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Introducción

Este libro es producto del trabajo de investigadores del grupo Consumo y Mercados, de la Facultad de Mercadeo, y del grupo Ustadistica, de la Facultad de Estadística, de la Universidad Santo Tomás. A partir de resultados derivados de la Convocatoria Fodein 2019 y 2020, por medio de los cuales se busca destacar el papel fundamental que cumple el consumo contemporáneo dentro de la dinámica social, económica y personal, en medio de escenarios desiguales, en los que se asienta en la mayoría de ocasiones la desinformación, la exclusión, el descontrol y la falta de educación, los autores llegaron a los hallazgos de este libro. Esto teniendo en cuenta las estrategias de seducción que utiliza el mercado ante la multiplicidad de elecciones que tiene el consumidor y la necesidad de emulación de este mismo, determinado por la comparación con quienes le rodean, el goce hedonista de productos y el profundo narcisismo, que, con el auge de las redes sociales y el consumo a través de plataformas e-commerce, se ha incentivado. La educación para el consumo se convierte en un factor clave para el ejercicio de la ciudadanía, la práctica de deberes y la exigencia de derechos en la formación de consumidores responsables, conocedores de las consecuencias de sus actos; además facilita el diseño y la validación de herramientas diagnósticas para la orientación de conductas de compra y consumo controladas, la inclusión de propuestas curriculares enfocadas en la reflexión y el aprendizaje en contexto.

A través del diálogo interdisciplinario, a partir de aportes de la psicología educacional, la psicología del consumidor, la psicometría, la estadística, la microeconomía, la macroeconomía y el marketing, los autores coinciden en afirmar que, desde la perspectiva de género, el consumo en escenarios rurales, el consumo infantil, la publicidad persuasiva de alimentos, la adquisición y uso de tarjetas de crédito y la intención de compra en plataformas e-commerce, por mencionar tan solo algunos de los fenómenos abordados en esta obra, la educación para el consumo resulta ser una herramienta eficaz si existe colaboración entre la familia y la escuela, pues esta última no puede promover estrategias favorables, si no hay una acción coordinada con las familias, agentes de socialización determinantes en la formación de hábitos y en las conductas de consumo reguladas. Así, la necesidad de establecer vínculos entre la publicidad y el consumo, con miras a develar los secretos de la publicidad engañosa y a realizar un estudio crítico de las técnicas publicitarias vigentes, capaces de promover emociones ambiguas y descontroladas y de dejar desprotegidos a los más vulnerables: niños, niñas, adolescentes, jóvenes y adultos jóvenes, así como la necesidad de vinculación entre los factores personales, el estudio de los rasgos de personalidad, la necesidad de información sobre etiquetas, la relación entre calidad, confianza y precio, la denuncia de excesos consumistas, la comprensión de la funcionalidad del dinero, incluyendo sus usos y riesgos inherentes, y la formación en valores, son factores que conducen a una educación para el consumo consciente y responsable.

En este contexto, los investigadores del presente libro han buscado resolver interrogantes como los que se presentan a continuación: ¿cuáles son las contribuciones de la perspectiva de género en la socialización del consumo y alfabetización económica en las familias actuales?, ¿qué importancia tiene el desarrollo y la validación de herramientas inductoras de emociones en la población infantil, para la promoción del consumo responsable de alimentos y bebidas?, ¿cuáles son los aportes del estudio de las características subjetivas en el consumidor infantil y adolescente para la promoción de una publicidad educativa e incluyente?, ¿en qué medida las escalas de medición de valor percibido para el uso de tarjetas de crédito en la población colombiana contribuyen en el diseño de estrategias enfocadas en la educación para el consumo?, ¿cómo en el establecimiento de las relaciones de confianza, satisfacción y lealtad frente a la intención de compra en plataformas e-commerce se pueden promover prácticas de consumo responsable en el consumidor? Estos cuestionamientos se articulan con el objetivo planteado en esta obra, que está enfocado en comprender los factores psicológicos, sociales, económicos y de perspectiva de género determinantes para la promoción de consumidores educados y responsables.

El libro se divide en cinco capítulos. El primero se soporta en la psicología educacional y la psicología del consumidor, para explicar, desde la perspectiva de género, el rol que cumple la mujer rural en los procesos de educación económica y de educación para el consumo en el hogar. El eje articulador de este capítulo está compuesto por los procesos de socialización y alfabetización económica y financiera, en los que se evidencia el estado incipiente de los programas que, desde la base curricular de las escuelas y colegios, así como desde las mismas políticas públicas, promueven el desarrollo de competencias enfocadas en el manejo del dinero, el endeudamiento, la planificación financiera y la comprensión de las realidades sociales y económicas del entorno rural. Sobre este horizonte, el objetivo es diseñar un programa de educación económica y financiera para mujeres productivas de un sector rural de Cundinamarca. Como resultado, se obtiene una propuesta de intervención, que soportada en algunos modelos curriculares a nivel nacional e internacional, aporta al planteamiento de competencias, resultados de aprendizajes, saberes y actividades específicas, respecto a los dominios importantes que, frente a la educación económica y financiera, se deben apropiar en el contexto rural: el costo de oportunidad, lectura crítica de medios, relación costo-beneficio, funcionamiento bancario, bienes y servicios, oferta y demanda, consumo, ingresos y dinero.

El segundo capítulo se enfoca en entender las relaciones entre la emoción y la cognición con respecto a los efectos de la publicidad dirigida a niños, niñas y adolescentes, en escenarios de compra y consumo de alimentos, teniendo en cuenta la inducción emocional como una técnica confiable, a nivel experimental, para estudiar la respuesta emocional y sus variaciones. El objetivo de este capítulo es determinar las relaciones entre las características subjetivas de la respuesta emocional en niños entre 9 y 15 años de la ciudad de Bogotá ante anuncios publicitarios inductores de emociones de cereales. La metodología establecida fue de tipo cuantitativa, con un estudio descriptivo correlacional y un diseño cuasiexperimental de un grupo control, compuesto por 30 niños, niñas y adolescentes, empleando técnicas de medición subjetiva como el test de personalidad BFQ-NA para niños, la batería de fragmentos de anuncios publicitarios y el cuestionario de emociones discretas. Se realizó un análisis factorial exploratorio (AFE), con medidas de regresión lineal múltiple que permitieron constatar una tendencia representativa hacia la valencia emocional positiva (alegría/felicidad) y un alto grado de intensidad emocional en los participantes, a partir de la naturaleza de los estímulos publicitarios a los que están expuestos y la novedad que representan estos. Así, también, se evidencian las distintas relaciones entre personalidad y respuesta emocional inducida, ya que las relaciones de significación encontradas frente a las dimensiones de la personalidad aportan información importante, en términos de las implicaciones que estas tienen frente a la preferencia por algunos anuncios publicitarios de alimentos azucarados, lo que se traduce en la influencia que dichos mensajes ejercen sobre el grado de autonomía, el compromiso y el cumplimiento de las normas sociales, lo que puede incidir en el consumo excesivo de alimentos hipercalóricos, la impulsividad en la compra y el bajo nivel de autocontrol emocional, promovidos por la publicidad engañosa.

El tercer capítulo, tomando como área de apoyo la psicometría y atendiendo al incremento importante que a nivel mundial —y en especial en Colombia— ha tenido la adquisición y el uso de tarjetas de crédito en los consumidores en los últimos años, siendo el valor percibido uno de los principales constructos a evaluar por parte de las instituciones financieras, muestra cómo se han venido requiriendo instrumentos adaptados a las condiciones y necesidades del contexto financiero particular. Sobre esta base, el objetivo del capítulo es determinar las propiedades psicométricas de una escala de medición de valor percibido para el uso de las tarjetas de crédito en la población colombiana. La muestra estuvo compuesta por 400 personas, 42 % de género femenino y 0.5 % de otro género. La edad media es de 27.18 años (DT = 9.99). Los resultados muestran que el instrumento final quedó estructurado con 33 ítems, con un alfa de Cronbach del 0.98 y de lambda de 6 = 0.99. En correspondencia, adaptar y validar un instrumento de medición de valor percibido para el caso colombiano es fundamental de cara a la educación financiera, pues la efectividad de las estrategias enfocadas en la educación para el consumidor financiero parte de entender los contextos y adaptarse a estos, aportando así al bienestar individual y colectivo.

El cuarto capítulo, siguiendo la línea de los anteriores hallazgos, en términos de las validaciones psicométricas, tiene como objetivo comprobar la estructura factorial de un instrumento para la medición de valor percibido hacia el uso de tarjetas de crédito clásicas en población colombiana. Participaron 494 personas de género masculino (50.3 %), 486 personas de género femenino (49.5 %) y 2 personas de género no binario (0.2 %), con edades entre 18 y 78 años de edad (M = 25; DT = 10.38), seleccionados a través de muestreo no probabilístico por voluntarios. Se hizo la evaluación de una escala de 33 ítems y, de acuerdo con el análisis factorial confirmatorio (AFC), se obtuvo un alfa de Cronbach de 0.98 de la escala. Estos hallazgos suponen, en términos del consumo responsable, que la posesión de tarjetas de crédito aumenta el comportamiento de gasto en términos generales, generando en las personas una alta propensión a sentirse más ricas y creencias erróneas frente al dinero extra, asociado al estatus y de poder.

El quinto capítulo destaca la importancia que para los consumidores tiene en estos tiempos la interacción con las plataformas digitales de comercio electrónico e-commerce, siendo la confianza, la lealtad, la satisfacción y las actitudes enfocadas en la compra por estos canales, constructos relevantes a medir. El objetivo implicó validar las relaciones entre confianza, satisfacción, actitud, lealtad e intención de compra en plataformas e-commerce en consumidores mayores de 18 años en la ciudad de Bogotá. La muestra estuvo compuesta por 101 personas mayores de edad y el instrumento utilizado fue un cuestionario de 59 ítems. Los resultados muestran que los factores más relevantes en este contexto fueron los de seguridad, reputación, utilidad, satisfacción y riesgo; los factores menos relevantes fueron la privacidad y la calidad, por lo que se pone en discusión la construcción de la lealtad por parte del consumidor frente a las plataformas de e-commerce. Por tal motivo, entender estas relaciones permite a las empresas desarrollar plataformas digitales que acompañen a los consumidores dentro de un contexto de consumo responsable, fortaleciendo la fidelización y la reputación hacia la marca.

En conformidad, este libro genera aportes a nivel académico, empresarial y gubernamental, pues los hallazgos encontrados ponen de manifiesto la urgente necesidad de implementar y adoptar estrategias de educación para el consumo, que, desde los diferentes contextos, ya sea rural, publicitario, financiero o digital, con diferentes poblaciones (mujeres, niños, adolescentes, adultos mayores, anunciantes, empresarios, entre otros) y por medio del diseño y la validación de herramientas diagnósticas, así como de programas de alfabetización, permitan promover elecciones inteligentes de consumo, uso racional y menos impulsivo del dinero y formación en valores éticos y de ciudadanía, así como decisiones responsables y de cooperación entre los diferentes actores involucrados. El tema de la obra abre la puerta para futuras investigaciones enfocadas en poblaciones con un alto nivel de vulnerabilidad, con dificultades de acceso al sistema financiero y de inclusión no solo en el contexto económico, sino solidario y de consumo en general, escenarios en los que la adopción de estrategias de consumo responsable es un proceso más difícil y precario.

 

Carolina Garzón Medina
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Educación económica 

  y financiera en mujeres 

  productivas del sector rural:

  una propuesta de intervención[1]
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CAROLINA GARZÓN MEDINA

En los últimos años los estudios relacionados con la mujer rural han aumentado en cantidad y profundidad, permitiendo ver la importancia que ella tiene en la sociedad, así como los obstáculos que aún enfrenta. En conformidad, es preciso mencionar que la Ley 731 de 2002 del Congreso de Colombia, la cual dicta normas para favorecer a las mujeres rurales, caracteriza a la mujer rural, en su artículo 2, como 

[…] aquella que sin distingo de ninguna naturaleza e independientemente del lugar donde viva, su actividad productiva está relacionada directamente con lo rural, incluso si dicha actividad no es reconocida por los sistemas de información y medición del Estado o no es remunerada. 

Para dar un panorama, es preciso detallar que, en el caso colombiano, de acuerdo con el DANE (2020), en su informe de Mujeres rurales en Colombia, el 24.2 % de la población se ubica en la zona rural y allí el 48.13 % son mujeres (5 760 524) y el 51.87 % son hombres (6 209 298). De igual modo, la misma fuente deja ver que, para 2019, la tasa de ocupación de mujeres rurales fue de 34.6 % y la de los hombres fue de 71.9 %. Las mujeres rurales ocupadas “se emplean principalmente en actividades de agricultura, ganadería, caza, silvicultura y pesca (36.2 %), comercio, hoteles y restaurantes (27.3 %), servicios comunales, sociales y personales (18.6%) e industria manufacturera (11.5%)” (DANE, p. 16). Estos nos permite ver que la mujer rural de una u otra manera ha tenido que salir de las actividades del campo para emplearse en otras y contribuir de manera directa al sustento del hogar, lo que constituye nuevas ruralidades. Así mismo, la Dirección de la Mujer Rural (2019) ha indicado que, para 2018, el ingreso laboral mensual promedio de las mujeres rurales en Colombia dedicadas a actividades agropecuarias fue de $339 227 y para actividades no agropecuarias fue de $480 495, mientras que en el caso de los hombres fue de $576 571 y $856 393, respectivamente, reflejando las inequidades y desigualdades de género, pero también los bajos ingresos que en general sustentan la vida de las familias rurales.

En el caso de Latinoamérica, el 36 % de las mujeres rurales ocupadas se dedican a actividades agrícolas, un trabajo muchas veces invisible en relación con el tiempo dedicado a las huertas caseras, información no incluida en las estadísticas. De igual manera, las cifras dejan ver que la mayor parte de las mujeres rurales ocupadas (37 %) lo hacen como trabajadoras por cuenta propia, un 33 % como asalariadas y un porcentaje importante como trabajadoras familiares no remuneradas. El 67 % de las mujeres rurales ocupadas reciben un ingreso menor que el correspondiente al salario mínimo (Cepal, 2017, citada en Parada y Butto, 2018). Todo lo anterior se agudiza si se tiene en cuenta que en conformidad con la FAO (2013), en Latinoamérica, las mujeres rurales producen el 45 % de los alimentos de sus países.

Como lo indican Valenciano et al. (2017), en el medio rural, la mujer se desempeña en diferentes actividades que desde las estadísticas resultan invisibles, tales como: productora por cuenta propia (agricultura, alimentos y producción no agrícola), trabajadora agrícola (mayoritariamente temporal) y rural no agrícola (comercio y servicios) o en tareas domésticas y productivas no remuneradas (cuidado de la huerta, atención al ganado, entre otras). De acuerdo con Aguirre (2014), las mujeres rurales ocupan la mayor parte del tiempo en la realización de actividades no remuneradas, como la referente al sustento de la actividad agrícola en pequeña escala, que por lo regular es además informal (Fontana y Paciello, 2010).

En tal medida, comprender estos hechos implica reconocer que históricamente las sociedades determinaron los roles de género, asignando para la mujer la figura de madre, esposa y ama de casa, y para el hombre el papel de jefe de hogar, padre, esposo y sostén económico principal de la familia. Por lo mismo, en el ámbito rural, el trabajo de la tierra realizado por la mujer ha sido asumido como una extensión de su labor doméstica, dejando la remuneración en un segundo plano y llevándola a asumir un doble rol (Martínez y Baeza, 2017). Sin embargo, debido a las diferentes situaciones presentadas en el hogar, como la ausencia de la figura masculina, las precariedades, la pobreza, las crisis económicas y las distintas necesidades por atender (incluso el desplazamiento forzado, como en el caso de Colombia) (Cediel et al., 2017), la mujer rural ha tenido que salir de los oficios considerados domésticos (incluyendo la agricultura) e insertarse en otras actividades del mundo laboral, aun cuando se presenta inequidad en condiciones laborales y de remuneración en relación con los hombres (Martínez y Baeza, 2017). En Colombia, se evidenció que, entre 2010 y 2018, la jefatura femenina de los hogares rurales pasó de un 19.9 % a un 23.9 % y que el 19.8 % de estos se encuentra en condiciones de pobreza extrema (Dirección de la Mujer Rural, 2019).

Además de lo hasta ahora expuesto, se debe indicar que, en Colombia, las mujeres habitantes de zonas rurales se enfrentan a diversas dificultades que obstaculizan su desarrollo integral, si se tiene en cuenta que ellas son altamente vulnerables a los choques económicos y en una alta proporción están inmersas en situaciones de pobreza (Botello Peñaloza y Guerrero Rincón, 2017). Por ejemplo, en términos de estudios, la mujer rural colombiana se ve altamente vulnerada, ya que, quienes son inactivas laboralmente, en su mayoría se dedican a oficios del hogar (65.8 %), mientras que en el caso de los hombres la mayoría se dedican a estudiar (65.7 %) (DANE, 2020). Propiamente, en el contexto latinoamericano, las mujeres rurales se ven enfrentadas a brechas de género, de tal forma que tienen un acceso más limitado que los hombres a insumos, servicios, infraestructura productiva, tecnología y organizaciones sociales, entre otros (FIDA, 2011, citado en Buendía Martínez y Carrasco, 2013), lo que limita su potencial e invisibiliza su importancia para la sociedad (Pérez, 2017). En el mismo sentido, Valenciano et al. (2017) muestran cómo las mujeres rurales se enfrentan constantemente a un acceso limitado al crédito y a obstáculos en el acceso a asistencia sanitaria y posibilidades de educación.

Aun con este panorama, diversos estudios académicos y de organismos nacionales e internacionales argumentan que la mujer rural debe ser vista y valorada como un agente de desarrollo y de modernización, ya que de manera directa o indirecta está inmersa en la vida económica, política, ambiental, social y cultural de los pueblos, además de desarrollar un papel estratégico y fundamental en el hogar, encargándose de la formación de los hijos y participando cada vez más en la toma de decisiones (García, 2004; Ruiz Bravo y Castro, 2011; Valenciano et al., 2017). Por lo mismo, es fundamental que, desde la política pública como tal, se generen esfuerzos que giren en torno al mejoramiento de la educación, la participación laboral, la superación de la pobreza y una mayor participación política de la mujer rural, entre otros aspectos (Alkire et al., 2013, citado en Botello Peñaloza y Guerrero Rincón, 2017).
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