto (Alpha de Cronbach=0.88). Para fines de esta
stigacion, la medida de dicha probabilidad se realiz6 a partir de la evaluacion subjetiva de
nismos sujetos, a través de un solo reactivo en un continuo que va del 0 al 10 puntos,

de un mayor puntaje indica una mayor probabilidad de llevar a cavo dicha conducta. Esta

la cuenta con la validez de los jueces expertos (validez de contenido).

la de actitud hacia la compra de cerveza (ver Anexo C): Se construy6 con la finalidad
edir la evaluacion positiva o negativa que los sujetos tienen hacia la compra de cerveza;
endo para este fin los lineamientos de autores mencionados anteriormente, quienes en sus
:'E't sobre el consumo de bebidas alcoholicas a partir de la TAP, plantean la construccion
fre 2 a 6 reactivos para medir esta variable (Marcoux y Shope, 1997; Murgraff,

ermott y Walsh, 2001). y hallaron coeficientes de confiabilidad que van desde moderados
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(0=0.54 y 0=0.87, respectivamente). En este sentido, la escala qued6 conformada

tivos, los cuales se corresponden a 9 adjetivos planteados, a saber recompensante,
lado, relajante, divertido, beneficioso, agradable, placentero, Util y prudente, registrados
un continuo de acuerdo-desacuerdo de entre 1 y 7 puntos, donde un mayor puntaje

auna actitud mas positiva hacia dicha conducta.

‘Una vez aplicada la escala a una muestra piloto conformada por 119 estudiantes, se
iir6 un coeficiente de confiabilidad alto (Alpha de Cronbach=0.89), lo que indica que
posee una adecuada consistencia interna. Para la validez se llevd a cabo un andlisis
el cual verificé la unidimensionalidad del constructo, ya que se hallé una sola
que explica el 54.41% de la varianza total del instrumento. Ademas esta escala

acon la validez de los jueces expertos (validez de contenido).

la de norma subjetiva hacia la compra de cerveza (ver Anexo D): Esta escala se
~con el fin de medir la presion social percibida por las personas en base a la cual
an la probabilidad de que comprar cerveza resulte aceptable o no para los demas.
indo los lineamientos de estudios anteriores de Marcoux y Shope (1997) y Murgraff,
tt y Walsh (2001) quienes construyeron cuatro items para medir esta variable con
10 al consumo de bebidas alcohdlicas, hallando los ultimos un coeficiente de
slencia interna alto (a=0.78); la escala quedd conformada por 7 reactivos, que van en un
del 1 al 7, donde un mayor puntaje indica una mayor percepcion de presion social
por los amigos, la pareja, la familia, los compafieros de clase y los vecinos para

ar cerveza.

Para esta escala se halld un coeficiente de confiabilidad alto (Alpha de
ich=0.86), luego de ser administrada en una muestra piloto de 119 estudiantes, lo que
a misma cuenta con una consistencia interna adecuada. Por otra parte, en cuanto a
¢ puede apreciar que el constructo que se pretende medir es unidimensional, pues
a sola dimension, la cual explica el 55.49% de la varianza total del instrumento;

escala cuenta con validez de contenido, dado que fue validada por jueces expertos.
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a de control conductual percibido hacia la compra de cerveza (ver Anexo E): Se
u 6 con el fin de medir la evaluacidon que hacen las personas acerca de si poseen o no la
fidad o los recursos para comprar cerveza; siguiendo para ello los lineamientos
lestos por Marcoux y Shope (1997) y Murgraff, McDermott y Walsh (2001), quienes en
gstigaciones sobre el consumo de alcohol con base en la TAP, construyeron cuatro y
) items, respectivamente, para medir esta variable; hallando coeficientes de confiabilidad
an desde moderadamente alto a alto (0=0.91 y 0=0.65, respectivamente). En este sentido,
ala quedo conformada por 6 reactivos que miden dicha evaluacion, en un continuo que
$1a 7 puntos, donde un mayor puntaje indica una percepcion de poseer mayores recursos
bmicos, legales, de habilidades y acerca de los lugares que frecuentan las personas para

'@ cabo la compra de cerveza.

Luego de que la escala fue administrada a la muestra piloto, conformada por 119

ntes, y en cuanto a la confiabilidad de la misma, se hallé que posee una adecuada
stencia interna entre sus reactivos (Alpha de Cronbach=0.82). Por otra parte, el analisis
ial permitid conocer que esta escala mide una sola dimension de la variable que pretende
I, encontrandose que la misma explica el 53.96% de la varianza total del instrumento.

scala ademas cuenta con la validez de jueces expertos (validez de contenido).

a de creencias hacia la compra de cerveza (ver Anexo F): Esta escala se construyo con
I de medir la evaluacion que hacen las personas sobre las consecuencias que tiene

rar cerveza. Esta variable fue medida por Murgraff, McDermott y Walsh (2001) en su

10 sobre consumo de bebidas alcohdlicas con base en la TAP, y para la misma
fuyeron una escala de nueve reactivos, hallando un coeficiente de consistencia interna
Alpha de Cronbach=0.69). De este modo, y siguiendo sus lineamientos, la escala quedo
yrmada por 9 reactivos, los cuales van en un continuo del 1 al 7 puntos, donde un mayor
dica una creencia acerca de que las consecuencias de comprar cerveza son positivas
‘que respecta a que facilita la interaccién social y no produce problemas de salud,

micos, familiares y de otra indole.
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Con relacion a la confiabilidad de esta escala, obtenida en una muestra piloto de 119
es, se pudo observar que la misma cuenta con una adecuada consistencia interna de
livos (Alpha de Cronbach=0.63). Con respecto a la validez, el analisis factorial
 conocer que esta escala estd compuesta por dos componentes, los cuales explican el
Ly 20.54% de la varianza total del mismo, respectivamente. Se llevdé a cabo una
Ion varimax y, a través de la matriz rotada, se determinaron los items que conformaron
juno de los componentes resultantes; en este sentido, el primer componente agrupa a los
2,3,4,5y 7, siendo denominado “creencias sobre consecuencias negativas de comprar
, donde un mayor puntaje indica un mayor desacuerdo en cuanto a creer que comprar
uede traer problemas econémicos, de salud, familiares, etc.; mientras que el segundo
nente agrupa a los items 1, 6, 8 y 9, siendo denominado “creencias sobre consecuencias
de comprar cerveza”, donde un mayor puntaje indica un mayor acuerdo en creer que
cerveza facilita la interaccidn social, aumenta la probabilidad de pasar un buen rato,

escala posee ademas validez de contenido, dado que fue validada por jueces expertos.

la de percepcion del precio de la cerveza (ver Anexo G): Esta escala se construyd con
palidad de medir la valoracion que hacen las personas del costo de las cervezas: a través
activo que va en un continuo de 1 a 7 puntos, donde un mayor puntaje indica una
2ion de mayor costo de este producto. Se utilizo el continuo del 1 al 7 con el objetivo de
rel mismo formato de las escalas anteriores. Ademads esta escala cuenta con validez de

0, ya que la misma fue validada por jueces expertos.

‘Adicionalmente, y con el fin obtener informacion sobre las variables sexo y edad,
8¢ menciono anteriormente, al inicio del instrumento se le solicitd a cada participante
mpletara los espacios en blanco, respondiendo a los siguientes datos: edad, sexo
0 0 masculino), carrera y afio o semestre que cursaba; también se registro el tipo de
8za consumido por cada participante (Pilsen, Ligera o Ice), esto ultimo sélo para fines

1D
e

ivos (ver Anexo H).
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edimiento

Todos los instrumentos utilizados para la presente investigacion fueron construidos por
itores, siguiendo los pasos para su elaboracion propuestos por Ajzen (2002); debido a que
en Venezuela, como en otros paises, no se encontraron estudios precedentes que

an la conducta de compra de cerveza apoyandose en la Teoria de la Accion Planeada.

De este modo, y de acuerdo a lo sugerido por el autor mencionado, en un primer
lento, se realizo un sondeo exploratorio acerca de la conducta de compra de cerveza, en el
| se pidi6 la colaboracién de una muestra aleatoria constituida por 20 estudiantes de la

sidad Catolica Andrés Bello, a los cuales se les realizd una entrevista individual
estructurada, con el fin que elaboraran listas de juicios sobre las consecuencias,
laciones subjetivas y los factores que consideraban que controlaban su conducta de

a de cerveza (ver Anexo I). De las listas creadas por los estudiantes, se escogieron las

lestas mas frecuentes que, junto a la consideracion de otros aspectos que se mencionaran

a compra de cerveza, norma subjetiva hacia la compra de cerveza, control conductual
ibido hacia la compra de cerveza y creencias hacia la compra de cerveza. Posteriormente
onstruyeron las escalas de conducta de compra de cerveza, intencién de compra de cerveza

1escala de percepcion del precio de las cervezas.

Luego de la construccidn de todas las escalas, se procedioé a su validacion por parte de
8§ expertos, los cuales fueron especialistas en el area de psicologia del consumo,
logia social, psicometria y metodologia. Estos jueces, 6 en total, evaluaron los
umentos en base a los criterios de (a) instrucciones, (b) redaccion, (c¢) formato de
Sentacion, (c) pertinencia de los items con respecto al objetivo de cada escala, y (e)
inencia de los items con respecto a la muestra a la cual iban dirigidos (ver Anexo J). Una
ealizadas las modificaciones sugeridas por los jueces expertos (ver anexo K), se procedio
_"nistracién de las escalas a la muestra piloto, la cual como se menciond anteriormente,

io formada por 119 estudiantes de pregrado de la UCAB.
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A continuacién, y una vez administradas las escalas a la muestra piloto, se llevo a cabo

isis factorial (ver anexo L), fijando un autovalor de 1.5, con la finalidad de verificar la

nsionalidad de las escalas que contenian el mayor numero de items, como indicador
ez de constructo (Hair, Anderson, Tatham y Black, 1999). Por otra parte, tal como
2 Ajzen (2002) la confiabilidad de todas las escalas se determind a partir del coeficiente
istencia interna Alpha de Cronbach. Estos resultados se analizaron en el apartado de
ntos. Todos estos analisis estadisticos, se llevaron a cabo utilizando el programa

tico “Statistical Package for Social Sciences™ (SPSS), versién 11.0 en espafiol.

Posteriormente se administraron las escalas definitivas (ver anexo M) a la muestra total
L autorizacion de las Escuelas en las que se administraron), la cual, tal como fue
onado en el apartado anterior, estuvo formada por 481 estudiantes seleccionados
ndo un muestreo por racimos, del cual se escogieron las carreras de Administracion y
duria, Ingenieria Informatica y Filosofia; dentro de cada una de las cuales se realiz6 un

intencional para la seleccion de los estudiantes cuyas caracteristicas fuesen
lentes a los de la muestra piloto. En este sentido la muestra definitiva estuvo
mada por estudiantes de pregrado de la UCAB, 280 hombres y 201 mujeres, de los
260 personas estudiaban Administracion y Contaduria, 20 Filosofia y 201 Ingenieria,
ellos con edades comprendidas entre los 18 y 22 aflos, que cursaban entre el primero y el

0 afio de la carrera.

Una vez obtenidos todos los datos suficientes para completar la muestra necesaria para
sente estudio, se llevd a cabo el andlisis de los datos, mediante el uso del programa

stico (SPSS), version 11.0 en espaiiol; para la posterior discusion de los resultados.
deraciones éticas
Resultdé fundamental tomar en cuenta aspectos deontologicos en la presente

tigacion para evitar perjudicar tanto fisica como psicolégicamente a los participantes,

lo a que la misma se desarrollé bajo la perspectiva de la psicologia social, y dentro de esta
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0 cualquier ofra ciencia que ftrate con humanos tales aspectos deben ser

iderados (Escuela de Psicologia, 2002).

Por esta razon, la presente investigacion fue conducida con respeto, considerando el

y la dignidad de los participantes, encontrandose estos bajo riesgo minimo.

Al momento de administrar las escalas, se les comunicé a los participantes el objetivo
del estudio, asimismo, se les informd que su participacion era voluntaria, pudiendo
ndonar la actividad si asi lo deseaban. Se les garantizéd que la informacién que se les
eitaba era anonima y confidencial, es decir, no se les pidi6 su identificacion y los datos

5

idos no fueron revelados al publico, méas que para los fines de la propia investigacion

érlinger, 2002), comunicandoles ademds la manera en que la informacién recolectada seria
nipulada.

Con respecto a este ultimo punto, es decir, en cuanto a la privacidad de la informacion,

endo los lineamientos del Cdédigo Deontoldgico de Psicologia (Escuela de Psicologia,
2). la investigacion se realizé de forma tal que se respetd absolutamente la privacidad de la
rmacion de los individuos, de modo que la informacion solicitada no implicara aspectos
: la identidad de los sujetos no fue exigida, sélo su edad y sexo, lo que permitio evitar

¢ los participantes pensaran que se estaba indagando sobre su privacidad.




IV. ANALISIS DE RESULTADOS

En la presente investigacién, antes de realizar la verificacion de las hipdtesis
s, se llevo a cabo el andlisis de confiabilidad, a partir del coeficiente Alfa de
de todas las escalas que contaran con mas de un reactivo, es decir, para las escalas
ncia de compra de cerveza, escala de actitud hacia la compra de cerveza, escala de
subjetiva hacia la compra de cerveza, escala de control conductual percibido hacia la
de cerveza y escala de creencias conductuales hacia la compra de cerveza; esto se
con el objetivo de verificar la consistencia interna de las mismas. Asimismo, se realizo
is de componentes principales para las escalas de actitud hacia la compra de cerveza,
bjetiva hacia la compra de cerveza, control conductual percibido hacia la compra de
creencias hacia la compra de cerveza; esto se realizé con la intencion de verificar la
ensionalidad de todos los constructos medidos por dichos instrumentos. De igual
se realizo el andlisis descriptivo para cada una de las variables estudiadas, con el fin de
el comportamiento de cada una de ellas. Todos estos analisis se detallan a

ion:
ta de compra de cerveza

Esta escala compuesta por dos items, frecuencia de compra de cerveza y dias de
de cerveza, obtuvo una confiabilidad alta (0.79), a partir del coeficiente Alfa de
h, lo que indica una alta consistencia interna de la misma (ver anexo N). En vista de

escala solo cuenta con dos items, no fue necesario hallar su estructura factorial.

El item “Frecuencia de compra de cerveza”, el cual tiene una puntuacién minima
e de 1 y una méxima de 7, obtuvo una mediana de 1.5 y una media de 2.55. La minima
on obtenida fue de 1 punto, mientras que la puntuacién maxima fue de 7; siendo la
cion tipica de 1.91 y el coeficiente de variacion 0.74, lo cual indica una distribucion
nea. Se pudo observar que la distribucién esté coleada hacia fuera, presentando alta

a (As =0.9) y una curtosis de -0.512 sefialando que la distribucion es platicirtica. De
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manera, se puede decir que, los sujetos tendieron a tener una frecuencia de compra de

baja durante el ultimo mes (ver figura 3).

L =0

Figura 3. Caja y Bigote para la Variable Frecuencia de Compra de Cerveza

Por otro lado, el item “Dias de compra de cerveza” obtuvo una mediana de | y una
dia de 2.65. La minima puntuacion obtenida por un sujeto fue de 0, mientras que la maxima
ide 30. La desviacion tipica es de 4.31 y el coeficiente de variacién 1.62, lo que indica que
istribucion es muy heterogénea. Se pudo observar que la distribucion esta coleada hacia
gra, presentando una asimetria alta (As=2.66) y una curtosis de 8.38 sefialando que la

ribucion es extremadamente leptocurtica. De este modo, se puede decir que, al igual que

ire con la frecuencia, los dias que los sujetos reportan comprar cerveza durante el ultimo
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neion de compra de cerveza

Debido a que escala cuenta con un sélo item no se realizé analisis de confiabilidad, ni
estructura factorial. El valor minimo obtenido fue 0 y el valor méximo de 10 puntos,
) estos valores equivalentes a la minima y méaxima puntuacidn posible para esta escala.
elacion a los descriptivos de esta variable, la misma obtuvo una mediana de 3 y una
3.95; la desviacion tipica fue de 3.56, obteniéndose un coeficiente de variacion de
que indica que esta distribucion es heterogénea. En cuanto a las medidas de forma, se
) una asimetria moderada y coleada hacia afuera (As=0.46) y una curtosis de -1.18, lo
ca que esta distribucidn es extremadamente platicurtica. De acuerdo a esto, se puede
que los sujetos reportan una probabilidad moderada baja para comprar cerveza en los

s treinta dias (ver figura 5).

12

o

Figura 5. Caja y Bigote para la Variable Intencion de Compra de Cerveza

hacia la compra de cerveza

Esta escala, la cual estuvo compuesta por 9 items, obtuvo una confiabilidad alta de
partir del coeficiente Alfa de Cronbach, siendo el item 7 (Placentero) el que
na mas alto con la escala (r=0.77) y el item 9 (Prudente) el que correlaciona mas
ésta (=0.51); de modo que ningun item de la escala obtuvo una correlacién negativa

1 ¢l puntaje total, lo que indica una alta consistencia interna de la misma (ver anexo
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Con respecto a la estructura factorial, se realizd un andlisis de componentes
es, fijando un autovalor de 1.5. Se obtuvo que todos los items cargaron en un solo
te, con un autovalor de 4.92, lo que indica que esta escala es unidimensional, y se

el 54.62% de la varianza total (ver anexo O).

La minima y méxima puntuacion posible en esta escala es de 9 y 63,
ondientemente; y se encontré que la minima puntuacién obtenida fue de 9.00 puntos y
ma puntuacion de 61.00. En relacion a los descriptivos de la escala de actitud se obtuvo
na de 33.00 y una media de 31.36. Se obtuvo ademas una desviacion tipica de 11.11
0 coeficiente de variacion de 0.35, lo cual indica que la distribucién tiende a ser
inea. Se pudo observar que la distribucion estd coleada hacia dentro, presentando
‘moderadamente baja (As= -0.34), y una curtosis de -0.28, lo que indica que la
on tiende a ser platictrtica. En general, y de acuerdo a los resultados obtenidos, se
bservar que los sujetos no realizan actitudes en extremo positivas o negativas con

la compra de cerveza, es decir, presenta una actitud neutra ante esta conducta (ver

T

N wio

Figura 6. Caja y Bigote para la Variable Actitud hacia la Compra de Cerveza

jetiva hacia la compra de cerveza

Esta escala, compuesta por 7 items, obtuvo una confiabilidad alta de 0.88, a partir del
Alfa de Cronbach, siendo el item 6 (Compro cerveza si mis amigos de la

d también lo hacen) el que correlaciona mas alto con la escala (r=0.72) y el item 4
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cerveza si las personas con las que me encuentro lo estan haciendo) el que
ona mas bajo con ésta (r=0.60); por lo que ningln item de la escala obtuvo una
cion negativa o baja con el puntaje total, lo que indica una alta consistencia interna de

pisma (ver anexo N).

Con respecto a la estructura factorial, se realizd un andlisis de componentes
ales, fijando un autovalor de 1.5, y se obtuvo que todos los items cargaron en un solo
nente, con un autovalor de 4.08, indicando que esta escala es unidimensional y se

| 58.32% de la varianza total (ver anexo O).

En relacion a los descriptivos de la escala de norma subjetiva se obtuvo una mediana

. -

3.00 y una media de 14.80, siendo la minima puntuacién obtenida de 7.00 puntos y la
a puntuacion de 48.00; correspondiendo estos valores a la minima y maxima
cion que era posible obtener en esta escala. Se obtuvo ademas una desviacion tipica de
§ y un coeficiente de variacion de 0.55, lo cual indica que la distribucion tiende a ser
adamente heterogénea. En cuanto a las medidas de forma, se pudo observar que la
ucion esta coleada hacia afuera, presentando una asimetria positiva marcada (As= 1.03),
curtosis de 0.43, lo que indica que la distribucién tiende a ser leptoctrtica. Al examinar
s resultados se puede decir que, en general, los sujetos presentan una baja percepcion de
social ejercida por amigos, pareja, familia, compafieros de clase y vecinos para la

mpra de cerveza (ver figura 7).
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Figura 7. Caja y Bigote para la Variable Norma Subjetiva hacia la Compra de Cerveza




45

“onductual Percibido hacia la compra de Cerveza

Esta escala, compuesta por 6 items, obtuvo una confiabilidad alta de 0.79, a partir del
Alfa de Cronbach, siendo el item 11 (Cuento con el dinero necesario para comprar
| que correlaciona mas alto con la escala (1=0.66) y el item 10 (Ser mayor de edad
te comprar cerveza) el que correlaciona mas bajo con ésta (r=0.31); de modo que
1 de la escala obtuvo una correlacion negativa con el puntaje total, lo que indica

isistencia interna de la misma (ver anexo N).

Con respecto a la estructura factorial, se realizd un andlisis de componentes
fijando un autovalor de 1.5 y se obtuvo que todos los items cargaron en un solo
nte, con autovalor de 3.01, siendo esta escala unidimensional y se explica el 50.51%

a total (ver anexo O).

n relacion a los descriptivos de la escala de control conductual percibido se obtuvo
ana de 34.00 y una media de 32.40, siendo la minima puntuacion obtenida por un
‘de 6.00 puntos y la maxima puntuacién de 42.00; correspondiendo estos valores a la
maxima puntuacion que era posible obtener en esta escala. Se obtuvo ademds una
n tipica de 7.34 y un coeficiente de variaciéon de 0.22, lo cual indica que la
 tiende a ser homogénea. Se pudo observar ademas que la distribucion esta coleada
0, presentando asimetria negativa marcada (As= -1.21), y una curtosis de 2.15 lo
que la distribucion es altamente leptocurtica. Al examinar los datos, se hace
ue los sujetos tienden a percibir que tienen mayor control para comprar cerveza,

s recursos econdmicos, legales, habilidades y lugares que frecuentan (ver figura 8).
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Caja y Bigote para la Variable Control Conductual Percibido hacia la Compra de

Cerveza

acia la compra de cerveza

escala, compuesta por 9 items, obtuvo una confiabilidad moderadamente alta
del coeficiente Alfa de Cronbach, siendo el item 3 (Comprar cerveza aumenta
ilidades de traer problemas de salud) el que correlaciona mas alto con la escala
el item 9 (Comprar cerveza implica una celebracion) el que correlaciona mas bajo
0.15); ademas ningin item de la escala obtuvo una correlacion negativa con el

, lo que indica una alta consistencia interna de la misma (ver anexo N).

respecto al analisis de la estructura factorial, se realizé un analisis de componentes
fijando un autovalor de 1.5, se obtuvo que los items cargaron en dos componentes,
explican el 53.22% de la varianza, especificamente el primer componente con
or de 2.83 explico el 31.39%, y el segundo componente con autovalor de 1.96 el
 la varianza. Luego se procedié a realizar una rotacion varimax y, a través de la
da, se determinaron los items que conformaron cada uno de los componentes
5, utilizando como punto de corte para incluir a los items en cada uno de los

s, una carga factorial mayor o igual a 0.5 (ver tabla 1 y anexo O).
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Tabla 1. Matriz Rotada de la Escala de Creencias Hacia la Compra de Cerveza

Componente
1 2
\1 Facilita compartir con amigos 8.473E-03 0.748*
12 Puede traer problemas econdémicos 0.599* -4.55E-03
13  Aumenta la probabilidad de tener 0.834%* 7.861E-02
problemas de salud
4 Puede traer problemas familiares 0.811%* 7.853E-02
15 Aumenta la probabilidad de tener 0.781* -8.73E-02
accidentes automovilisticos
16 Aumenta el estatus social 0.168 0.441%*
1 7 Aumenta la probabilidad de hacer el 0.671%* -4.95E-02
ridiculo
i 8 Aumenta la probabilidad de pasar un -0.101 0.825*
buen rato
19 Implica una celebracion -0.119 0.713*

fga factorial >0.5

Obteniendo de este modo que el primer componente, el cual ha sido denominado
encias sobre consecuencias negativas”, agrupo a los items: (2) Comprar cerveza puede
| problemas econdmicos, (3) Comprar cerveza aumenta las probabilidades de tener
lemas de salud, (4) Comprar cerveza puede traer problemas familiares, (5) Comprar
£za aumenta las probabilidades de tener accidentes automovilisticos, y (7) Comprar

a aumenta las probabilidades de hacer el ridiculo.

Por otra parte, los items (1) Comprar cerveza facilita compartir con los amigos, (6)
prar cerveza aumenta el estatus social de las personas, (8) Comprar cerveza aumenta las
abilidades de pasar un buen rato y (9) Comprar cerveza implica una celebracion, cargaron

segundo componente, que fue denominado “Creencias sobre consecuencias positivas”.
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~ En relacion a los descriptivos que corresponden a los items que conforman el
ente de creencias positivas hacia la compra de cerveza, se obtuvo una mediana de
‘una media de 14.42, siendo la minima puntuaciéon obtenida por un sujeto de 4.00
y la maxima puntuacion de 28.00; correspondiendo estos valores a la minima y
puntuacién posible. Se obtuvo ademéas una desviacion tipica de 4.99 y un coeficiente
acion de 0.34, lo cual indica que la distribucién tiende a ser moderadamente
nea. En cuanto a las medidas de forma, se pudo observar que la distribucidn estd
hacia dentro, presentando una asimetria leve (As= -0.23), y una curtosis de -0.23 lo
a que la distribucion tiende a ser platicurtica. En general, se puede observar que los
tienden a presentar creencias favorables, de manera moderada, en cuanto a que

rar cerveza tiene consecuencias positivas (ver figura 9).

oura 9. Caja y Bigote para la Variable Creencias Sobre Consecuencias Positivas hacia la

Compra de Cerveza

En relacion a los descriptivos del componente de creencias favorables al evaluar el
Vo de /2 compra de cerveza, [os resullados indicaron que se obtuvo una mediana
edia de 14.14, siendo la minima puntuacion obtenida por un sujeto de 5.00
Xima puntuaciéon de 35.00; correspondiendo estos valores a la minima y
ién posible. Se obtuvo ademds una desviacién tipica de 6.72 y un coeficiente
¢ 0.47. lo cual indica que la distribucion tiende a ser heterogénea. En cuanto a
forma, se pudo observar que la distribucion estd coleada hacia afuera,

| asimetria positiva alta (As= 0.73) y una curtosis de 0.16, lo que indica que la
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distribucion tiende a ser mesocurtica. Al realizar un examen de los resultados obtenidos, se
hace evidente que los sujetos tienden a presentar creencias favorables, moderadamente bajas,
en cuanto a que el comprar cerveza pueda tener algunas consecuencias negativas (ver figura

10),

Figura 10. Caja y Bigote para la Variable Creencias sobre Consecuencias Negativas hacia la
Compra de Cerveza

1
Percepcion del precio de la cerveza

Debido a que esta escala cuenta con un solo item no se realizd analisis de
confiabilidad, ni se analiz6 su estructura factorial. Con relacion a los descriptivos de esta
variable, la misma obtuvo una mediana de 2 y una media de 2.2. Siendo el valor minimo de 1
y el valor maximo de 7 puntos; correspondiendo estos valores a la minima y maxima
puntuacion posible. La desviacion tipica fue de 1.15, obteniéndose un coeficiente de variacion
0.52, lo que indica que esta distribucion es moderadamente heterogénea. En cuanto a las
didas de forma, se obtuvo una asimetria alta y coleada hacia afuera (As=0.77) y una

osis de 0.143, lo que indica que esta distribucién tiende a ser mesocurtica. De acuerdo a

se puede decir que los sujetos tienden a percibir que las cerveza es un producto

vamente poco costoso (ver figura 11).
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-2

Figura 11. Caja y Bigote para la Variable Percepcion del Precio de las Cervezas

En resumen, se encontrd que los estudiantes universitarios tienen una baja frecuencia
; compra de cerveza; sin embargo, su intencién de compra es mayor. Con respecto a las
uaciones subjetivas que hacen los individuos sobre la compra de cerveza, no se hallaron
1 promedio actitudes positivas o negativas con respecto a llevar a cabo esta conducta. Por su
arte, los sujetos tienden a presentar una baja percepcién de presion social ejercida por
nigos, pareja, familia, compaiieros de clase y vecinos para la compra de cerveza. Asimismo,
s estudiantes de la UCAB tienden a percibir que poseen recursos econdmicos, legales,
bilidades y lugares que frecuentan, para llevar a cabo la compra de cerveza. Por otra parte,
stos individuos tienden a presentar creencias favorables en cuanto a que comprar cerveza
e consecuencias positivas, igualmente y en cuanto a sus consecuencias negativas, los
individuos presentaron creencias favorables como que comprar cerveza facilite compartir con
los amigos y aumente las probabilidades de pasar un buen rato (positivas), o pueda traer
problemas familiares, de salud y economicos (negativas). Por ultimo, se puede decir que los
sujetos tienden a percibir que la cerveza es un producto relativamente poco costoso.

|

Verificacién de hipdtesis

Con el objetivo de comprobar los supuestos del anélisis de regresion multiple, base del
analisis de ruta, se calculé la matriz de correlaciones (ver anexo P) para las variables

consideradas en esta investigacion, observandose que no existen correlaciones altas entre las
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bles predictoras, por lo que se puede decir que no existe multicolinealidad entre las

smas. Ademas, se verificaron los supuestos de los errores para cada una de las regresiones,
teniéndose que las medias son de 0, los valores en lineas generales oscilaron entre mas o
0s 3 y, de acuerdo a la prueba Durbin-Watson, no se observaron correlaciones entre los
ores, ya que los valores de este coeficiente fueron cercanos a 2 (ver anexo Q). Finalmente,
hall la normalidad de las variables predictoras (ver anexo R), evidencidandose que todas
se distribuyen normalmente, a excepcion de la variable dias de compra de cerveza, la
se distribuyé de manera extremadamente dispersa, por existir datos extremos que la

iaban de la normal.

Con el objetivo de lograr satisfacer el supuesto de normalidad de dicha variable (dias
compra de cerveza), se procedi6 a eliminar los valores extremos de la misma, resultando un
jor ajuste a la normalidad de esta variable. Al realizar este procedimiento se perdieron 49
0s; obteniéndose una media de 1.53 y una desviacion tipica de 2.01; siendo la puntuacion
ma de 0 y la puntuacién maxima de 9 dias de compra de cerveza. Luego de realizar esto,
puede concluir que se cumplen los supuestos para realizar el anélisis de regresion multiple

r anexo R).

Entonces, para verificar las hipétesis planteadas en el diagrama de ruta, se realizé un
sis de ruta que se basé en el célculo de un analisis de regresion multiple para cada una de
ariables endogenas, comenzando de derecha a izquierda del modelo. Se tomé como nivel

: significancia un alfa de 0.05. A continuacién se detallan los resultados:

Con respecto a la frecuencia de compra de cerveza, esta variable obtuvo una
lacion alta (R=0.69) con la combinacién lineal de las variables predictoras (sexo,
encias acerca de consecuencias positivas y negativas de comprar cerveza, actitud hacia la
pra de cerveza, norma subjetiva hacia la compra de cerveza, control conductual percibido
a la compra de cerveza, percepcion del precio de las cervezas e intencion hacia la compra
cerveza); obteniéndose un coeficiente de determinacion significativo de 0.47, lo que indica
e el 47% de la varianza de la frecuencia de compra de cerveza es explicada por la varianza

combinacion lineal de todas las variables predictoras mencionadas (R2=0.47, F=50.09,
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0.00). Al examinar los coeficientes de regresion Beta (ver tabla 2), se puede observar que la
ble que mejor explica la frecuencia de compra de cerveza es la intencién de compra, con
correlacion moderada y positiva (f=0.56, p=0.00); seguida por la actitud hacia la compra
rveza, con una correlacion baja y positiva (p=0.174, p=0.00). Esto quiere decir que la
lencia de compra de cerveza se asocia con una mayor intenciéon de compra y con una

id positiva hacia la compra de este producto.

Tabla 2. Coeficientes de Regresion para la Frecuencia de Compra de Cerveza.

Error ;
B Tipioo Beta t Sig.
-2,02E-03 141 -,001 -,014 989
b 297 ,023 ,555 12,802 ,000*
cion de Compra
o0 del Precio 5,361E-02 ,059 ,032 904 366
E ; 2,996E-02 ,008 174 3,729 ,000*
ud hacia la compra
ias sobre 9,592E-03 ,010 ,034 947 344
ecuencias Negativas
ncias sobre 1,002E-02 ,017 026 ,603 547
nsecuencias Positivas
. -1,10E-02 ,009 -,048 -1,210 ;227
na Subjetiva
1,234E-02 ,010 ,047 1,240 ,216

0l Conductual Percibido

' nificativo al 0.05

Con respecto a los dias de compra de cerveza, una vez eliminado los valores extremos
al como se menciond anteriormente, esta variable obtuvo una correlacion alta (R=0.64) con la
binacion lineal de las variables predictoras (sexo, creencias acerca de consecuencias
as y negativas de comprar cerveza, actitud hacia la compra de cerveza, norma subjetiva
| la compra de cerveza, control conductual percibido hacia la compra de cerveza,
cion del precio de la cerveza e intencion hacia la compra de cerveza); obteniéndose un
ente de determinacion significativo de 0.39, lo que indica que el 39% de la varianza de
fas de compra de cerveza es explicada por la varianza de la combinacidn lineal de todas

s variables predictoras mencionadas (R?=0.39, F=33.574, p=0.00). Al examinar los
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coeficientes de regresion Beta (ver tabla 3), se puede observar que la variable que mejor
explica los dias de compra de cerveza es la intencién de compra, con una correlacion
‘moderada y positiva ($=0.54, p=0.00); seguida por la norma subjetiva hacia la compra de
‘cerveza, con una correlacion baja y negativa (f=-0.10, p=0.02); y, finalmente, por el control
‘conductual percibido hacia la compra de cerveza, con una correlacion baja y positiva (f=0.08,
p=0.05). Esto quiere decir que mayores dias de compra de cerveza se asocian con una mayor
Jintencién de compra y con una mayor percepcion del control conductual de la compra de
cerveza; y de manera inversa con la norma subjetiva, es decir, a medida que las personas se
sienten menos presionadas o consideran, en menor medida, que la conducta de compra de

cerveza es aceptable para los demés, aumentan los dias de compra de estas bebidas.

Tabla 3. Coeficientes de Regresion para los Dias de Compra de Cerveza.

Error .
B Tipico Beta t Sig.
,202 ,167 ,049 1,209 227
*
P ion de Compra ,303 ,028 541 11,209 .000
. . : 5,350E-03 .070 003 077 .939
Percepcion del Precio
B hacia 1a — 1,677E-02 ,010 ,090 1,719 ,086
Creencias sobre 1,493E-03 012 005 124 901
Consecuencias Negativas
encias sobre 1,943E-02 ,020 ,048 ,985 325
nsecuencias Positivas
LSO -2,40E-02 ,011 -,100 -2,245 L025%
a Subjetiva
ntrol Conductual Percibido  2,246E-02 011 ,083 1,968 ,050*

*significativo al 0.05

Con respecto a la intencion de compra de cerveza, esta variable obtuvo una correlacion
(R=0.602) con la combinacion lineal de las variables predictoras (sexo, creencias acerca
e consecuencias positivas y negativas de comprar cerveza, actitud hacia la compra de
veza, norma subjetiva hacia la compra de cerveza, control conductual percibido hacia la

gompra de cerveza y percepcion del precio de la cerveza); obteniéndose un coeficiente de
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determinacion significativo de 0.35, lo que indica que el 35% de la varianza de la intencion de
‘compra de cerveza es explicada por la varianza de la combinacion lineal de todas las variables
predictoras mencionadas (R*=0.35, F=35.312, p=0.00). Al examinar los coeficientes de
regresion Beta (ver tabla 4), se puede observar que la variable que mejor explica la intencion
de compra de cerveza es la actitud hacia la compra, con una correlacién positiva y moderada
(f=0.403, p=0.00); seguida por el control conductual percibido hacia la compra de cerveza,
con una correlacion baja y positiva (=0.146, p=0.00); en tercer lugar se encuentra el sexo,
con una correlacion baja y positiva (f=0.116, p=0.00); y por tltimo, la percepcion del precio
de la cerveza, con una correlacién baja y positiva (B=0.104, p=0.00). Esto quiere decir que una
mayor intencion de compra de cerveza se asocia con una actitud positiva hacia la compra, con

una percepcion de poseer el control conductual para llevar a cabo la compra, el pertenecer al

sexo masculino y con percibir que las cervezas son productos costosos.

Tabla 4. Coeficientes de Regresion para la Intencion de Compra de Cerveza.

Error ;
B Tipico Beta t Sig.
- 843 289 116 2,915 ,004*
DEXO
e
Percepcion del Precio ,323 ,122 ,104 2,651 ,008
#*
B i 1 conipia ,129 015 ,403 8,389 ,000
Creencias sobre 3.402E-02 ,021 ,064 1,629 ,104
ecuencias Negativas
eencias sobre 6,639E-02 ,034 ,093 1,943 ,053
ecuencias Positivas
_ e 7,194E-03 019 017 ,382 ,703
rma Subjetiva
ol conductual Percibido 7,215E-02 ,020 ,146 3,556 ,000*

¥ significativo al 0.05

Con relacién a la actitud hacia la compra de cerveza, esta variable obtuvo una
correlacion moderada (R=0.54) con la combinacién lineal de las variables predictoras (sexo y
creencias acerca de consecuencias positivas y negativas de comprar cerveza); obteniéndose un
coeficiente de determinacion significativo de 0.29, lo que indica que el 29% de la varianza de

titud hacia la compra de cerveza es explicada por la varianza de la combinacion lineal de
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las variables predictoras mencionadas (R?=0.29, F=64.184, p=0.00). Al examinar los
coeficientes de regresion Beta (ver tabla 5), se puede observar que la variable que mejor
“explica la actitud hacia la compra de cerveza son las creencias favorables acerca de
‘consecuencias positivas hacia la compra, con una correlacion moderada y positiva (=0.492,
p=0.00); seguida por las creencias favorables acerca de consecuencias negativas hacia la
compra de cerveza, con una correlacién baja y positiva (=0.174, p=0.00); y por ultimo, por el
sexo, con una correlacion baja y positiva (f=0.107, p=0.00). Esto quiere decir que una actitud
favorable hacia la compra de cerveza se asocia con creer que comprar cerveza puede tener
consecuencias positivas, creer que no conlleva a consecuencias negativas y con pertenecer al

sexo masculino.

Tabla 5. Coeficientes de Regresion para la Actitud Hacia la Compra de Cerveza.

Error

B . Beta T Sig.
Tipico
. 2,409 .909 ,107 2,650 ,008*
Sexo
Creencias sobre ,289 ,065 174 4,411 ,000*
Consecuencias Negativas
Creencias sobre 1,097 .090 492 12,206 ,000*

Consecuencias Positivas

significativo al 0.05

Con respecto a las creencias; no se hallo un correlaciéon significativa entre creencias
favorables de consecuencias negativas (R=0.029, R?=-0.001, F=0.384, B=0.029, p=0.54 )y el
sexo, pero si se obtuvo una correlacion baja (R=0.187) entre creencias favorables de
consecuencias positivas y el sexo; obteniéndose un coeficiente de determinacién significativo
‘de 0.033, lo que indica que el 3,3% de la varianza de las creencias de consecuencias positivas
de comprar cerveza es explicada por la varianza del sexo de los participantes (R?=0.033,
F=16.982, p=0.00). Esto significa que el pertenecer al sexo masculino se asocia con creer que

comprar cerveza conlleva a consecuencias positivas (§=0.187, p=0.00) (ver tabla 6).

i
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‘Tabla 6. Coeficiente de Regresion para las Creencias de Consecuencias Positivas hacia la de

Compra de Cerveza.

Error .
B Tisido Beta T Sig.
1,890 459 ,187 4,121 ,000*

*significativo al 0.05

Con relacion a la norma subjetiva hacia la compra de cerveza, se halld una correlacion

.....

significativo de 0.013, lo que indica que el 1,3% de la varianza de norma subjetiva hacia la
compra de cerveza es explicada por la varianza del sexo de los participantes (R*=0.013,
F=7.122, p=0.00). Asi, el pertenecer al sexo masculino se asocia con percibir una mayor
presion social por parte de amigos, pareja, familia, compaiieros de clase y vecinos, para la

‘compra de cerveza ($=0.122, p=0.00) (ver tabla 7).

Tabla 7. Coeficiente de Regresion para la Norma Subjetiva Hacia la Compra de Cerveza.

Error .
B Tipico Beta 4 Sig.
2,028 ,760 A22 2,669 ,008%*

* significativo al 0.05

Con respecto al control conductual percibido hacia la compra de cerveza, se hallé una
orrelacion baja (R=0.154) entre esta variable y el sexo; obteniéndose un coeficiente de
terminacion significativo de 0.022, lo que indica que el 2,2% de la varianza del control
uctual percibido hacia la compra de cerveza es explicada por la varianza del sexo de los

pantes (R?=0.022, F=11.362, p=0.00). De esta manera, se tiene que el pertenecer al sexo
culino se asocia con una mayor percepcion de control para realizar compras de cerveza
(f=0.154, p=0.00) (ver tabla 8).
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Tabla 8. Coeficiente de Regresion para el Control Conductual Percibido Hacia la Compra de

Cerveza.
Error :
B Toico Beta ‘E Sig.
2,295 ,681 154 3,371 L001*

* significativo al 0.05

Finalmente, con relacién a la percepcion del precio de las cervezas, se hallo una
correlacion baja (R=0.171) entre esta variable y el sexo; obteniéndose un coeficiente de
rminacion significativo de 0.027, lo que indica que el 2,7% de la varianza de la percepcion
precio de las cervezas es explicada por la varianza del sexo de los participantes (R*=0.027,
F=14.42, p=0.00). Esto quiere decir que el pertenecer al sexo masculino se asocia con percibir

a las cervezas como productos costosos ($=0.171, p=0.00) (ver tabla 9).

Tabla 9. Coeficiente de Regresion para la Percepcion del Precio de las Cervezas.

Error .
B Tipico Beta i i Sig.
,401 ,106 171 3,371 ,000*

*significativo al 0.05

En resumen, se hall6 que la frecuencia de compra de cerveza estd explicada por la
"ncién de compra y la actitud hacia la compra de este producto, esto es a medida que existe
una mayor intencién de compra y que la actitud hacia la compra de cerveza es mas positiva
ste una mayor frecuencia de compra de estas bebidas. Asimismo, los dias de compra de
cerveza estuvieron explicados por la intencién de compra, la norma subjetiva hacia la compra
de cerveza, y por el control conductual percibido hacia la compra de cerveza; indicando que
mayores dias de compra de cerveza se asocian con una mayor intenciéon de compra y con una
mayor percepcion del control conductual de la compra de cerveza; y a medida que las
nas consideran en menor medida que la conducta de compra de cerveza es aceptable para

mds, aumentan los dias de compra de estas bebidas. A este respecto, es posible observar

variable que mejor es predicha por el modelo es dias de compra de cerveza, pero la
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iable que mejor predice el modelo (ya que explica un mayor monto de la varianza) es la
riable frecuencia de compra de cerveza. Por su parte, una mayor probabilidad de realizar la
mpra de cerveza en el futuro se explica directamente por tener una actitud mas positiva
cia la compra, por percibir que se tiene el control de la conducta al llevar a cabo dicha
ra, por el hecho de ser hombre y por percibir que la cerveza es un producto costoso. Con
pecto a la actitud hacia la compra de cerveza, ésta es explicada por poseer una creencia de
‘comprar cerveza puede tener consecuencias positivas asi como no tener consecuencias
:,_____'vas, y con el hecho de ser hombre. Ademds, en general, se encontré que poseer
ncias positivas hacia la compra de cerveza, asi como tener creencias de que esta conducta
compra resulta aceptable para los demads, percibir que se tiene mayor control conductual
re la compra de cerveza y percibir a las cervezas como productos mas costosos son
licadas por el hecho de pertenecer al sexo masculino. Por ultimo, se encontré que el sexo y

reencias tienen efectos indirectos hacia la conducta de compra de cerveza (ver figura 12).

ﬁ=0‘49 Actitud Hacia la
Creencias Positivas Hacia Compra de Cerveza
la Compra de Cerveza I 017
. 6 B=0,17
0,19 @ [1=0,40 Compra de Cerveza
’ . - < (Frecuencia)
Creencias Negativas Norma Subjetiva ;
Hacia la Compra de Hacia la Compra de
Cerveza Cerveza

A B=0,1
! p=0,11

Intencion de Compra
p=0.11 de Cerveza

p=0,15

Control Conductual
Percibido Hacia la Compra
b de Cerveza

Compra de Cerveza
(Dias)

$=0.17 0.98

Percepcidén del Precio de
la Cerveza

Figura 12. Diagrama de Ruta Obtenido




V. DISCUSION

El propésito de esta investigacion fue determinar como influyen el sexo, las creencias
la compra de cerveza, la percepcion del precio de la cerveza, las actitudes hacia la
ra de cerveza, la norma subjetiva hacia la compra de cerveza, el control conductual
cibido hacia la compra de cerveza y la intencion de compra de cerveza sobre la conducta de

ra de cerveza, asi como establecer las relaciones entre estas variables.

Antes de evaluar las relaciones de influencia encontradas, se obtuvo el comportamiento
de cada una de las variables de estudio. En este sentido, la conducta de compra de cerveza se
) a través de la frecuencia de compra y a través del reporte de los dias aproximados de
npra de este tipo de productos durante el ultimo mes. Asi, con respecto a la frecuencia de
ra, se hallé que en promedio, los sujetos tuvieron una frecuencia de compra de cerveza
durante el ltimo mes. De igual manera, con relacién a los dias de compra, en general,
sujetos tendieron a reportar que los dias en que realizaron la compra de cerveza durante el
o mes fueron pocos. Es decir, la conducta de compra de cerveza fue baja. Asimismo, en
on a la intencion de compra de cerveza, se encontré6 que existe una probabilidad

da baja de que los sujetos realicen la compra de cerveza en los proximos treinta dias.

Lo hallado en el presente estudio, parece oponerse a lo reportado por diferentes
, con relacion no a la compra, sino al consumo de bebidas alcohdlicas y es especifico
eza, como De Arana (s.f.), quien sefial6 que, segiin una encuesta realizada por el
sterio de Sanidad y Consumo de Espafia, el 71.3% de las personas jovenes ingirieron
s alcohodlicas en ese pais; y también contradice dos estudios cubanos, llevados a cabo
reu, Fernandez y Martin (1995) y Campillo y Vizcay (2003), quienes sefialaron que el
consumo de cerveza se da entre los jovenes. Sin embargo, es necesario tomar en cuenta
a presente investigacién se basd en la compra de cerveza y no en el consumo de la
al parecer en esta muestra el consumo de cerveza no se corresponde completamente
conducta de compra de la misma. Lo que podria estar sucediendo es que, a pesar de que

yvenes si consumen con frecuencia, quizas no sean ellos los que compran las bebidas que
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umen. Por esto, se sugiere evaluar futuros estudios donde se establezcan relaciones entre

mpra de cerveza y el consumo de este tipo de producto.

El resultado encontrado en la presente investigacion, sobre una baja frecuencia o
s dias de compra e intencidén de compra de cerveza, también podria estar explicado por
cho de que la muestra adolescente que participo en este estudio pudo haber reportado una
encia y dias menores a los reales, por cierta deseabilidad social, dado que se encuesto en

ontexto académico.

En relacion a la actitud hacia la compra de cerveza, se encontré que la mayor parte de
uestra, compuesta por estudiantes universitarios, no realizan evaluaciones positivas o
ativas acerca de la compra de cerveza, es decir, presentan una actitud neutra ante esta
ucta, este resultado no coincide con las investigaciones reportadas que usan muestras de
olescentes y universitarios, las cuales indican que las actitudes hacia el consumo de alcohol
principalmente positivas (Simons, 2004; Murgraff, McDermott y Walsh, 2001; De Arana,

sin embargo, es importante destacar que estas investigaciones citadas reportan las

- - -

itudes hacia el consumo, el cual vendria a ser la etapa final de la compra, vista como un
ceso (Luna y Quintalla, 1999; cp. Coronel y Pérez, 2003), en el que los sujetos pueden
imentar sentimientos placenteros o no, que los llevan a realizar la evaluacion subjetiva,
iva 0 negativa, acerca de la situacion en cuestion, lo que se corresponde con el concepto
titud; no obstante, la presente investigacion se basa en la compra de cerveza, etapa en la
se toman decisiones y se elige entre determinadas marcas, se involucran las emociones y
imientos, se atiende a las influencias del vendedor y publicidad, y finalmente se adquiere
producto, siendo esta etapa totalmente diferente, no sélo en cuanto a conductas, variables

nfluyen, sentimientos y satisfaccion por la accion realizada; por lo que en cierto modo,

.

P - - -

tirfa inferir que ciertamente los sujetos mantienen una actitud de indiferencia hacia la
mpra de cerveza, ya que como objeto social, el mismo no genera una evaluacion afectiva
diata, sino es el consumo en si lo que la genera; quizas porque en el consumo hay una
ompensa positiva directa de refuerzo vicario y un estado de desinhibicién que el alcohol
duce cuando es consumido, lo que provoca un estado afectivo positivo; mientras que en la

pra la recompensa no se experimenta directamente, sino hasta que la bebida es consumida.
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Con relacion a la norma subjetiva, los hallazgos encontrados por la presente

stigacion ponen de manifiesto que los sujetos tienden a presentar una baja percepcion de
on social ejercida por amigos, pareja, familia, compaiieros de clase y vecinos para la
pra de cerveza. Este resultado contradice lo reportado por Murgraff, McDermott y Walsh
01), quienes en una muestra de estudiantes de psicologia de Londres encontraron que, en

edio, las jovenes percibian una alta presion social para consumir bebidas alcoholicas.

La contradiccion anterior podria estar explicada también por las diferencias que existen
la compra y el consumo; pues, de acuerdo a estos resultados, pareciera que a la hora de la
pra los estudiantes no parecen hacer caso de las presiones que ponen otros grupos sociales
posible que ni siquiera esté presente dicha presién en ese momento. Lo contrario parece
ir en el momento del consumo propiamente, pues al encontrarse en una situacion donde
. deméas se encuentran consumiendo bebidas alcohdlicas, los jovenes parecen verse
fluenciados por otros grupos, tal como lo plantean Piacentini y Banister (2006), como una
nera de engranar y ser aceptados socialmente. En este punto, lo que parece estar sucediendo
jue los jovenes no sienten presion social para comprar, quizds debido a que en el contexto
ersitario la compra de cerveza suele hacerse bajo consenso, generalmente en situaciones
reativas o de diversion, y no bajo presién. De igual manera, al observar las caracteristicas

la escala a través de la cual se midié la norma subjetiva, algunos reactivos consideran la

g

sion por parte de la familia, la pareja, los vecinos y otros grupos, que dadas las
teristicas de la muestra en cuanto a edad, nivel socioeconémico y contexto, parece poco

bable que presenten presion por parte de estos agentes para comprar cerveza.

Con respecto a la variable control conductual percibido, al examinar los datos, se hace
dente que los sujetos tienden a percibir que tienen recursos econdmicos, legales,

idades y lugares que frecuentan, para llevar a cabo la compra de cerveza, es decir, los

p—

etos perciben que poseen el control sobre su conducta. Esto mismo fue hallado por
Murgraff, McDermott y Walsh (2001), donde las universitarias se sentian capaces de poner
ites a sus conductas en el momento que ellas lo desearan, es decir, percibian un alto control

e la misma. Al igual que, Alhabeed (1999), quien encontré que cuando los adolescentes
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tadounidenses producian su propio dinero parecian poseer mas control sobre sus compras

e cuando no lo producian, y por tanto compraban mas.

En cuanto a la percepcion del precio de las cervezas, se encontrd que, en general, los
diantes universitarios consideran que las cervezas son un producto poco costoso. Este
tado también fue encontrado por Molz y Gielnik (2006), en una muestra de estudiantes de
ologia, quienes hallaron que, entre varios productos, la cerveza era considerada como la
condémica. Asimismo, Campillo y Vizcay (2003) consideran que el hecho de que la
eza sea la bebida alcohodlica preferida por los jovenes cubanos se relaciona, entre otras

nes, por el hecho de que su precio suele ser muy econémico, lo que la hace ideal para la

Con relacion a las creencias, al examinar los resultados encontrados, se puede observar
e los sujetos tienden a presentar moderadas creencias favorables con respecto a que comprar
veza tiene consecuencias positivas; y tienden a presentar moderadamente bajas creencias
bién favorables con relacion a que comprar cerveza pueda tener algunas consecuencias
ivas. Esto quiere decir que los sujetos tienden a creer mayormente que comprar cerveza
e traer mas consecuencias positivas que consecuencias negativas. Esto coincide con lo
esto por Murgraff, McDermott y Walsh (2001), quienes hallaron que los estudiantes, en
edio, tendieron a presentar creencias positivas hacia el consumo de alcohol. En este caso,
e coincidencia entre los resultados obtenidos en relacion a la compra y al consumo, esto
e ser debido a que las consecuencias que suelen evaluarse son las mismas tanto para un
0 como para otro; es decir, para los sujetos el comprar o el consumir cerveza trae las
consecuencias (por ejemplo, facilitar la interaccion social). Por lo tanto, al establecer
S Juicios acerca de las consecuencias del acto de compra de cerveza, los sujetos las equiparan

las de consumo, existiendo poca percepcion de distancia entre estos dos objetos sociales.

Ahora bien, al evaluar los resultados de las relaciones de influencia entre las variables
esentadas en el diagrama de ruta, se hallé que, en relaciéon a la conducta de compra,
da por la frecuencia de compra, la variable que mejor la explica directamente es la

i6n de compra; seguida por la actitud hacia la compra de cerveza. Esto quiere decir, que
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or frecuencia de compra de cerveza se da por una mayor intenciéon de compra y una
mas positiva hacia la compra de este producto. Estos resultados coinciden con los
os realizados por Bernard y Rovira (1998) quienes sefialan que el acto de compra se
aliza después de una fuerte intencién de compra; con los de Marcoux y Shope (1997) cuyos
os mostraron que la intencion era la variable mas potente para predecir el consumo del
; y con las investigaciones de Armitage y Conner (2001) y Chandon y cols. (2005)
encontraron evidencias de que las intenciones estaban relacionadas con la conducta de
a en forma positiva. Asimismo, se encontraron coincidencias con las investigaciones
adas por Higgins (2005) quien encontr6 que poseer actitudes e intenciones favorables
| consumo se relacioné de manera media baja y positiva con consumir bebidas
licas, y por Chiou y cols. (2005) quienes encontraron correlaciones moderadas y
as entre las actitudes y la conducta de compra y entre las actitudes y la intencion de

a para el grupo de adoracion.

Por su parte, también con respecto a la conducta de compra de cerveza, pero medida a
s de los dias de compra, se encontr6é que éstos son explicados por la intencion de compra
ado que coincide con el de frecuencia ya mencionado), la norma subjetiva y el control
uctual percibido, es decir, los dias de compra de cerveza se asociaron directamente con
mayor intencion de compra y con una mayor percepcion del control conductual de la
ra de cerveza, y de manera inversa con la norma subjetiva, esto es a menor presion social

bida aumentan los dias de compra de estas bebidas.

En relacion al hecho de que a mayor percepcion del control conductual hacia la compra
veza existe un mayor niumero de dias de compra de este tipo de bebidas, encontrado en
gste estudio, lo apoya la investigacion llevada a cabo por Murgraff, McDermott y Walsh
2001), quienes encontraron que el percibir que se tiene el control sobre la conducta se asocia
vamente con el consumo de bebidas alcohdlicas. En este caso el control conductual
bido parece ser una variable que influye tanto en la compra (evaluada por nimero de
como en el consumo, quizas porque tiene que ver con el poder individual y la percepcion
de los recursos para realizar la conducta (comprar o consumir). Igualmente, el estudio

zado por Alhabeed (1999), quien sobre la base de una muestra de estudiantes de
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ria de Estados Unidos, halld evidencias de que cuando los adolescentes producian su
dinero parecian poseer mas control sobre sus compras que cuando no lo producian, es
a mayor control conductual percibido, en cuanto a poseer dinero, existe un mayor

 de compras.

- El resultado que plantea una asociacién negativa entre la norma subjetiva hacia la
1 de cerveza y los dias en que las personas realizan esta compra, contradice a lo que se

ba hallar en esta investigacion, pues de acuerdo a la hipdtesis planteada, se inferia una

<.

n positiva entre dichas variables. Sin embargo, se debe recordar que la evidencia que
1 la hipdtesis aqui planteada versa principalmente sobre el consumo de bebidas
olicas y no de compra de este tipo de bebidas propiamente; y, tal como explican
ntini y Banister (2006) en su estudio, como en la universidad la presion social para el
imo del alcohol tendia a ser tan alta, que aun cuando los estudiantes no se encontraban
sados en “beber” solo por engranar socialmente, solian hacerlo como una manera de
ar de la tension y exclusion por parte de otros. Entonces, podria interpretarse como que
ion social, ejercida principalmente por el grupo de amigos, es mayor a la hora del
Imo, pero inversa con respecto a la compra de cerveza; es decir, a medida que las
nas se sienten mas presionadas socialmente parecen consumir mas cerveza, pero a
a que se sienten mas presionadas socialmente, entonces es cuando realizan una menor

de este producto, al considerar los dias.

Es importante resaltar el hecho de que dependiendo de la manera en que se midi6 la
ucta de compra de cerveza (a través de la frecuencia o a través del reporte de los dias), las
bles que contribuyen a la explicacion de cada una de estas dimensiones son diferentes. Es
se hall6 que la frecuencia de compra de cerveza esta explicada s6lo por dos variables,
n intencidn y actitud; mientras que los dias de compra de cerveza estuvo explicada por
or numero de variables (intencién, norma subjetiva y control conductual percibido).
idiendo s6lo en la intencidon como la mejor variable predoctora. De esta manera, la
on de compra es la variable mas poderosa para predecir la conducta de compra,

da por diferentes indicadores.
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Esta diferencia parece estar relacionada con la forma (més o menos objetiva) de medir
nducta. En este sentido, se puede pensar que la medida mas objetiva la constituye el
e de los dias aproximados de compra, en comparacion con la frecuencia de compra que
1 un continuo de muy frecuente a poco frecuente. De esta manera, es esperado que la
ble més subjetiva (frecuencia) esté explicada por una variable mas subjetiva como lo es la
, pues ésta ultima esta influida por los afectos que posee el sujeto. Asimismo, se espera
¢ la variable medida de manera mas objetiva (los dias de compra) se encuentre explicada
variables de naturaleza menos subjetiva, como lo son la norma subjetiva y el control
al percibido; estas se consideran menos subjetivas que la actitud porque hacen
ncia a percepciones de cardcter cognitivo que experimenta el sujeto en su vida cotidiana,
sales pueden tener un referente mas cercano a lo empirico, tales como la presion social
gjercen los demds sobre él y los recursos con que cuenta para realizar determinadas

nes, y se supone que no se ven afectadas por aspectos emocionales.

A manera de resumen, se tiene que la conducta de compra de cerveza es explicada por
diferentes variables propuestas en la TAP; especificamente, por intencién, actitud, norma
va y control conductual percibido. Por lo que se hace pertinente la utilizacion de este
elo para aplicarlo al estudio de la conducta de compra en general, y de compra de cerveza
articular. Sin embargo, existe un porcentaje de varianza de la compra de cerveza que
sin explicar, lo que sugiere la existencia de otros factores que pueden estar
enciando en esta conducta; por ejemplo los valores, que de acuerdo a la cultura
iezolana, podrian asociarse a la compra de cerveza en particular; asi como la pertenencia a
grupo de referencia, pues esto podria modificar el comportamiento de compra y
o de este tipo de bebidas, ya que como se ha dicho, el consumo de alcohol facilita la

accion social.

Por otra parte, con relacion a la intencién hacia la compra de cerveza, se observé que la
able que mejor la explica es la actitud hacia la compra, seguida por el control conductual
ibido hacia la compra de cerveza, en tercer lugar se encuentra el sexo; y por ultimo, la
cepeidn del precio de la cerveza. Esto quiere decir que una mayor intencion de compra de

eza se asocia con una actitud mas positiva hacia la compra, una percepcién de poseer el
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control conductual para llevar a cabo la compra, el pertenecer al sexo masculino y con percibir

¢ la cerveza es un producto poco costoso.

Especificamente, y en cuanto a los resultados que indican que la intencion de compra
cerveza se asocia con una actitud positiva hacia la compra y un percepcion de poseer el
ntrol conductual para llevar a cabo la compra, se encontrd que los mismos concuerdan con
s reportados por Marcoux y Shope (1997), quienes al examinar la efectividad de la teoria de
ccion planeada para explicar la intencidn del consumo del alcohol, hallaron que la actitud,
y el control conductual percibido predijeron de manera significativa dicha intencion; y con los
hiou y cols. (2005), cuyos resultados indicaron que el grupo de adoracion suele formarse
intenciones hacia la compra en base a sus actitudes y al control conductual percibido.
Asimismo, y en cuanto a las actitudes, se encontré concordancia con el estudio de Higgins

(2005), quien encontré correlaciones moderadas entre las actitudes y las intenciones.

llazgos que pueden ser explicados para la perspectiva de la TAP.

Con respecto al resultado obtenido en relacién al sexo, como variable que explica la
cion de compra, este es compatible con lo planteado por Mora (2005), quien afirma que
sten diferencias entre hombres y mujeres a la hora de comprar, es decir, que los hombres
fican sus compras en mayor medida que las mujeres, teniendo mas probabilidades de
ar a cabo la conducta, es decir, que el ser hombre se relaciona con una mayor intencion de
pra; pues la planificacion requiere de una proyeccion hacia el futuro como una manera de

1er una mayor organizacion en las conductas que se pretenden realizar.

Por ultimo, y en cuanto a la relacién obtenida entre la intencidén de compra de cerveza
que ésta se perciba como un producto poco costoso, se encontrd que este resultado
ncide indirectamente con el estudio de Campillo y Vizcay (2003), quienes explicaron que la
ferencia de la cerveza como bebida alcohdlica mayormente consumida por los jovenes,
fa estar relacionada con el hecho de que son productos de facil adquisicion y acceso. En
sentido, y de acuerdo con la evidencia mencionada, se puede inferir que si la cerveza es
ibida como un producto econémico, el cual es facil de adquirir, es probable que la

cion de compra de ésta sea mayor.
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Con respecto a la actitud, se encontrdé que una actitud favorable hacia la compra de
a se asocia con creer que comprar cerveza puede tener consecuencias positivas, creer

no conlleva a consecuencias negativas y con pertenecer al sexo masculino.

El hecho de que las creencias expliquen las actitudes apoya lo planteado por la teoria
la accion planeada, pues Ajzen (2002) afirma que las evaluaciones que hacen las personas
¢ cierta conducta, en este caso la compra de cerveza, se basan en las creencias que hacen
s personas acerca de las consecuencias que tendra el llevar a cabo esta conducta, entonces,
ste caso, a medida que los sujetos creen que comprar cerveza puede traer consecuencias
tivas y no trae consecuencias negativas, ellos tienen evaluaciones mas positivas hacia esta

ucta en particular.

En cuanto al resultado obtenido que indicéd que una actitud favorable hacia la compra

-

> cerveza se asocia con pertenecer al sexo masculino, se encontré que éste coincide con las
igaciones de Norman y cols. (1998), quienes al utilizar una muestra compuesta por
diantes universitarios ingleses, hallaron que los hombres tienen una actitud mas positiva
el consumo de bebidas alcohdlicas que las mujeres. En este punto pareciera que, sin

ortar la accion que se esté llevando a cabo (compra o consumo), siempre que el objeto

S -

| tenga que ver con alguna bebida alcoholica, los hombres suelen presentar actitudes

vas hacia esa conducta.

o

‘r';-,".

Por otra parte, se halld que el pertenecer al sexo masculino se asocia con poseer una
or presion social por parte de amigos, pareja, familia, compafieros de clase y vecinos, para
ompra de cerveza. Esto es coincidente con Norman, Bennett y Lewis (1998), quienes
on que los hombres son mas vulnerables que las mujeres ante la presion social para
umir bebidas alcohdlicas; y Montemurro (2005), quien encontrd que socialmente es mas
eptable que los hombres sean quienes consuman bebidas alcoholicas, mientras que esta

ducta llevada a cabo por el sexo femenino era mal vista por los demas, se encontraba fuera

e n b v

norma y terminaba siendo criticada. Es decir, que al hombre se le presiona mas socialmente

rque comprar cerveza es una conducta que se espera de él.
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Con relacién al control conductual percibido hacia la compra de cerveza se encontrd
el pertenecer al sexo masculino se asocia con una mayor percepcion de control para
este tipo de compras. Este resultado podria estar explicado por el hecho de que
almente, en Venezuela, se resalta mucho el hecho de que el hombre tenga mayor poder
ision y accion, sobre todo en lo que respecta a una conducta que suele asociarse con el
masculino como lo es la compra y el consumo de bebidas alcoholicas (Campillo y
, 2003; Simons, 2004); a diferencia de la mujer, a quien se le considera popularmente
) el “sexo débil” en cuanto a la toma de las decisiones que tengan que ver con aspectos
ntes a los relacionados con el hogar y mucho mas en lo que respecta a la compra y
no de este tipo de bebidas, tal como ya se menciono. En este sentido, se considera que la
a evaluada ha interiorizado estos aspectos que se refleja en la percepcidn diferenciada y

> a lo socialmente esperado en cuanto al control conductual percibido.

La variable percepcion del precio de las cervezas estuvo explicada por el sexo, de
lera que el pertenecer al sexo masculino se asocia con percibir que las cervezas son
ductos mas costosos. En este punto es importante resaltar que, de acuerdo a los
ivos, las personas, en general, tendieron a considerar a las cervezas como productos
micos; sin embargo, dentro de ese mismo rango de “producto econémico” el ser hombre
cia con considerar los mismos como productos no tan econdémicos. Este resultado es
dictorio con lo postulado por la evidencia encontrada, donde se plantea que los hombres
1 ser indiferentes al precio, mientras que son las mujeres las que presentan una mayor
ibilidad al mismo (Mora, 2005; Chaloupka y Wechsler, 1996). Sin embargo, al revisar
$ los resultados encontrados en la presente investigacion, el ser hombre contribuye a la
acion de la mayoria de las variables de estudio (creencias, actitud, norma subjetiva,
| conductual percibido e intencion de compra de cerveza), por lo que, aunque no se dé
nera directa, los hombres estdn més propensos a comprar cerveza, y por tanto, esto
ia explicar que estén mas pendientes del precio, ya que al final son los que gastan mas el

en ese tipo de productos.

Finalmente, con respecto a las creencias, se encontr6 que el pertenecer al sexo

culino se asocia con creer que comprar cerveza conlleva a consecuencias positivas. Este
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tado no fue reportado directamente por ninguna de las investigaciones revisadas; sin
nbargo, si se asume la teoria de la accion planeada, y que las creencias son el antecedente de
actitudes, existe evidencia tedrica que apoya este resultado, es decir, que de acuerdo a la
actitudes positivas estan explicadas por creencias positivas, mientras que actitudes
tivas suelen estar explicadas por creencias negativas. En este sentido, Norman y cols.
98) hallaron que los hombres tienen una actitud mas positiva hacia el consumo de bebidas
oholicas que las mujeres, y Simons (2004) encontr6 que el sexo masculino se relaciona con
eer actitudes positivas hacia el consumo de alcohol. Se asume que esas actitudes positivas,
como ya se menciono, son producto de unas creencias positivas hacia dicha conducta, y en

gste caso la conducta de compra de cerveza.

En resumen, se puede decir que la principal contribucion de este estudio fue evaluar y
determinar la influencia de las relaciones entre la conducta de compra de cerveza y variables
no la intenciéon de compra, las actitudes, norma subjetiva, control conductual percibido,
encias, percepcion del precio de las cervezas y sexo; al tiempo de ofrecer un marco
conceptual para entender los aspectos psicologicos y sociales que determinan la compra de
tipo de productos. Ademas, los hallazgos encontrados apoyan en gran medida lo
teado por la Teoria de la Accidn Planeada y otras investigaciones de psicologia social y

del consumo relacionadas con la compra de cerveza y las variables asociadas a ésta.

Con respecto a estrategias de mercadeo y programas de intervencion en el area de
salud, que se pueden adoptar de acuerdo a estos resultados, debe tomarse como poblacién
meta los jovenes de sexo masculino, pues a la larga son los mas propensos a comprar cerveza;
de igual manera, resulta relevante que los jovenes poseen creencias de que comprar y
consumir cerveza puede traer consecuencias principalmente positivas, por lo que se debe
cientizar y educar a la poblacion sobre las posibles consecuencias negativas que este tipo
de acciones conllevan. Con respecto a la actitud, debido a que la misma parece ser irrelevante
ala hora de realizar compras de cerveza, pues las evaluaciones de este acto suelen ser neutras,
se recomienda que esta variable no sea el principal foco (por ejemplo a través de la
uasion) para generar campafias a favor o en contra de la compra de estos productos.

Asimismo, no es recomendable utilizar en las campafias la posible influencia de otros grupos
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la compra de cerveza, pues tal como se dijo anteriormente, éste parece ser un acto que se
a cabo en consenso y no bajo presion social. Las camparias podrian enfocarse hacia el
ol que las personas perciben sobre sus acciones, sobre todo con respecto a la compra de

za, asi como enfatizar que las cervezas son un producto poco costoso.




VI. CONCLUSION

El objetivo de la presente investigacion era aplicar las variables propuestas por la
Teoria de la Accion Planeada, junto al sexo y a la percepcion del precio, a la explicacion de la

conducta de compra de cerveza por parte de una poblacion joven, en un contexto universitario.

erveza, y por el control conductual percibido hacia la compra de cerveza. Esto quiere decir
que a medida que existe una mayor intencién de compra, que la actitud hacia la compra de
eza es mas positiva, que existe una mayor percepcion del control conductual de la compra
de cerveza, y a medida que las personas consideran en menor medida que la conducta de

compra de cerveza es aceptable para los demds, aumenta la conducta de compra de estas
bebidas.

Lo anterior pone de manifiesto que la TAP constituye una buena teoria para explicar la
conducta de compra de cerveza, pues todas las variables planteadas por ese modelo predicen

significativamente esta conducta.

Por otra parte, también se hallé que la percepcidn del precio y el sexo juegan un papel
relevante, pero indirecto, en la prediccién de la conducta de compra de cerveza; pues estas
variables explican la variacién de las variables propuestas por el modelo de la TAP que
predicen la conducta. En este sentido, la intencién hacia la compra de cerveza estuvo
explicada por tener una actitud mas positiva hacia la compra, por percibir que se tiene el
control de la conducta al llevar a cabo dicha compra, por el hecho de ser hombre y por percibir
que la cerveza es un producto costoso. De igual manera, la actitud hacia la compra de cerveza,
estuvo explicada por poseer una creencia de que comprar cerveza puede tener consecuencias
positivas asi como no tener consecuencias negativas, y con el hecho de ser hombre. Y por
iltimo, se encontr6 que poseer creencias positivas hacia la compra de cerveza, asi como tener
creencias de que esta conducta de compra resulta aceptable para los demas, poseer una

percepcion de tener un mayor control conductual sobre la compra de cerveza y percibir a las
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ezas como productos mds costosos son explicadas por el hecho de pertenecer al sexo

asculino.

De acuerdo a estos resultados, se puede decir que la compra de cerveza puede servir

mo un paso preliminar de facilitacion de la interaccion social que se produce en el consumo
ste tipo de bebidas; especificamente en hombres, a través de la norma subjetiva. Por otra
te, debido a que tanto las creencias como las actitudes estdn involucradas en la conducta de
ompra de cerveza, se puede utilizar esta informacion para crear estrategias de persuasion con
fin de aumentar o disminuir la compra de este tipo de productos por parte de la poblacién

n universitaria; tomando en cuenta el sexo, pues los hombres suelen ser los mas sensibles
| cuanto a estas variables; para esto también se debe tomar en cuenta el hecho de que las

ezas son percibidas como productos poco costosos por los jovenes.




VIIL. LIMITACIONES Y RECOMENDACIONES

El presente estudio versé sobre la compra de cerveza; sin embargo, tal como se ha
venido mencionando, la mayoria de las investigaciones reportadas mas que de compra, son de
consumo de este tipo de bebidas. En base a esto, es recomendable, para futuros estudios,
realizar una medicion tanto de la compra como del consumo, con el fin de ver la relacion

empirica que existe entre estas variables.

El hecho de haber utilizado una muestra de la Universidad Catolica Andrés Bello hace
e los resultados en la presente investigacion sean generalizables sélo a jovenes
versitarios de esa casa de estudios de educacidon superior y con un nivel socioeconomico
equivalente, que va de medio a alto. Por tanto, para futuras investigaciones, se recomienda
ampliar la muestra con estudiantes de otras universidades del pais, publicas y privadas, que
permitan hacer una generalizacion mas amplia de los resultados.

'

Debido a que este estudio pretendia aplicar la Teoria de la Acciéon Planeada, aun
cuando se adicionaron el sexo y la percepcion del precio de las cervezas, los resultados aqui
hallados sélo permiten comprender el fenomeno abordado desde este enfoque particular. Por
esta razon, seria conveniente realizar un abordaje del mismo desde otros marcos de referencia,
u otras variables como pueden ser los valores y la pertenencia o no a un grupo de referencia,
esto con el fin de ampliar mucho mas la comprension de la conducta de compra de cerveza en

jovenes universitarios.

El producto elegido para esta investigacion, en base a lo reportado por otros estudios
como el de consumo mas frecuente por jovenes, fue la cerveza; lo que hace que estos
resultados puedan ser aplicados sélo para ese producto en especifico. Por ello, se recomienda
utilizar otras bebidas alcohdlicas (por ejemplo ron o wisky), también reportadas por la
literatura, para apreciar posibles semejanzas y diferencias en cuanto a la aplicabilidad de la

TAP al estudio de la conducta de compra relacionada con esos productos en particular.
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IX. ANEXOS




ANEXO A
Escala de conducta de compra de cerveza



de conducta de compra de cerveza

que con una “X” a lo largo del continuo la posicion que mejor describe su caso particular,
do como referencia los extremos de la escala que se presenta:

|- Durante los tltimos treinta dias, Ud. ha COMPRADO cerveza:

Poco Frecuente 4 ; : : ; : Muy Frecuente

Jurante este tltimo mes cuantos dias aproximadamente ha ido a COMPRAR cerveza:

dias




ANEXO B
Escala de intencion de compra de cerveza




cala de intenciéon de compra de cerveza

con una “X” a lo largo del continuo la posiciéon que mejor describe su caso particular,
o como referencia los extremos de la escala que se presenta:

el 0 al 10 cual es la probabilidad de que Ud. COMPRE cerveza durante los siguientes 30 dias:

Improbable : : ; 5 ; ; : ; i ¢ Probable
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10




ANEXO C
Escala de actitud hacia la compra de cerveza




scala de actitud hacia la compra de cerveza

tinuacion aparecen una serie de adjetivos acerca de la COMPRA de cerveza, para cada adjetivo
onda marcando con una “X” la alternativa que mejor describe su evaluacion personal, basandote
iguiente escala:

rar cerveza €s:
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compensante
Apropiado
Relajante
vertido
Beneficioso
Agradable
lacentero
Util




ANEXO D
Escala de norma subjetiva hacia la compra de cerveza




ala de norma subjetiva hacia la compra de cerveza

A continuacion aparecen una serie de afirmaciones acerca de la COMPRA de cerveza, respond:
cando con una “X"” la alternativa que mejor describe su caso particular, basandose en la siguientc
a:

2 5 2
22 =
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1.- Compro cerveza si mis amigos
nsideran que debo hacerlo.

- Compro cerveza porque a mi pareja le
Ista que lo haga.

3.- Compro cerveza ya que mi familia
adres, hermanos, primos o tios) piensa
e debo hacerlo.

4.- Compro cerveza si las personas con las
que me encuentro lo estan haciendo.

5.- Mis compaiieros de clase consideran
mportante que yo compre cerveza.

- Compro cerveza si mis amigos de la
universidad también lo hacen.

Para mis vecinos es importante que yo
compre cerveza.




ANEXOE
Escala de control conductual percibido hacia la compra de cerveza




Escala de control conductual percibido hacia la compra de cerveza

A continuacion aparecen una serie de afirmaciones acerca de la COMPRA de cerveza, responda
arcando con una “X” la alternativa que mejor describe su caso particular, basandose en la siguiente

Extremadamente

en Desacuerdo

Bastante en

Desacuerdo

Poco en
Desacuerdo

Indiferente

Poco de
Acuerdo

Bastante de

Acuerdo

Extremadamente

de Acuerdo

.- Soy capaz de comprar cerveza por mis
ppios medios.

- Existen suficientes locales comerciales
1los que puedo comprar cerveza.

- Ser mayor de edad me permite comprar
cerveza.

- Cuento con el dinero necesario para
prar cerveza.

- Los sitios a los que voy facilitan la
mpra de cerveza.

Tengo la habilidad suficiente para
prar cerveza.




ANEXO F
Escala de creencias hacia la compra de cerveza




la de creencias hacia la compra de cerveza

continuacion aparecen una serie de afirmaciones acerca de la COMPRA de cerveza, responda
rcando con una “X” la alternativa que mejor describe su opinién, basandose en la siguiente escala:

e o o (3}
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Comprar cerveza facilita compartir
n los amigos

- Comprar cerveza puede traer
sblemas econdmicos.

Comprar cerveza aumenta las

obabilidades de tener problemas de
d.

Comprar cerveza puede traer
lemas familiares.

Comprar cerveza aumenta las
babilidades de tener accidentes
omovilisticos.

6.- Comprar cerveza aumenta el estatus
ial de las personas.

omprar cerveza aumenta las
probabilidades de hacer el ridiculo.

8.- Comprar cerveza aumenta las
probabilidades de pasar un buen rato.

Comprar cerveza implica una
ebracion.




ANEXO G
Escala de percepcion del precio de la cerveza




scala de percepcion del precio de la cerveza

Marque con una “X” a lo largo del continuo la posiciéon que mejor describe su caso particular,
tomando como referencia los extremos de la escala que se presenta:

La cerveza es un producto:

Poco Muy
Costoso : : : : ’ ; Costoso




ANEXO H
Informacion adicional solicitada




Informacion adicional solicitada

Carrera:

Aiio/Semestre:

Marque con una “X” el tipo de cerveza que COMPRA normalmente:
Pilsen
Ligera

Ice




ANEXO 1
Entrevista Individual semiestructurada




‘Estamos realizando nuestro Trabajo de Grado sobre la Conducta de Compra de Cerveza. Para elaborar
el instrumento con el que pretendemos medir las variables en estudio necesitamos de tu colaboracion,

la cual consiste en responder lo que se te pide a continuacion:

1. Menciona diferentes consecuencias de COMPRAR cerveza;

2. Menciona diferentes sensaciones o evaluaciones que tiene para ti el COMPRAR cerveza:

3. Menciona diferentes factores de los que dependan tus posibilidades de COMPRAR cerveza:

4. Menciona diferentes grupos sociales que influyan en ti para COMPRAR cerveza:




ANEXO J
Formato de validacién de jueces




Caracas, 17 de noviembre de 2006.

Estimado profesor:

Por medio de la presente, nos dirigimos a usted en la oportunidad de solicitar su apoyo para validar los
instrumentos de nuestro Trabajo Especial de Grado: APLICACION DE LA TEORIiA DE LA
ACCION PLANEADA A LA CONDUCTA DE COMPRA DE CERVEZA EN JOVENES: UN
DIAGRAMA DE RUTA; cuya Profesora Guia es Luisa Angelucci.

El instrumento de medicion que se pretende utilizar se construy6 siguiendo los pasos propuestos por el
autor de la Teoria de la Accidon Planeada (Ajzen, 2002), quien sugiere que para medir las variables
propuestas por dicho modelo es necesario realizar un sondeo acerca de la conducta de compra de
cerveza, con el que se espera que las personas elaboren una lista de juicios sobre las consecuencias,
‘evaluaciones subjetivas y los factores que consideren que controlan su conducta de compra de cerveza,
‘en una muestra de 20 personas con caracteristicas equivalentes a la muestra final, es decir, estudiantes
de pregrado de la Universidad Catdlica Andrés Bello con edades comprendidas entre 18 y 22 afios
seleccionados aleatoriamente. Esto se hizo a partir de una entrevista individual semi-estructurada, tal

‘como lo propone el autor de la teoria.

Su colaboracion consiste en chequear los instrumentos que se le presentan a continuacién, con la
finalidad de que, a partir de su experticia, usted evalte los siguientes aspectos: (a) instrucciones, (b)
‘redaccion, (c) formato de presentacion, (c) pertinencia de los items con respecto al objetivo de cada
‘escala (para esto, antes de presentarle los instrumentos, se le ofrece las definiciones de las variables

que queremos medir), y (e) pertinencia de los items con respecto a la muestra a la cual van dirigidos.

'De antemano agradecemos toda su colaboracion.

Atentamente,

Juan Pablo Rauseo

Roysa Rodriguez




Definicion de variables

Variables Endégenas

Conducta de Compra de Cerveza

Definicion Conceptual: accién de adquirir cerveza, mediante un acto comercial, la cual es
definida como “bebida que se obtiene por fermentacion alcohélica de un mosto elaborado con cebada
germinada sola o en mezcla con otros cereales (malteados o no), substancias amiléceas o
transformadas, lapulo, levadura y agua potable” (Ley de Impuesto Sobre Alcohol y Especies
Alcoholicas, 2005).

Definicion Operacional: frecuencia con que las personas han comprado cerveza durante los
‘ltimos treinta dias, la misma se registrara mediante un instrumento que sera construido para fines de
la presente investigacion, en donde un mayor puntaje indica mayor frecuencia en la realizacion de

dicha conducta.
Intencion de Compra de Cerveza

Definicion Conceptual: se refiere a la probabilidad de llevar a cabo la conducta (Ajzen, 2002),

‘en este caso la conducta de compra de cerveza.

Definicion Operacional: puntaje obtenido en una escala de intencion de compra de cerveza.
Dicho instrumento sera construido para la presente investigacion, en donde un mayor puntaje indica
una mayor probabilidad en la intencién de llevar a cabo dicha conducta.

Actitud Hacia la Compra de Cerveza

Definicion Conceptual: evaluaciéon subjetiva, positiva o negativa, que las personas poseen

acerca de un objeto social (Ajzen, 2002), en este caso de comprar cerveza.




Definicion Operacional: puntaje obtenido en una escala de actitudes, la cual sera construida
‘para la presente investigacion, donde un mayor puntaje indica una actitud mas positiva hacia la

compra de cerveza.
Norma Subjetiva Hacia la Compra de Cerveza

Definicion Conceptual: son las creencias que tienen las personas acerca de como los demas
‘evaluaran su conducta, en virtud de las cuales estiman la posibilidad de que la misma resulte

‘aceptable o no para los otros (Ajzen, 2002), en este caso dicha conducta serd la compra de cerveza.

Definicion Operacional: puntaje obtenido en una escala de norma subjetiva hacia la compra de
cerveza, construida para la presente investigacion, en la cual un mayor puntaje indica una mayor

creencia de que la conducta de compra de cerveza es mas aceptable para los demas.
Control Conductual Percibido Hacia la Compra de Cerveza

Definicion Conceptual: creencias en funcion de las cuales las personas establecen si poseen o
no la capacidad para llevar a cabo la conducta, en este caso de compra de cerveza, y si existen las
oportunidades adecuadas para hacerla (Ajzen, 2002).

Definicion Operacional: puntaje obtenido en una escala de control conductual percibido hacia
la compra de cerveza, la cual serd construida para la presente investigacion, en donde un mayor
puntaje indica una mayor percepcion de control para realizar compras de cerveza.

Creencias Hacia la Compra de Cerveza

Definicion Conceptual: evaluacion subjetiva que hacen las personas acerca de las

consecuencias que tienen realizar la conducta (Ajzen, 2002), en este caso de compra de cerveza.




Definicion Operacional: puntaje obtenido en una escala de creencias sobre la compra de
cerveza, construida para fines de la presente investigacion, en la cual un mayor puntaje indica

mayores creencias de consecuencias positivas acerca de comprar cerveza.

Percepcion del Precio de la Cerveza

Definicion Conceptual: percepcion que tienen las personas sobre el valor de un producto en

términos monetarios (Kotler, 1996) para fines de esta investigacion, de las cervezas.

Definicion Operacional: puntaje obtenido en una escala de percepcion del precio de las
cerveza. La misma serd construida para la presente investigacion, en donde un mayor puntaje indica
una percepcion de que las cerveza son mas costosas, en términos de bolivares.

Variable Exogena

Sexo

Definicion Conceptual: “hombre o mujer determinado por factores genéticos presentes en la

concepcidon que tiene sus resultados en las diferencias biolégicas y anatémicas™ (Baron y Byrne,
1998, p. 205).

Definicion Operacional: se preguntara expresamente a las personas si su sexo es masculino o

femenino, y se codificaran como “uno” (1) y “cero” (0), respectivamente.




Las escalas presentadas a continuacién forman parte de una investigacion, la cual trata de conocer
algunas razones por la cuales se realiza o no la compra de cerveza. Si usted nunca ha comprado
‘cerveza, por favor devuelva este instrumento.

'Es importante que recuerde que todas las respuestas que usted coloque son totalmente confidenciales
'y anénimas, y no tendré utilidad mas alla de los fines de la investigacion.

Por favor lea cada pregunta cuidadosamente, y responda a las mismas de acuerdo a su opinién. no hav
ninguna respuesta correcta o incorrecta, solo estamos interesados en conocer su punto de
respecto a lo planteado.

‘Recuerde que nos interesa es el acto de la COMPRA como tal y no el consumo de cerveza.

A continuacién, por favor coloque su sexo y su edad, en los espacios designados para tal fin:

Sexo: F/ M/

Edad:

A continuacidn aparecen unas afirmaciones acerca de la frecuencia en que usted COMPRA cerveza,
marque con una “X” la alternativa que mejor describa su caso particular.

1.- Durante los wltimos treinta dias, cuantas veces Ud. ha comprado cerveza:

Poco Frecuentemente : ; ; : : : Muy Frecuentemente

2.- Durante las dos ultimas semanas, Ud. ha comprado cerveza:

Poco Frecuentemente ) E . . . . Muy Frecuentemente




‘A continuacién se le pregunta acerca de la intencion que Ud tiene de COMPRAR cerveza, responda
cando con una “X” la alternativa que mejor describa su caso particular.

1.- El que Ud. compre cerveza proximamente es:

Extremadamente Extremadamente
Improbable . . . . . . ) . . Probable

'-.- EL que Ud. compre cerveza durante los siguientes 30 dias es:

Extremadamente Extremadamente
Improbable . . . . . . . . . Probable

A continuacion aparecen una serie de afirmaciones acerca de la COMPRA de cerveza, responda
‘marcando con una “X” la frase que mejor describa su evaluacion personal, baséndose en la siguiente

(EA)
adamente Bastante en Poco en Poco de Bastante de Extremadamente
acuerdo Desacuerdo Desacuerdo Indiferente Acuerdo Acuerdo de Acuerdo
i i_-é--'omprar cerveza es o seria: ED EA

1.- Recompensante

2.- Inadecuado

3.- Ridiculo

4.- Relajante

5.- Aburrido

6.- Beneficioso

7.- Desagradable

8.- Placentero

9.- Util

10.- Indiferente




A continuacién aparecen una serie de afirmaciones acerca de la COMPRA de cerveza, responda
marcando con una “X” la frase que mejor describa su caso particular, basandose en la siguiente
escala:

(EA)
remadamente Bastante en Poco en Poco de Bastante de Extremadamente
esacuerdo Desacuerdo Desacuerdo Indiferente Acuerdo Acuerdo de Acuerdo

ED EA

1.- Compro cerveza si mis amigos consideran
que debo hacerlo.

2.- Compro cerveza porque a mi pareja le gusta
que lo haga.

3.- Compro cerveza ya que mi familia
(padres, hermanos, primos o tios) piensan que
debo hacerlo.

4.- Compro cerveza si las personas con las que
me encuentro lo estd haciendo.

- 5.- Mis compaiieros de clase consideran
- importante que yo compre cerveza.

6.- Compro cerveza si mis amigos de la
universidad también lo hacen.

7.- Para mis vecinos es importante que yo
compre cerveza.

A continuacidén aparecen una serie de afirmaciones acerca de la COMPRA de cerveza, responda
marcando con una “X” la frase que mejor describa su caso particular, basandose en la siguiente
escala:

(EA)
adamente Bastante en Poco en Poco de Bastante de Extremadamente
n Desacuerdo Desacuerdo  Desacuerdo Indiferente Acuerdo Acuerdo de Acuerdo




_ ED EA
1.- Soy capaz de comprar cerveza sin necesitar
ayuda.

2.- Cuento con el dinero necesario para comprar
cerveza.

3.- Soy responsable a la hora de comprar cerveza.

4.- Me siento motivado a comprar cerveza.

5.- El hecho de ser mayor de edad me permite
comprar cerveza

6.- Existen suficientes locales comerciales donde
puedo comprar cerveza.

7.- Los sitios en donde me encuentro favorecen
la compra de cerveza

i3

A continuacion aparecen una serie de afirmaciones acerca de la COMPRA de cerveza, responda
marcando con una “X” la frase que mejor describa su opinién, basandose en la siguiente escala:

=1 ) (EA)

a madamente Bastante en Poco en Poco de Bastante de Extremadament
! - sacuerdo Desacuerdo  Desacuerdo Indiferente Acuerdo Acuerdo de Acuerdo
I|r.

- ED EA

1.- Comprar cerveza es una imprudencia.

2.- Comprar cerveza facilita compartir con los

Comprar cerveza puede traer problemas
‘econdmicos.

Comprar cerveza puede traer problemas
miliares.

5.- Comprar cerveza aumenta las probabilidades
de tener problemas de salud

6.- Comprar cerveza aumenta las probabilidades
de tener accidentes automovilisticos




ED EA
7.- Comprar cerveza aumenta las probabilidades
de pasar un buen rato : : ; ; ;

Comprar cerveza crea expectativas para hacer
el ridiculo. : ! 5 . . .

9.- Comprar cerveza es un acto destinado para
los hombres. . . .

10.- Comprar cerveza rebaja el estatus social
de las personas ; : ;

11.- Comprar cerveza implica una celebracion. . . . . .

A continuacion se le pregunta su percepcion acerca del precio de las cervezas, responda marcando
con una “X” en base a su opinion.

Las cervezas son productos:

Poco Costosos : : : : : ’ Muy Costosos




ANEXO K
Instrumento piloto




A continuacion se le presenta un conjunto de cuestionarios acerca de las razones por las cuales se
realiza o no la compra de cerveza.

Todas las respuestas son totalmente confidenciales y andnimas, y se usaran sélo para fines de la
investigacion.

Por favor lea cada pregunta cuidadosamente, y responda a las mismas de acuerdo a su opinion, no hay

ninguna respuesta correcta o incorrecta, s6lo estamos interesados en conocer su punto de vista con
respecto a lo planteado.

Sexo: F/___M/___  Edad: __ Carrera: Afo/Semestre:

Marque con una “X” a lo largo del continuo la posiciéon que mejor describe su caso particular,
tomando como referencia los extremos de la escala que se presenta:

1.- Durante los ultimos treinta dias, Ud. ha COMPRADO cerveza:

Poco Frecuentemente : ) : . : 4 Muy Frecuentemente

2.- Durante este tltimo mes cuantos dias aproximadamente ha ido a COMPRAR cerveza:

dias

3.- Del 0 al 10 cual es la probabilidad de que Ud. COMPRE cerveza durante los siguientes 30 dias:

Improbable , , . . . . . . . . Probable
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

4.- La cerveza es un producto:

Poco Costoso
Costoso " : " . " ; Muy




A continuacién aparecen una serie de adjetivos acerca de la COMPRA de cerveza, para cada adjetivo
responda marcando con una “X” la alternativa que mejor describe su evaluacion personal, basandote
en la siguiente escala:

Comprar cerveza es:
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- Recompensante

[ - Apropiado

[3.- Relajante

- Divertido

| 5.- Beneficioso

6.- Agradable

7.- Placentero

8.- Util
f

9.- Prudente
|




‘A continuacién aparecen una serie de afirmaciones acerca de la COMPRA de cerveza, responda
marcando con una “X” la alternativa que mejor describe su caso particular, basandose en la siguiente
escala:

Bastante en
Desacuerdo
Poco en
Desacuerdo
Indiferente
Poco de Acuerdo
Bastante de
Acuerdo
Acuerdo

Extremadamente en
Desacuerdo
Extremadamente de

1.- Compro cerveza si mis amigos consideran que debo
hacerlo,

2.- Compro cerveza porque a mi pareja le gusta que lo
haga.

| 3.- Compro cerveza ya que mi familia (padres,
hermanos, primos o tios) piensa que debo hacerlo.

4.- Compro cerveza si las personas con las que me
encuentro lo estd haciendo.

| 5.- Mis compaiieros de clase consideran importante que
YO compre cerveza.

| 6.- Compro cerveza si mis amigos de la universidad
también lo hacen.

7.- Para mis vecinos es importante que yo compre
cerveza.

8- Soy capaz de comprar cerveza por mis propios
medios.

| 9.- Existen suficientes locales comerciales en los que
puedo comprar cerveza.

[10.- Ser mayor de edad me permite comprar cerveza.

| 11.- Cuento con el dinero necesario para comprar
cerveza.

| 12.- Los sitios a los que voy facilitan la compra de
cerveza.

| 13.- Tengo la habilidad suficiente para comprar
cerveza.




A continuacion aparecen una serie de afirmaciones acerca de la COMPRA de cerveza, responda
marcando con una “X” la alternativa que mejor describe su opinion, basandose en la siguiente escala:

Extremadamente
en Desacuerdo
Bastante en
Desacuerdo
Poco en
Desacuerdo
Indiferente
Poco de
Acuerdo
Bastante de
Acuerdo
Extremadamente
de Acuerdo

1.- Comprar cerveza facilita compartir con
los amigos

2.- Comprar cerveza puede traer problemas
economicos.

3.- Comprar cerveza aumenta las
probabilidades de tener problemas de salud.

4.- Comprar cerveza puede traer problemas
familiares.

5.- Comprar cerveza aumenta las
probabilidades de tener accidentes
automovilisticos.

6.- Comprar cerveza rebaja el estatus social
de las personas.

7.- Comprar cerveza aumenta las
probabilidades de hacer el ridiculo.

8.- Comprar cerveza aumenta las
probabilidades de pasar un buen rato.

9.- Comprar cerveza implica una
celebracion.

Marque con una “X” el tipo de cerveza que COMPRA normalmente:
Pilsen
Ligera
Ice

GRACIAS POR TU PARTICIPACION EN ESTE ESTUDIO.
Por favor revisa si has contestado todas las preguntas.




ANEXO L
Resultados obtenidos del andlisis de la prueba piloto




® Anailisis de confiabilidad de las escalas

Escala de conducta de compra de cerveza

RELIABILITTY ANALYSTIS = SCALE (A L PHBA)

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected
Mean Variance Item- Squared Alpha
if Item if Item Total Multiple if Item
Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
FRECUENC 2,3697 13,2689 ,6832 , 4667 X
DIAS 2 6303 3,68926 , 6832 , 4667 i

Reliability Coefficients
N of Cases = 119,0 N of Items = 2 items

Alpha = ,8118

Escala de actitud hacia la compra de cerveza

RELIABILIETY ANALYSTIS = SCALE (AL PHA)

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected

Mean Variance Item- Squared Alpha

if Item if Item Total Multiple if Item

Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
RECOMPEN 29,3784 98,6555 , 6465 FELT73 , 8801
APROPIAD 28,8559 98,6154 , 7288 , 5878 , 8745
RELAJANT 28,9099 95,2464 #7033 , 7014 , 8754
DIVERTID 28,5946 98,7887 , 6426 , 6656 , 8804
BENEFICI 29,7928 96,8930 ,6725 ,5197 ,8780
AGRADABL 28,6577 26,; 9181 , 6870 , 6455 , 8768
PLACENTE 28,8559 96,3609 , 7345 ,6110 , 8732
UTIL 29,7027 99,9744 +S20T ;5084 , 8906
PRUDENTE 29,7387 102,4857 , 5243 ,4920 , 8896

Reliability Coefficients
N of Cases = 111,0 N of Items = 9 items

Alpha = ,8932




Escala de norma subjetiva hacia la compra de cerveza

RELIABILITY ANALYSTIS = SCALE (A L PHA)

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected
Mean Variance Item- Squared Alpha
if Item if Item Total Multiple if Item
Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
AMIGOS 12,2783 44,3956 , 6900 , 5561 , 8358
PAREJA 12,3130 44,7783 ,6922 , 6126 , 8357
FAMILIA 12,5826 46,2804 , 6587 , 5930 , 8409
PERSONAS 11,6783 44,1500 , 5741 ;5082 , 8552
COMPANER 12,4174 47,2102 , 5879 ,4491 , 8499
AMIUNTI 12,2696 44,4969 , 6760 ., 5506 , 8378
VECINOS 12,5478 47,8990 , 5745 , 4023 gL

Reliability Coefficients
N of Cases = 115,0 N of Items = 7 items

Alpha = , 8653

Escala de control conductual percibido hacia la compra de cerveza

AELEADB LT TN ANALYSTIS = SCALE (AL PHBA

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected
Mean Variance Item- Squared Alpha
if Item if Item Total Multiple if Item
Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
CAPAZ 26,8632 51,8949 , 5273 , 3549 ;7843
LOCALES 26,3504 50,8848 , 6359 , 4265 S TE2N
MAYOEDAD 27,5385 53,6300 , 3429 , 2166 , 8420
DINERO 27,0342 46,9643 W E R + 5330 fidad
LUGARES 27,0000 50,9655 , 5820 , 4793 , 7828
HABILIDA 26,8803 47,5373 ; 7157 5532 e

Reliability Coefficients
N of Cases = 1170 N of Items = 6 items

Alpha = ,8210




Escala de creencias hacia la compra de cerveza

2o D P R G - 1 I ] (ol 4 ANALYSTIS - SCALE (AL PHA

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected
Mean Variance Item- Squared Alpha
if Item if Item Total Multiple if Item
Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
COMPARTI 30,5225 61,8881 , 2750 , 1240 , 6144
PROBLEEC 30,2342 65,0901 ,2176 ,1801 ,6265
PROBLESA 31,1892 56,6093 , 5762 , 5565 , 5408
PROBLEFA 30,7658 59,0355 , 4831 , 4572 , 5644
ACCIDENT 31,7838 61,0437 , 3360 ,4018 , 5980
ESTATUS 29,4865 63,8521 , 2453 , 1634 , 6205
RIDICULQC 30,6486 61,7754 , 3040 , 2477 , 6062
BUENRATO 29,7387 65,5766 23589 ;3997 , 6211
CELEBRAC 29,7928 66,3658 #1819 , 2429 , 6342

Reliability Coefficients
N of Cases = 133, N of Items = 9 items

Alpha = , 6373




e Solucion del andilisis de los componentes principales de las escalas

Escala de actitud hacia la compra de cerveza

Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al cuadrado
Autovalores iniciales de la extraccion
% de la % de la

Componente Total varianza | % acumulado Total varianza | % acumulado
1 4,897 54,412 54,412 4,897 54,412 54,412
2 1,435 15,950 70,362
3 651 7,238 77,600
4 458 5,088 82,688
5 446 4,951 87,640
6 362 3,906 91,546
7 334 3,707 95,252
8 ,248 2,753 98,006
9 179 1,994 100,000

Método de extraccidn: Andlisis de Componentes principales.

Escala de Norma subjetiva hacia la compra de cerveza

Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al cuadrado
Autovalores iniciales de la extraccion
% de la % de la
Componente Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado
1 3,884 55,493 55,493 3,884 55,493 55,493
2 ,928 13,252 68,744
3 ,846 12,079 80,824
4 ,449 6,414 87,237
5 354 5,063 92,300
6 292 4176 96,477
7 247 3,523 100,000

Método de extraccion: Analisis de Componentes principales.




Escala de control conductual percibido hacia la compra de cerveza

Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al cuadrado
Autovalores iniciales de la extraccién
% de la % de la

Componente Total varianza | % acumulado Total varianza | % acumulado
1 3,238 53,963 53,963 3,238 53,963 53,963
2 ,903 15,043 69,006
3 662 11,035 80,041
4 537 8,942 88,984
5 353 5,881 94,865
6 ,308 5,135 100,000

Método de extraccion: Analisis de Componentes principales.

Escala de Creencias hacia la compra de cerveza

Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al cuadra Suma de las saturaciones al cuadral »
Autovalores iniciales de la extraccion de la rotacion
% de la % de la % de la

Componente Total varianza | % acumulado| Total varianza | % acumulado| Total varianza | % acumulado)
1 2,533 28,145 28,145 2,533 28,145 28,145 2,472 27,472 27,472
2 1,789 19,876 48,021 1,789 19,876 48,021 1,849 20,549 48,021
3 1,019 11,327 59,348

Z 922 10,240 69,588

5 837 9,298 78,886

6 761 8,457 87,343

7 445 4,942 92,285

8 ,393 4,370 96,655

9 301 3,345 100,000

Método de extraccion: Analisis de Componentes principales.




ANEXO M
Instrumento final




A continuacion se le presenta un conjunto de cuestionarios acerca de las razones por las cuales se
realiza o no la compra de cerveza.

Todas las respuestas son totalmente confidenciales y andnimas, y se usaran solo para fines de la
investigacion.

Por favor lea cada pregunta cuidadosamente, y responda a las mismas de acuerdo a su opinién, no hay

ninguna respuesta correcta o incorrecta, soélo estamos interesados en conocer su punto de vista con
respecto a lo planteado.

Sexo: F/___M/__  Edad: __ Carrera: Aiio/Semestre:

Marque con una “X” a lo largo del continuo la posicion que mejor describe su caso particular,
tomando como referencia los extremos de la escala que se presenta:

1.- Durante los ultimos treinta dias, Ud. ha COMPRADO cerveza:

Poco Frecuente . ; : . : ; Muy Frecuente

2.- Durante este ultimo mes cuantos dias aproximadamente ha ido a COMPRAR cerveza:

dias

3.- Del 0 al 10 cual es la probabilidad de que Ud. COMPRE cerveza durante los siguientes 30 dias:

Improbable : : : : ; ; : : 3 > Probable
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

4.- La cerveza es un producto:

Poco Muy
Costoso . . . . . . Costoso




A continuacion aparecen una serie de adjetivos acerca de la COMPRA de cerveza, para cada adjetivo
responda marcando con una “X” la alternativa que mejor describe su evaluacion personal, basandote
en la siguiente escala:

Comprar cerveza es:

2 o 2
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Da'j g‘g :"8 *g 0w O gou"g
53 88| o3 o | TP QEEE
55 |5§3|828| &€ |g5|58Rz3
8 = 3 08 = S O o <
Eo 38| ~8| B |£< ﬁ«qgo
5. |ma| Al = m s S
¢ (1]

1.- Recompensante

2.- Apropiado

| 3.- Relajante

4.- Divertido

5.- Beneficioso

6.- Agradable

7.- Placentero

8.- Util

9.- Prudente




A continuacién aparecen una serie de afirmaciones acerca de la COMPRA de cerveza, responda

marcando con una “X” la alternativa que mejor describe su caso particular,

basandose en la siguiente escala:

Extremadamente

en Desacuerdo

Bastante en

Desacuerdo

Poco en
Desacuerdo

Indiferente

Poco de

Acuerdo

Bastante de

Acuerdo

Extremadamente

de Acuerdo

1.- Compro cerveza si mis amigos consideran que
debo hacerlo.

2.- Compro cerveza porque a mi pareja le gusta que
lo haga.

3.- Compro cerveza ya que mi familia (padres,
hermanos, primos o tios) piensa que debo hacerlo.

4.- Compro cerveza si las personas con las que me
encuentro lo estan haciendo.

5.- Mis compaiieros de clase consideran importante
que yo compre cerveza.

6.- Compro cerveza si mis amigos de la universidad
también lo hacen.

7.- Para mis vecinos es importante que yo compre
cerveza.

8.- Soy capaz de comprar cerveza por mis propios
medios.

9.- Existen suficientes locales comerciales en los que
puedo comprar cerveza.

10.- Ser mayor de edad me permite comprar cerveza.

11.- Cuento con el dinero necesario para comprar
cerveza.

| 12.- Los sitios a los que voy facilitan la compra de
cerveza.

13.- Tengo la habilidad suficiente para comprar
cerveza.




A continuacién aparecen una serie de afirmaciones acerca de la COMPRA de cerveza, responda
marcando con una “X” la alternativa que mejor describe su opinion, basandose en la siguiente escala:

Extremadamente
en Desacuerdo

Bastante en

Desacuerdo

Poco en
Desacuerdo

Indiferente

Poco de

Acuerdo

Bastante de

Acuerdo
Extremadamente

de Acuerdo

1.- Comprar cerveza facilita compartir con los
amigos

| 2.- Comprar cerveza puede traer problemas
‘econdmicos.

3.- Comprar cerveza aumenta las probabilidades de
tener problemas de salud.

|4- Comprar cerveza puede traer problemas
familiares.

5.- Comprar cerveza aumenta las probabilidades de
tener accidentes automovilisticos.

6.- Comprar cerveza aumenta el estatus social de
las personas.

|7 - Comprar cerveza aumenta las probabilidades de
hacer el ridiculo.

8.- Comprar cerveza aumenta las probabilidades
‘de pasar un buen rato.

| 9.- Comprar cerveza implica una celebracion.

Marque con una “X” el tipo de cerveza que COMPRA normalmente:

Pilsen

Ligera
Ice

GRACIAS POR SU PARTICIPACION!!!
Por favor revisa si has contestado todas las preguntas.




ANEXON
Analisis de confiabilidad de las escalas




N1. Escala de conducta de compra de cerveza

RELIABILITY ANALYS IS = SCALE (A L PHBA)

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected
Mean Variance Item- Squared Alpha
if Item if Item Total Multiple if Item
Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
FRECUENC 2,6554 18,5992 , 6586 ;4338 "
DIAS 2,5666 3,6783 , 6586 ,4338 E

Reliability Coefficients
N of Cases = 473,0 N of Items = 2 items

Alpha = 7942

N2. Escala de actitud hacia la compra de cerveza

RELIABILITY ANALYSTIS = SCALE (A L PHA)

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected

Mean Variance Item- Squared Alpha

if Item if Item Total Multiple if Item

Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
RECOMPEN 28,0234 100,4323 , 6520 , 4600 , 8834
APROPIAD 27,7745 101,0066 , 6688 , 4677 , 8824
RELAJANT 27,2191 94,9178 , 7326 , 6598 , 8766
DIVERTID 27,1638 95,0840 , 7040 , 6645 8791
BENEFICI 28,5660 102,4637 , 5816 , 4300 , 8885
AGRADABL 27,2277 94,4790 , 7497 , 7330 , 8751
PLACENTE 27,4596 93,5197 ,7718 ,7388 ,8732
UTIL 28,8149 103,6053 , 5238 , 4741 , 8929
PRUDENTE 28,6787 104,9136 , 5083 ,4189 ,B937

Reliability Coefficients
N of Cases = 470,0 N of Items = 9 items

Alpha = +B935




M 0
N3. Escala de norma subjetiva hacia la compra de cerveza
RELIABILITY ANALYSTIS = SCALE (AL PHA)
Item-total Statistics
Scale Scale Corrected
Mean Variance Item- Squared Alpha
if Item if Item Total Multiple if Item
Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
AMIGOS 12,6144 49,5071 , 6697 ,4909 ;8530
PAREJA 12,9470 51,5959 ,6783 . 5647 , 8529
FAMILIA 13,3356 53,0941 , 6569 D226 , 8565
PERSONAS 11,8284 46,8728 + 3995 ;4951 , 8689
COMPANER 12,8220 51,2294 6634 , 5207 , B8543
AMIUNI 12,4470 46,9229 TG , 5854 , 8460
VECINOS 13,0233 52,7022 , 6527 AH3EY , 8565
Reliability Coefficients
N of Cases = 472,0 N of Items = 7 items
Alpha = ,8805
N4. Escala de control conductual percibido hacia la compra de cerveza
RELIABILTITY ANALYSIS * SCALE (AR L PHA)
Item-total Statistics
Scale Scale Corrected
Mean Variance ITtem- Sqguared Alpha
if Item if Item Total Multiple if Item
Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
CRAPAZ 2T 1237 38,5274 ,4948 ;2931 , 7516
LOCALES 26,3006 40,8090 ,6031 , 3823 1305
MAYOEDAD 27,6034 40,7612 , 3167 , 1270 8064
DINERO 26,9104 38,0475 , 6610 , 4537 , 7118
LUGARES 27,1023 39,2288 , 5285 , 3676 , 7422
HABILIDA 26,9957 37,5128 , 6361 , 4723 , 7154
Reliability Coefficients
N of Cases = 469,0 N of Items = 6 items

Alpha = 7928




NS. Escala de creencias hacia la compra de cerveza

RELIABILITY ANALYSTIS = SCALE (R L PHBA)

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected
Mean Variance Item- Squared Alpha
if Item if Item Total Multiple if Item
Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
COMPARTI 26,0065 57,5711 ,2288 ,2820 6373
PROBLEEC 28,7897 56,7151 , 3069 , 2347 , 6163
PROBLESA 26,7075 51,5565 , 5463 , 5020 , 5583
PROBLEFA 26,4774 52,0043 5202 , 4751 , 5644
ACCIDENT 27,4538 55,4682 , 4007 , 4235 5950
ESTATUS 27,4172 60,5669 , 2240 , 0877 6333
RIDICULO 26,4409 54,9022 ,3352 , 2842 , 60986
BUENRATO 25,2882 59,4901 +2021 ,4035 , 6408
CELEBRAC 252129 61,5041 , 1499 #2710 , 6505

Reliability Coefficients
N of Cases = 465,0 N of Items = 9 items

Alpha = ,6428




ANEXO O
Solucion del analisis de los componentes principales de las escalas




O1. Escala de actitud hacia la compra de cerveza

Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al cuadrado
Autovalores iniciales de la extraccion
% de la % de la
Componente Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado
1 4916 54,618 54,618 4916 54,618 54,618
2 1,381 15,341 69,959
3 ,608 6,751 76,711
4 ,539 5,987 82,698
5 445 4,948 87,646
6 37T 4,185 91,832
7 ,330 3,667 95,499
8 241 2,677 98,176
9 164 1,824 100,000

Método de extraccion: Analisis de Componentes principales.

02. Escala de norma subjetiva hacia la compra de cerveza

Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al cuadrado
Autovalores iniciales de la extraccion
% de la % de la
Componente Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado
1 4,083 58,322 58,322 4,083 58,322 58,322
2 ,841 12,013 70,335
3 680 9,720 80,055
4 499 7,131 87,186
5 320 4 577 91,764
6 294 4,201 95,965
7 282 4,035 100,000

Método de extraccion: Anélisis de Componentes principales.




03. Escala de control conductual percibido hacia la compra de cerveza

Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al cuadrado
Autovalores iniciales de la extraccion
% de la % dela
Componente Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado
1 3,010 50,159 50,159 3,010 50,159 50,159
2 884 14,729 64,887
3 714 11,900 76,787
4 ,541 9,024 85,811
5 479 7,988 93,800
6 372 6,200 100,000

Método de extraccion: Analisis de Componentes principales.

04. Escala de creencias hacia la compra de cerveza

\farianza total explicada

Sumas de las saturaciones al cuadrado Suma de las saturaciones al cuadrado
Autovalores iniciales de la extraccion de la rotacién
- % dela % dela % de la
Jmponente Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado
2,830 31,440 31,440 2,830 31,440 31,440 2,825 31,390 31,390
1,960 21,782 53,222 1,860 21,782 53,222 1,965 21,831 53,222
940 10,441 63,663
186 8,7 72,384
719 7,984 80,378
533 5,919 86,297
AT 5,237 91,534
417 4,638 86,172
345 3,628 100,000

_f;. de extraccion: Andlisis de Componentes principales.




ANEXO P
Matriz de correlaciones




Corrdaciones

Creencias Creencias
Sobre Sobre Control
Frecuencia | Dias de Irtencion Percepeion Consecuenci | Consecuenc | Norma Conductual
Sexo Edad de Compra | Comprg | de Compra | del Precio | Actitud | a3s Negativas | ias Positivas| Subjetiva | Percibid

Sexo Comelacion de Pearson 1 .138% 19979 047 2617 1717 217 029 87 1227 .15"1"?I
Sig. (bilateral) : 002 000 306 000 000 000 536 000 008 001
N 481 475 480 474 431 480 470 468 471 472 469

bdad Con-elgcién de Pearson 1387 1 076 076 Do 033 047 018 ik ooo ,1llll3iEl
Sig. (bilateral) 003 ; 100 101 037 468 217 738 068 a7 022
N 475 475 474 458 475 474 464 463 466 456 465

Frecuencia de Compra Comelacion de Pearson 1007 076 1 5979 582 1629 Ll 1307 JJ30FT 767 ,Qiilﬁla
Sig. (bilateral) 000 100 , 000 000 000 000 005 000 000 000
N 480 474 430 473 480 470 469 467 470 471 468

Dias de Compra Comelacion de Pearson 047 076 [fi59 = 1 47979 075 3627 1427 183" 039 2207
Sig. (bilateral) 306 01 00D A 000 102 000 002 000 406 000
N 474 468 473 474 474 473 463 462 456 466 463

Intencion de Compra Comelacion de Pearson 261" 096" s 4 1 1049 55T 1337 2817 2417 317
Sig. (bilateral) 000 037 000 000 , 000 000 004 000 000 000
H 451 475 480 474 481 480 470 468 471 472 469
Percepcion del Precio Correlacidn de Pearson A7 033 627 078 o947 1 12677 010 067 105" 003
Sig. (bilateral) 000 468 000 102 000 : 006 827 150 023 042
N 480 474 474 473 430 480 4A4 467 470 472 468

Fetitud Corelacion de Pearson 213% 047 51177 36277 55771 12671 1 1597 097 386 3267
Sig. (bilzteral) 000 a7 000 000 000 006 , 001 000 000 000

N 470 464 450 463 470 464 470 457 460 463 460 |
Creencias Sobre Cormelacion de Pearson 029 018 Rk 14279 1337 010 1507 1 - 025 jiliit) 018
Consecuencias Sig. (bilateral) 536 738 008 002 004 827 001 : 595 139 705
Hegatvas N 468 463 47 462 468 487 467 468 465 461 458

Creencias Sobre Comelacion de Pearson 187 0es el 1837 3817 67 5001 025 i 4307 277"
Consecuencias Positvas  Sig, (bilateral) 000 068 000 000 000 180 000 595 . 000 000
N 471 466 470 466 471 470 460 485 471 452 461

Norma Subjetiva Comelacion de Pearson Jar oo 17677 03 2417 105 3869 69 43077 1 104*
Sig. (bilateral) 008 897 000 406 000 023 oo 130 000 . 025
N 472 466 471 466 471 472 463 461 462 472 462
Cortral Conductual Comelacion de Pearson 15477 106" 2887 229% 317" 003 326 jijks 217 1047 1
Percibido Sig. (bilateral) 001 022 000 00D 000 042 000 705 000 015 ;
N 464 465 48 463 469 463 460 468 461 462 469

**_La commelacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

*. 13 comelacion es significante al nivel 0,05 (bilateral).




ANEXO Q
Analisis de regresion. Prueba de Darwin-Watson. Estadisticos para los residuales




Q1. Frecuencia de compra de cerveza

Resumen del modeld®

R cuadrado | Errortip. dela | Durbin-W
Modelo R R cuadrado corregida estimacion atson
1 6942 481 472 1,38398 1,993

a. Variables predictoras: (Constante), Control Conductual Percibido,
Percepcion del Precio, Creencias Sobre Consecuencias Negativas,
Norma Subjetiva, Sexo, Intencién de Compra, Creencias Sobre
Consecuencias Positivas, Actitud

b. Variable dependiente: Frecuencia de Compra

ANOVAP
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 767,545 8 95,943 50,090 ,0002
Residual 827,453 432 1,915
Total 1594,998 440

a. Variables predictoras: (Constante), Control Conductual Percibido, Percepcion del
Precio, Creencias Sobre Consecuencias Negativas, Norma Subjetiva, Sexo,
Intencion de Compra, Creencias Sobre Consecuencias Positivas, Actitud

b. Variable dependiente: Frecuencia de Compra

Estadisticos sobre los residuog

Desviacion
Minimo Maximo Media tip. N
Valor pronosticado 2776 5,2733 2,5533 1,32077 441
Residuo bruto -4,1201 42195 ,0000 1,37134 441
Valor pronosticado tip. -1,723 2,059 ,000 1,000 441
Residuo tip. -2,977 3,049 ,000 ,991 441

a. Variable dependiente: Frecuencia de Compra




Q2. Dias de compra de cerveza

¢ Resultados obtenidos con datos originales de la variable

Resumen del modeld

R cuadrado | Error tip. de la | Durbin-W
Modelo R R cuadrado corregida estimacion atson
1 ;5238 274 ,260 3,65558 1,994

2. Variables predictoras: (Constante), Control Conductual Percibido,
Percepcion del Precio, Creencias Sobre Consecuencias Negativas,
Norma Subjetiva, Sexo, Intencion de Compra, Creencias Sobre
Consecuencias Positivas, Actitud

b. Variable dependiente: Dias de Compra

ANOVAP
Suma de Media
Modelo cuadrados al cuadratica F Sig.
1 Regresion 2043,206 8 255,401 20,202 ,0002
Residual 5423,470 429 12,642
Total 7466,676 437

a. Variables predictoras; (Constante), Control Conductual Percibido, Percepcion del

Precio, Creencias Sobre Consecuencias Negativas, Norma Subjetiva, Sexo,

Intencion de Compra, Creencias Sobre Consecuencias Positivas, Actitud
b. Variable dependiente: Dias de Compra

Estadisticos sobre los residuog

Desviacion
Minimo Maximo Media tip. N
Valor pronosticado -1,4691 7,8415 2,5434 2,16230 438
Residuo bruto -7,1438 27,7489 ,0000 3,52288 438
Valor pronosticado tip. -1,856 2,450 ,000 1,000 438
Residuo tip. -2,009 7,804 ,000 ,991 438

a. Variable dependiente:

Dias de Compra




B |

e Resultados obtenidos una vez eliminados los datos extremos

Resumen del modeld

R cuadrado | Error tip. de la | Durbin-W
Modelo R R cuadrado corregida estimacién atson
1 6378 406 394 1,55815 1,921

a. Variables predictoras: (Constante), Control Conductual Percibido,
Creencias Sobre Consecuencias Negativas, Percepcion del Precio,
Norma Subjetiva, Sexo, Intenciéon de Compra, Creencias Sobre
Consecuencias Positivas, Actitud

b. Variable dependiente: Dias de Compra

ANOVAP
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 652,109 8 81,514 33,574 ,0002
Residual 954,142 393 2,428
Total 1606,251 401

8. Variables predictoras: (Constante), Control Conductual Percibido, Creencias

Sobre Consecuencias Negativas, Percepcion del Precio, Norma Subjetiva, Sexo,
Intencion de Compra, Creencias Sobre Consecuencias Positivas, Actitud

b. Variable dependiente: Dias de Compra

Estadisticos sobre los residuog

Desviacion
Minimo Maximo Media tip. N
Valor pronosticado -,6597 4,4150 1,5249 1,27523 402
Residuo bruto -3,9852 5,0101 ,0000 1,54253 402
Valor pronosticado tip. -1,713 2,266 ,000 1,000 402
Residuo tip. -2,558 3,215 ,000 ,990 402

a. Variable dependiente:

Dias de Compra




Q3. Intencion de compra de cerveza

Resumen del modeld®

R cuadrado | Errortip.dela | Durbin-W
Modelo R R cuadrado corregida estimacion atson
1 6022 ,363 353 2,86612 1,859
a. Variables predictoras: (Constante), Control Conductual Percibido,
Percepcion del Precio, Creencias Sobre Consecuencias Negativas,
Norma Subjetiva, Sexo, Creencias Sobre Consecuencias Positivas,
Actitud

b. Variable dependiente: Intencion de Compra

ANOVA®
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 2030,521 ¥ 290,074 35,312 ,0008
Residual 3565,153 434 8,215
Total 5595,674 441

a. Variables predictoras: (Constante), Control Conductual Percibido, Percepcion del
Precio, Creencias Sobre Consecuencias Negativas, Norma Subjetiva, Sexo,
Creencias Sobre Consecuencias Positivas, Actitud

b. Variable dependiente: Intencién de Compra

Estadisticos sobre los residuog

Desviacion
Minimo Maximo Media tip. N
Valor pronosticado -2,4093 9,1248 3,9729 2,14578 442
Residuo bruto -7,1102 9,8044 ,0000 2,84328 442
Valor pronosticado tip. -2,974 2,401 ,000 1,000 442
Residuo tip. -2,481 3,421 ,000 ,992 442

a. Variable dependiente: Intencion de Compra




Q4. Actitud hacia la compra de cerveza

Resumen del modeld

R cuadrado Error tip. de la | Durbin-W
Modelo R R cuadrado corregida estimacion atson
1 5473 ,300 296 9,32862 1,955

a. Variables predictoras: (Constante), Creencias Sobre Consecuencias
Positivas, Creencias Sobre Consecuencias Negativas, Sexo

b. Variable dependiente: Actitud

ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 16756,530 3 5585,510 64,184 ,0002
Residual 39160,424 450 87,023
Total 55916,954 453

a. Variables predictoras: (Constante), Creencias Sobre Consecuencias Positivas,
Creencias Sobre Consecuencias Negativas, Sexo

b. Variable dependiente: Actitud

Estadisticos sobre los residuoé

Desviacion
Minimo Maximo Media tip. N
Valor pronosticado 15,6709 52,2054 31,4251 6,08195 454
Residuo bruto -33,8346 29,9655 ,0000 9,29768 454
Valor pronosticado tip. -2,590 3,417 ,000 1,000 454 '
Residuo tip. -3,627 3,212 ,000 997 454

a. Variable dependiente: Actitud




Q5. Creencias de consecuencias positivas hacia la compra de cerveza

Resumen del modeld®

R cuadrado | Errortip.dela | Durbin-W
Modelo R R cuadrado corregida estimacion atson
1 1872 ,035 ,033 491104 2,004
a. Variables predictoras: (Constante), Sexo
b. Variable dependiente: Creencias Sobre Consecuencias Positivas

ANOVAP
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 409,571 1 409,571 16,982 ,0002
Residual 11311,504 469 24,118
Total 11721,074 470

a. Variables predictoras: (Constante), Sexo
b. Variable dependiente: Creencias Sobre Consecuencias Positivas

Estadisticos sobre los residuog

Desviacion
Minimo Maximo Media tip. N
Valor pronosticado 13,3249 15,2153 14,4246 ,93350 471
Residuo bruto -11,2153 12,7847 ,0000 4,90582 471
Valor pronosticado tip. -1,178 847 ,000 1,000 471
Residuo tip. -2,284 2,603 ,000 ,999 471

a. Variable dependiente: Creencias Sobre Consecuencias Positivas




Q6. Creencias de consecuencias negativas hacia la compra de cerveza

Resumen del modeld®

R cuadrado Error tip. de la | Durbin-W
Modelo R R cuadrado corregida estimacion atson
1 ,0292 ,001 -,001 6,72494 1,895
a. Variables predictoras: (Constante), Sexo
b. Variable dependiente: Creencias Sobre Consecuencias Negativas

ANOVAP
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica E Sig.
1 Regresion 17,367 1 17,367 384 5362
Residual 21074,753 466 45,225
Total 21092,120 467

a. Variables predictoras: (Constante), Sexo
b. Variable dependiente: Creencias Sobre Consecuencias Negativas

Estadisticos sobre los residuog

Desviacion
Minimo Maximo Media tip. N
Valor pronosticado 14,9184 15,3088 15,1453 ,19284 468
Residuo bruto -10,3088 20,0816 ,0000 6,71773 468
Valor pronosticado tip. 1177 ,848 ,000 1,000 468
Residuo tip. -1,633 2,986 ,000 999 468

a. Variable dependiente: Creencias Sobre Consecuencias Negativas




Q7. Norma subjetiva hacia la compra de cerveza

Resumen del modeld®

R cuadrado | Errortip. dela | Durbin-W

Modelo R R cuadrado corregida estimacion atson
1 1222 ,015 013 8,13366 1,865

a. Variables predictoras: (Constante), Sexo

b. Variable dependiente: Norma Subjetiva

ANOVAP
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 471,172 1 471,172 7,122 ,0082
Residual 31093,504 470 66,156
Total 31564,676 471
a. Variables predictoras: (Constante), Sexo
b. Variable dependiente: Norma Subjetiva
Estadisticos sobre los residuog
Desviacion
Minimo Maximo Media tip. N

Valor pronosticado 13,6173 15,6449 14,8030 1,00018 472
Residuo bruto -8,6449 34,3827 ,0000 8,12502 472
Valor pronosticado tip. -1,185 ,842 ,000 1,000 472
Residuo tip. -1,063 4,227 ,000 ,999 472

a. Variable dependiente: Norma Subjetiva




Q8. Control conductual percibido hacia la compra de cerveza

Resumen del modeld®

R cuadrado | Errortip. dela | Durbin-W
Modelo R R cuadrado corregida estimacion atson
1 1542 ,024 ,022 7,26603 1,958

a. Variables predictoras: (Constante), Sexo
b. Variable dependiente: Control Conductual Percibido

ANOVAP
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 599,852 1 599,852 11,362 ,0012
Residual 24655,363 467 52,795
Total 25255,215 468

a. Variables predictoras: (Constante), Sexo
b. Variable dependiente: Control Conductual Percibido

Estadisticos sobre los residuog

Desviacion
Minimo Maximo Media tip. N
Valor pronosticado 31,0667 33,3613 32,4072 1,13214 469
Residuo bruto -27,3613 10,9333 ,0000 7,25826 469
Valor pronosticado tip. -1,184 ,843 ,000 1,000 469
Residuo tip. -3,766 1,505 ,000 ,999 469

a. Variable dependiente: Control Conductual Percibido




ANEXO R
Prueba de normalidad de las variables




R1. Frecuencia de compra de cerveza

Grafico P-P normal de regresion Residuo tipificado

Variable dependiente: Frecuencia de Compra
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R2. Dias de compra de cerveza

e Grifico de normalidad con datos originales

Grafico P-P normal de regresiéon Residuo tipificado

Variable dependiente: Dias de Compra
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Prob acum esperada

e Grafico de normalidad con datos extremos eliminados

Grafico P-P normal de regresion Residuo tipificado

Variable dependiente: Dias de Compra
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R3. Intencion de compra de cerveza

Prob acum esperada

Grafico P-P normal de regresion Residuo tipificado

Variable dependiente: Intencion de Compra
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R4. Actitud hacia la compra de cerveza

Gréfico P-P normal de regresion Residuo tipificado

Variable dependiente: Actitud
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RS. Creencias de consecuencias positivas hacia la compra de cerveza

Gréfico P-P normal de regresién Residuo tipificado
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R6. Creencias de consecuencias negativas hacia la compra de cerveza |‘

Grafico P-P normal de regresion Residuo tipificado

Variable dependiente: Creencias Sobre Consecuencias Negativas
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R7. Norma subjetiva hacia la compra de cerveza

Grafico P-P normal de regresion Residuo tipificado

Variable dependiente: Norma Subjetiva
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R8. Control conductual concebido hacia la compra de cerveza
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