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Resumen

Este estudio valido una escala para medir tendencias consumistas en Monclova,
Coahuila, mediante un enquue cuantitativo, no experimental y transversal de
alta precisién. Se ap]icé un instrumento de 20 ftems a una muestra representativa
de 384 participantes durante el primer semestre de 2025, alcanzando una
robusta consistencia interna con un Alfa de Cronbach global de .848. El
Analisis Factorial Exp]oratorio7 1‘esp:11dado por un KMO de 895y sigﬂiﬁcancia
estadistica, identificd cinco componentes criticos que explic:m el 61.186% de
la varianza total. Estas dimensiones incluyen la presio’n social e influencia
interpersonal (16.826%), el consumo hedonico ligado al estilo de vida (16.218%), el
consumo impu]sivo inducido por estrategias de mercado (9.705%)7 la evaluacion
técnica del producto y su valor percibido (9.251%), y finalmente, el contexto
sociocultural junto a la disponibi]idad fisica (9.185%). Los ha]]azgos empl’ricos
convergen con la literatura académica actual al subrayar que la prueba social y
el bienestar emocional son motores fundamentales en el comportamiento del
consumidor contemporﬁneo. En conclusion, se establece que este instrumento
posee la validez de contenido y la fiabilidad necesarias para ser utilizado como
una herramienta cientifica eficaz en el analisis de las dinamicas de mercado
regiona]es y en la comprensién proﬁmda de la toma de decisiones econémicas
en el entorno de Monclova. La version en inglés del resumen puede extenderse
hasta las 350 pa]abras, esto con el objetivo que el lector en ese idioma tenga una
idea mas amp]ia del escrito.
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Introduccion

El comportamiento del consumidor se configura a partir de una
multiplicidad de factores que inciden de manera directa en sus habitos
y decisiones de compra, comprcndicndo procesos de evaluacion, selec-
cion, adquisicion y uso de bienes y servicios, en los cuales convergen
dimensiones cognitivas, emocionales y conductuales orientadas a la sa-
tisfaccion de necesidades y deseos (Madrigal-Moreno et al., 2024). En
este marco, la globalizacion y el desarrollo tecnologico han propiciado
transformaciones sustantivas en dichas dinamicas, al ampliar signifi-
cativamente el acceso a la informacion y diversificar las alternativas
disponibles en el mercado (Molina et al., 2020); en consecuencia, se
observa la emergencia de un consumidor mas informado, critico y exi-
gente, cuyas decisiones no se limitan a preferencias individuales, sino
que se encuentran mediadas por procesos de interaccion social y digi-
tal con otros actores (Gonzales, 2021). En este contexto, las redes socia-
les se consolidan como un canal predominante, particularmente entre
los segmentos jovenes, al no solo facilitar la difusion de productos y
servicios, sino también reforzar patrones de consumo y contribuir al
posicionamiento de marcas en la mente del consumidor (Eiamwasant
ct al., 2018); de manera complementaria, los influencers y los blogs ad-
quieren una relevancia signiﬁcativa al incidir en la Conﬁguracién de
estilos de vida, ast como en la adopcion de tendencias y en la toma de
decisiones de compra (Chavez Zirena et al., 2020; Navarro y De Garci-
llan Lopez-Rua, 2016).

Asimismo, la construccion de la identidad de marca, sustentada
en estrategias pub]icitarias y en la incorporacién de elementos cul-
turales, fortalece el vinculo simbolico y emocional con los consumi-
dores, lo que repercute positivamente en sus niveles de satisfaccion y
prcfcrcncia (Eiamwasant et al., 2018; Sheen Moreno y Arbaiza, 2020);
paralelamente, la influencia de los grupos de referencia, particular-
mente amigos y pares, evidencia la presencia de dinamicas de consumo
compartido en las que la presion social y la necesidad de pertenencia

cjercen un papel determinante en la orientacion de las elecciones in-

dividuales (Sheen Moreno y Arbaiza, 2020). De igual forma, factores



asociados a la calidad percibida, el origen de los productos y la res-
ponsabi]idad social Cmprcsarial adquicrcn una relevancia creciente, en
tanto contribuyen a la generacion de confianza, legitimidad y valor
agregado, fortaleciendo ast la lealtad del consumidor (Salazar et al.,
2019).

Derivado de estos cambios estructurales en el entorno, se ha evi-
denciado la necesidad de que las organizaciones adapten de manera
continua sus estrategias comerciales, reconfigurando sus enfoques de
mercado en funcion de las nuevas condiciones competitivas (Rodri-
guez et al., 2020); en este sentido, se ha intensificado el desarrollo de
investigaciones orientadas a la identificacion de necesidades emergen-
tes, preferencias y tendencias de consumo, con el proposito de com-
prender de forma integral las dinamicas del comportamiento del con-
sumidor contemporaneo vy, con ello, fortalecer la toma de decisiones

estratégicas (Herrera et al., 2019).

Debido al aumento en la adopcion de tendencias de consumo en
la ciudad de Monclova, Coahuila, se vuelve necesario contar con un
instrumento orientado a la evaluacion precisa de este fenomeno, resul-
tando indispensable para el contexto actual. Por ello, se llevo a cabo la
presente investigacion con el propésito de elaborar y validar una escala
que mida el comportamiento hacia estas tendencias por parte de la po-
blacion de Monclova, Coahuila. La hipotesis planteada sostiene que la
escala disefiada constituye un recurso valido y confiable. Al proponer
la construccion de esta escala, surge la interrogante: jel instrumento

claborado cumple con los criterios de validez y confiabilidad?

Metodologia

La investigacion se clasifico como cuantitativa al centrarse en la
medicion de variables y el analisis de datos numéricos mediante téc-
nicas estadisticas para la validacion del inscrumento (Cortez Torrez,
2018). Asimismo, se caracterizo por un disefio no experimental y de
corte transversal, al observar los datos sin manipular las variables y
recolectarlos en un solo momento (Zelada et al., 2025). Finalmente, se

considero de tipo aplicado, dado que el instrumento fue disenado para



evaluar con precision el fenomeno de las tendencias de consumo en la
ciudad de Monclova (Olivares Alvarez, 2024). La poblacién sujeta de
estudio fueron las personas mayores de edad de la ciudad de Monclova,
Coahuila, la muestra se calculé mediante la formula de la poblacion
finita resultando en 384 individuos.

La recoleccion de los datos se llevo a cabo durante el primer te-
tramestre de 2025 en la ciudad de Monclova Coahuila, utilizando un

formulario digital contestado de manera individual.

Para disefiar y validar los elementos del instrumento de medicion
para medir las tendencias consumistas de la poblacion de Monclova, se
utilizo los pasos propuestos por Garcia et al. (2025), dando inicio con la
revision de literatura referente a tendencias consumistas para generar
los elementos del instrumento, posteriormente se realizo el caleulo de
la muestra para la recoleccion de los datos, una vez realizado la recolec-
cion de los datos se calculd la fiabilidad del instrumento de medicion
mediante el Alfa de Cronbach.

El primer paso para el diseno y validacion del instrumento de

medicion consistid en la revision de la literatura.

Las tendencias consumistas derivan de compras compulsivas, de-
finidas por Cardenas de la Mata (2021), como una adiccion psicolégica
o conductual caracterizada por la biasqueda de recompensa o alivio
mediante la conducta de compra. Dichas conductas se acenttan por
factores internos y externos al individuo. Entre los internos, destacan
el estilo de vida y las emociones desencadenadas por el consumo. El
estilo de vida constituye un patron estable de actividades, intereses
y opiniones que orienta la adquisicién de bienes y la construccion de

identidad y pertenencia social (Nurmalia et al., 2024).

Respecto a las respuestas afectivas, la felicidad en el consumo se
define como un estado subjetivo de bienestar vinculado a la adquisi-
cion de bienes asociados al éxito y realizacion personal (Tomaszewska,
2020). Por su parte, la satisfaccion por novedad representa el grado

de placer y evaluacion positiva ante productos o experiencias inédi-



tas, cuya percepcion fortalece intenciones futuras de consumo (Kim
et al., 2022). No obstante, pueden emerger estados de frustracion, en-
tendidos como estados emocionales negativos surgidos cuando metas
de consumo resultan obstaculizadas, generando tension e impotencia
(Gonzalez-Gomez et al., 2021).

En cuanto a factores externos, la influencia de redes sociales, me-
diante contenido de usuarios, resefias ¢ influencers, configura el descu-
brimiento de productos y la formacion de preferencias (Wang, 2023).
La tradicién familiar, como conjunto de practicas y valores heredados,
orienta las decisiones en el mercado contemporanco (Dalmoro et al.,
2020), mientras que la presion social constituye el acto de ejercer poder
para que un individuo adopte comportamientos ajenos a su cotidiani-
dad (Segovia Mera, 2024). Estas influencias se manifiestan mediante
recomendaciones, definidas como consejos sugeridos con diversas in-

. /
tCI"pI'Ct?lClOIlCS (BOSCH ct al., 2()2()).

Los grupos de referencia impactan significativamente; la influen-
cia familiar ocurre en el grupo primario donde se negocian patrones
de consumo y aspiraciones materiales (Durmaz y Giindiiz, 2021). Asi-
mismo, la recomendacion de amigos actda como prueba social que re-
duce el riesgo percibido y refuerza la intencion de compra (Goldberg y
Kotze, 2022). De forma externa, figuras publicas y publicidad en redes
sociales moldean lo socialmente deseable mediante personalizacion
algoritmica y prucba social, favoreciendo adquisicioncs inmediatas

(Bhukya y Paul, 2023; Kothari et al., 2025).

Finalmente, factores inherentes al producto determinan la ten-
dencia consumista. La preferencia por marca se basa en atributos
funcionales y experiencias emocionales que orientan la identidad
(Ebrahim et al., 2016). La orientacion por calidad se entiende como la
adecuacion del producto al uso pretendido (Alcalde San Miguel, 2019).
Estrategias como el precio, definido como el valor intercambiado por
beneficios (Mangones, 2019), la publicidad tradicional para atraer pa-
blico (Pedreschi Caballero y Nicto Lara, 2020) y la disponibilidad que

garantiza rendimiento constante (Flores Soriano, 2020), consolidan el



comportamiento. La influencia de ofertas incrementa la percepcion de
valor e induce adquisiciones superiores a las necesidades reales (Sadi-

huseynzada, 2023).

Continuando con el disefio y validacion del instrumento, como

segundo paso se generaron sus elementos.

En la primera parte del instrumento de medicion se incluyeron

las variables sociodemograficas tales como género, edad y escolaridad.

Al igual que lo trazado por Flores-Cohaila et al. (2025), se reco-
lectaron variables como sexo (género), edad y escolaridad, la primera
variable sociodemogrifica en el disefio del instrumento es género, ca-
talogada como nominal, misma que fue codificada con valores del 1 al
3, valor de 1 para personas con género femenino, 2 para masculino y
3 para otro. La variable de edad, clasificada como ordinal, tiene como
codificacion el valor de 1 para 15-20 anos, valor de 2 para 21 a 25 afios,
3 para 26 a 30, 4 para 31 a 35, 5 para 36 a 40 y valor de 6 para mayores
de 41 afos. La dltima variable sociodemografica de este bloque es la es-
colaridad, catalogada como de tipo ordinal, codificindose de acuerdo
con 1 para nivel de primaria, 2 secundaria, 3 bachillerato, 4 licenciatu-

ra, 5 maestria y 6 doctorado.

La tabla 1 describe la redaccion de los elementos de la escala de
medicion, el nombre de la variable asignada a cada elemento y autores
de la literatura que conceptualizan cada variable.

Tabla .
Elementos de la escala de medicion

Elemento Variable Autores

;Te sientes influenciado por )
¢ P Influencia de

las redes sociales para estar a ) Wang (2023)
. redes sociales
la moda?
JTu estilo de vida se ve re- ) )
- Estilo de vida .
flejado en los productos que Nurmalia et al. (2024)

compras o consumes?

;Sientes que comprar produc- Felicidad en el .
, . Tomaszewska, 2020
tos de moda te hace mas feliz? consumo




Elemento

Variable

Autores

;Compras productos solo para
SzltiSf:lCCl‘ tus dCSCL)S (.{C tener 10

mas nuevo del mercado?

Satisfaccion por

HOVL’dH d

Kim et al. (2022).

;Haces compras de productos
basindote solamente en su
marca?

Preferencia por

marca

Ebrahim et al. (2016)

;Priorizas la calidad sobre el
})reci() a lll horﬂ d.e C()m}’]l‘}lr
algo?

Prioridad de la

calidad

Alcalde San Miguel

(2019)

J/Te sientes incitado a realizar
compras solo porque estan en
oferta?

Influencia de

ofertas

Sadihuseynzada (2023)

;’Compras pl'OdUC[OS popular

Compras com-

Cardenas de la Mara

res, incluso si no los necesitas? pulsivas (2021)
;Sientes frustracion cada vez . , .
g A - Gonzalez-Gomez et al.
que no puedes seguir una Frustracion

tendencia?

(2021)

;Compras productos solo por
lfl Calidﬂd Yy no pOl‘ 13 ],’)O],’)Lllﬂ'
y

Orientacion a la

Alcalde San Migue]

i calidad (2019)

ridad? 2
;Compras sin importar el

precio, solo porque lo descas Precio Mangones (2019)

adquirir?

;Compras productos por verlos
llnuncilldos en FQ“CIOS, ]:)lll’]cllr'
tas o revistas?

Influencia de
publicidad

rradicional

Pedreschi Caballero y

Nieto Lara (2020)

;Haces compras de productos
solo porque lo utiliza o lo pro-
mociona ulguna ﬁgura pﬂlblica?

Influencia de
figuras publicas

Bhukya & Paul (2023)

;Haces compras de productos
5010 }')()l‘LILlC 105 ves pr()m()CiO/
nados en redes sociales, como

Facebook, Instagram?

Influencia de
pub]icidud en
redes sociales

Kothari et al. (2025)

J/Te sientes presionado a
comprar productos solo para
encajar con tu grupo de ami-

gos(as)?

Presion social

Segovia Mera (2024)

;Compras productos solo
porque tu grupo de amigos(as)
1()5 C()lnpr:).l’l t(lmblér{’

Recomendacién

de amigos

Goldberg y Kotze

(2022)




Elemento Variable Autores

&COY’DPT&S productos porque

un(a) amigo(a) te lo recomen-  Recomendacion Bosca et al. (2020)
do?
;Tu familia influye en las .
¢ N Influencia Durmaz y Giindiiz
decisiones que tomas sobre tus I 7
familiar (2021)
compras?
;Realizas compras solo por la
época/tradicion familiar (Navi- .
t Tradicion Dalmoro et al. (2020)

dad, Afio Nuevo, cumpleatios,

etc.)?

;Compras productos populares

¢ P , P' X pop K Dlspombl]ldud Lo

que estan disponibles en tien- Flores Soriano (2020)
i del producto

das cercanas?

Nota: elaboracion propia.

Los 20 elementos restantes del instrumento de medicion con las
variables asignadas de influencia, estilo de vida, felicidad, satisfaccion,
marca, calidad, oferta, compras Compulsivas, frustracion, populari—
dad, precio, publicidad, figura publica, redes sociales, presion, ami-
gos, recomendacion, familia, tradicion y disponibilidad, contienen
respuestas ordinales en escala Likert codificadas con el valor de 1 para

nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 siempre.

Enel Ppaso siguiente para el disefio y la validacion del instrumento
se calculo la muestra sobre la poblacion sujeta de estudio conformada
por personas mayores de edad de la ciudad de Monclova, Coahuila,
segmento que segun la Secretaria de Economia de Mexico (s.f), consis-
te en 158386 habitantes, efectuando dicho calculo mediante la formula
para poblaciones finitas y empleando segtin Pastor (2019), los pardme-
tros de universo (158386), homogeneidad del 50%, nivel de confianza
del 95% y un margen de error del 5%, lo cual resultd en una muestra
final de 384 participantes.

En el cuarto paso se calculd el valor de alfa de Cronbach para la
prueba piloto de 20 elementos fue de .9or, el cual es considerado como
adecuados segin Rodriguez-Rodriguez y Reguant-Alvarez (2020), al



encontrarse situado entre los valores de 0.7 y 0.95, por lo que permite
continuar con la ap]icacién del instrumento de medicion ampliando

hasta obtener respuestas de la muestra.

Para el quinto paso, previo al analisis factorial cxp]oratorio se
midio la adecuacion de la muestra utilizando la prueba de Kaiser-Me-
yer-Olkin 0 KMO (Castafio-Ramirez et al., 2023; Flores-Cohaila et al.,
2025), mientras que el contenido de las dimensiones surgira por medio
de la relacion entre las variables después de utilizar la prueba de es-
fericidad de Bartlett (Garcia Magallanes et al., 2025). Para la prueba
de esfericidad de Bartlett se sigue la planteada por Pizarro Romero y
Martinez Mora (2020), donde la hipotesis nula dicta que las variables

! .
no estan correlacionadas.

Resultados

El Anilisis Factorial Exploratorio (AFE) realizado arrojo un
valor de .895 para la Medida Kaiscr—Mcycr—Olkin de adecuacion de
muestreo (KMO), que al presentar un valor superior a .5, y ubicarse en-
tre los valores de .8 y .9 es considerado por Pizarro Romero y Martinez

Mora (2020), como bueno.

En lo referente a la prueba de esfericidad de Bartlett, los valores
fueron 3006771 para Aprox. Chi-cuadrado, gl (190) y Sig. (000) que
al ser el valor de la significancia menor a 0.05 se rechazo la hipotesis
nula, pudiendo continuar con el andlisis factorial cxploratorio al exis-
tir interrelacion entre las variables, por lo que se pueden agrupar en
factores.

En el resultado de las comunalidades, las cargas factoriales para
cada variable oscilaron entre .413 y 765 siendo la variable con menor
valor la de disponibilidad y la de mayor valor fue oferta.

La martriz de comunalidades derivada del analisis de componen-
tes principales mostro que, en la fase inicial, todas las variables presen-
taron valores de 1.000, lo que indica que cada una explicaba la totali-

dad dC su varianza antes dCl proceso dC cxtraccién. POStCI‘iOI‘l’l’lel’ltC7 lOS



valores de extraccion evidenciaron el grado en que los componentes
retenidos 10grar0r1 representar la varianza de cada indicador dentro de

la solucion facrorial.

En este sentido, las variables con mayor nivel de comunalidad
fueron presion social (765), felicidad en el consumo (721), recomenda-
cion de amigos (717), satisfaccion por novedad (702), prioridad de la
calidad (.678), frustracion (.667), influencia de redes sociales (.650) ¢
influencia de figuras publicas (.649), lo que indica una alta proporcion
de varianza explicada y una solida integracién dentro de la estructura

factorial.

Por otra parte, un conjunto de variables prescnté niveles interme-
dios de comunalidad, tales como disponibilidad del producto (.638),
estilo de vida (.637), preferencia por marca (.630), influencia familiar
(.591), compras compulsivas (.586), influencia de ofertas (.577), precio
(549), tradicion (:545) y recomendacion (.529), evidenciando una ade-
cuada, aunque moderada, representacion dentro del modelo.

En contraste, variables como orientacion a la calidad (497), in-
fluencia de publicidad en redes sociales (.497) registraron valores mas
bajos de comunalidad, estos niveles se mantienen dentro de rangos
aceptables en estudios exploratorios, por lo que no se considero nece-
saria su eliminacion, dado que conservan una contribucion suficiente
ala explicacién de la varianza del constructo. En cuanto a la variable
influencia de publicidad tradicional (413) que presento el valor de co-
munalidad mas bajo, se mantuvo dentro del modelo debido a que su-
pera el umbral minimo aceptable y conserva relevancia teorica dentro

del constructo analizado.

En conjunto, los resultados reflejan una adecuada capacidad de
los componentes retenidos para explicar la varianza de las variables
observadas, lo que respalda la pertinencia de la estructura factorial

obtenida en la muestra total.

Se realizo un analisis de componentes principales con rotacion

ortogonal Varimax con normalizacion Kaiser. A partir de los autovalo-



res iniciales, se identificaron cinco componentes con valores superiores
a la unidad, cumplicndo el criterio de Kaiser para su retencion en la

solucion factorial.

El primer componente presentd un autovalor de 6719 y explico
por si solo el 33.594% de la varianza total, lo que evidencia un peso pre-
dominante dentro del modelo.

Los componentes siguientes aportaron porcentajes adicionales
mas moderados: el segundo explico el 9.599%, el tercero el 6.676%, el
cuarto el 6.159% y el quinto el 5.157%, alcanzando en conjunto una va-
rianza acumulada del 61.186%.

En primer lugar, el componente 1 presento un autovalor de 6.719
y explico el 33.594% de la varianza total; no obstante, tras la rotacion
de los componentes, su contribucién se redistribuyo a un autovalor de
3.365 explicando el 16.826%, manteni¢ndose como uno de los factores
de mayor peso dentro del modelo. Este se configurd como una dimen-
sion de prcsién social e influencia intcrpcrsonal, intcgrando variables
como presion social (.823), recomendacion de amigos (784), frustra-
cion (746), influencia de figuras publicas ((661) y, en menor medida,
influencia de publicidad en redes sociales (.423), lo que evidencia la
relevancia de los entornos sociales y emocionales en la configuracion

del comportamiento de consumo.

En segundo término, el componente 2 registrd un autovalor de
1.920 y represento el 9.599% de la varianza total; tras la rotacion, su
participacion se incremento con un autovalor de 3.244 explicando
16.218%, posicionandose con un peso similar al del primer componen-
te. Este componente se interpretd como una dimension de consumo
hedénico y orientado al estilo de vida, definida por variables como
estilo de vida (726), felicidad en el consumo (716), satisfaccion por no-
vedad (;705), preferencia por marca (.686) ¢ influencia de redes sociales
(.630), reflejando la importancia de factores emocionales, identitarios

y simbolicos en la toma de decisiones del consumidor.



Por su parte, el componente 3, con un autovalor de 1335, aportd
el 6.676% de la varianza total; posteriormente, su contribucion rotada
alcanz6 un autovalor de 1.941 con el 9.705% de explicacion. Se asocio
con el consumo impulsivo inducido por el mercado, estructurado a
partir de variables como influencia de ofertas (.693) y compras com-
pulsivas (.645), evidenciando la incidencia de estimulos comerciales en

la activacion de conductas de compra no planificadas.

De manera similar, el componente 4 alcanzé un autovalor de
1.232, explicando el 6.159% de la varianza total; tras la rotacion, incre-
mento su participacion a un autovalor de 1.850 y explicando al 9.251%.
Este se configuro como una dimension de evaluacion del producto y
valor percibido, con cargas relevantes en prioridad de la calidad (.758),
orientacion a la calidad (660), precio (596) y recomendacion (.468),
lo que indica la presencia de criterios comparativos y racionales en el

proceso dC d€CiSiC/)I’1 d€ compra.

Finalmente, el componente 5 mostrd un autovalor de 1.031 y con-

i 0, . ./ .
centro el 5.157% de la varianza total; luego de la rotacion, su contribu-
cion se situd con un autovalor de 1.837 con el 9.185%. Este componente
evidencio una dimension de contexto sociocultural y disponibilidad
del producto, integrada por variables como disponibilidad del pro-
ducto (767), influencia familiar (686), tradicion (:541) ¢ influencia de
publicidad tradicional

(:455), reflejando la influencia conjunta de factores culturales,
familiares y del entorno de mercado en el comportamiento del con-

sumidor.

En conjunto, los cinco componentes cxplicaron el 61.186% de la
varianza total, lo que indica una adecuada capacidad explicativa del
modelo, mientras que la rotacion permitio una distribucion mas equi-
librada de la varianza entre los factores, favoreciendo la claridad e in-

terpretabilidad de la estructura factorial obtenida.

La fiabilidad globa] del instrumento de medicion en un valor de
Alfa de Cronbach de .848, por lo que de acuerdo con Moreno Hernan-



dez et al. (2025), al estar situado el valor de alfa de Cronbach entre .800
y .899 la fiabilidad gencral del instrumento es clasificada como buena.

Discusion

El analisis del comportamiento del consumidor en el presente
estudio revela una estructura multidimensional que converge con los
referentes tedricos consultados. En primer lugar, la configuracion del
Componente 1 (Presion social e influencia intcrpcrsonal), con una va-
rianza explicada del 16.826% y cargas elevadas en las variables presion
social (.823) y recomendacion de amigos (-784), ratifica empiricamente
la mediacion de procesos de interaccion social descrita por Gonzales
(2021) y Sheen Moreno y Arbaiza (2020). Este hallazgo coincide con la
propuesta de Goldberg y Kotze (2022), quienes posicionan la prueba
social como un motor primario de consumo, y rcspa]da la relevancia
de los entornos digitales e influencia de figuras publicas (.661) senalada
por Wang (2023) y Chavez Zirena et al. (2020).

Por otra parte, la formacion del Componente 2 (Consumo hedo-
nico y estilo de vida) muestra una coincidencia sustancial con los pos-
tulados de Nurmalia et al. (2024) y Tomaszewska (2020). La agrupacion
de variables como estilo de vida (;726) y felicidad en el consumo (716)
dentro de un mismo cje factorial demuestra que el consumo trasciende
la funcionalidad para convertirse en un estado subjetivo de bienestar y
construccion de identidad; esto fortalece la premisa de Eiamwasant et
al. (2018), sobre el vinculo emocional y simbolico con la prcfcrcncia por

marca (.686) como un predictor critico de la lealtad.

En lo reference al Componente 3 (Consumo impulsivo induci-
do), la relacién directa observada entre la variable influencia de ofertas
(.693) y las compras compulsivas (.645) valida la definicion de Carde-
nas de la Mata (2021), sobre la blﬁsqucda de gratiﬁcacién o alivio inme-
diato. Estos resultados sugieren que, tal como indica Sadihuseynzada
(2023), los incentivos econdmicos actian como catalizadores de con-
ductas no p]aniﬁcadas, exponiendo la vulnerabilidad del consumidor

ante estrategias de mercadotecnia agresivas.



Finalmente, la emergencia de los Componentes 4 (Evaluacion del
producto) y 5 (Contexto sociocultural) refleja la dualidad del consumi-
dor descrito por Molina et al. (2020), donde conviven criterios racio-
nales de prioridad de la calidad (758) y precio (596) con factores de
influencia heredada. La influencia familiar (.686) y la tradicion (.541)
en la estructura factorial resulta consistente con los hallazgos de Dal-
moro et al. (2020) y Durmaz y Giindiiz (2021), quienes sittan al grupo
primario como el eje fundamental de negociacion de los patrones de

consumo contemporémeos.

La figura 1 muestra el formato del instrumento de medicion
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Conclusion

El desarrollo de esta investigacion permitio el cumplimiento del
proposito orientado a elaborar y validar una escala para medir la pro-
pension al consumo en los habitantes de Monclova, Coahuila, apor-
tando ast una herramienta técnica precisa para el entorno regional;



asimismo, los resultados del Analisis Factorial Exploratorio (AFE)
confirmaron la hipotesis planteada al demostrar la validez del recurso,
el cual se sustenta en cinco componentes responsables de explicar el
61.186% de la varianza total. Esta estructura garantiza la consistencia
interna necesaria para comprcndcr como la prcsién social, el hedonis-
mo y los estimulos del mercado interactian en la toma de decisiones

de los individuos.

La respuesta a la interrogante de investigacion es afirmativa,
dado que el instrumento cumple con los criterios de validez y confia-
bilidad requeridos en el ambito cientifico. La robustez estadistica se
evidencia en un valor de KMO de .895 y una fiabilidad global de Alfa
de Cronbach de .848, lo que garantiza la consistencia interna del mo-
delo. En consecuencia, esta escala se consolida como una herramienta
téenica fundamental para comprender las dinamicas de consumo en
Monclova, permitiendo identificar como la presién social, el hedonis-
mo y los estimulos del mercado interactian con el contexto sociocul-
tural y la evaluacion racional del producto en la tcoma de decisiones de

los individuos.
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Design and Validation of a Measurement Scale for Consumerist Tendency Factors: A Study
of Inhabitants of Monclova, Mexico
Abstract
This study validated a scale to measure consumerist tendencies in Monclova, Coahuila,
using a quantitative, non-experimental, cross-sectional approach with high precision. A
20-item instrument was applied to a representative sample of 384 participants during
the first half of 2025, achieving robust internal consistency with an overall Cronbach’s
Alpha of .848. Exploratory Factor Analysis, supported by a KMO of .895 and statistical
significance, identified five critical components explaining 61.186% of the total variance.
These dimensions include social pressure and interpersonal influence (16.826%),
hedonic consumption linked to lifestyle (16.218%), impulsive consumption induced by
market strategies (9.705%), technical product evaluation and perceived value (9.251%),
and finally, sociocultural context along with physical availability (9.185%). The empirical
findings converge with current academic literature by underscoring that social proof and
emotional well-being are fundamental drivers of contemporary consumer behavior. In
conclusion, it is established that this instrument possesses the necessary content validity
and reliability to be used as an effective scientific tool for analyzing regional market
dynamics and for gaining a deep understanding of economic decision-making in the



Monclova environment.
Keywords: Commerce; consumption; lifestyle; economic sociology.
Desenho e Validacdo de uma Escala de Medicdo para Fatores de Tendéncias Consumistas:
Um Estudo com Habitantes de Monclova, México
Resumo
Este estudo validou uma escala para medir tendéncias consumistas em Monclova,
Coahuila, utilizando uma abordagem quantitativa, ndo experimental, transversal e de alta
precisdo. Um instrumento de 20 itens foi aplicado a uma amostra representativa de 384
participantes durante o primeiro semestre de 2025, alcancando uma robusta consisténcia
interna com um Alfa de Cronbach global de .848. A Andlise Fatorial Exploratoria, apoiada
por um KMO de .895 e significancia estatistica, identificou cinco componentes criticos
que explicam 61,186% da variancia total. Essas dimensodes incluem pressdo social e
influéncia interpessoal (16,826%), consumo hedénico ligado ao estilo de vida (16,218%),
consumo impulsivo induzido por estratégias de mercado (9,705%), avaliacdo técnica do
produto e valor percebido (2,251%) e, finalmente, contexto sociocultural juntamente
com disponibilidade fisica (2,185%). Os achados empiricos convergem com a literatura
académica atual ao ressaltar que a prova social e o bem-estar emocional sdo motivadores
fundamentais do comportamento do consumidor contemporaneo. Em concluséo,
estabelece-se que este instrumento possui a validade de conteldo e a confiabilidade
necessarias para ser utilizado como uma ferramenta cientifica eficaz na andlise das
dindmicas de mercado regionais e na compreensao aprofundada da tomada de decisdes
econdmicas no ambiente de Monclova.
Palavras-chave: Comércio; consumo; estilo de vida; sociologia econdmica.
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