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Resumen

La teoría de la atribución y los hallazgos acerca de iniciativas de negocio dirigidas a los consu-

midores de bajos ingresos sugieren que el entrenamiento de los gerentes con respecto a estos con-

sumidores podría influir sobre sus atribuciones y expectativas de éxito en tales iniciativas. Para anal-

izar las relaciones entre estas variables se llevó a cabo un estudio descriptivo correlacional sobre una

muestra de 370 estudiantes de gerencia, que se desempeñaban como gerentes medios en organiza-

ciones que atienden a consumidores de bajos ingresos. Los resultados mostraron relaciones entre el

entrenamiento y la atribución de características de sociabilidad a estos consumidores, y entre la

atribución de sociabilidad y las expectativas de éxito con ofertas tradicionales. La mayoría de los par-

ticipantes no ha recibido entrenamiento para el trabajo con estos consumidores, lo cual confirma hal-

lazgos referidos a la dificultad para desarrollar ofertas innovadoras: desconocimiento y distancia-

miento. Este trabajo contribuye al conocimiento disponible, en empresas e instituciones educativas,

para formar personal responsable de desarrollar negocios rentables y adaptados a las necesidades

de una población de tanta relevancia.
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Low-Income Consumers: Training, Attributions
and Expectations of the Manager

Abstract

Attribution theory and findings on business initiatives aimed at low-income consumers suggest

that training managers with regard to these consumers could influence their attributions and success

expectations for such initiatives. In order to analyze relations among these variables, a descriptive,

correlational study was implemented using a sample of 370 business students working as middle

managers in organizations serving low-income consumers. The findings show relations between

training and the attribution of sociability with these consumers, and between the attribution of

sociability and success expectations for traditional business initiatives. Most of the participants lacked

specific training about low-income consumers, which confirms other findings about the difficulty of

developing innovative initiatives: ignorance and distancing. This work contributes to the knowledge

available in companies and educational institutions for training personnel responsible for developing

businesses that are profitable and adapted to the needs of such a relevant population.

Keywords: Beliefs, attributions, expectations, low-income consumers.

1. Introducción

Las escuelas de negocios –en todo

el mundo, pero especialmente en los paí-

ses en desarrollo– enfrentan el reto de

contribuir, mediante sus actividades de

investigación y docencia, a desarrollar

formas novedosas de negocios dirigidos

a ese vasto sector de la población conoci-

do como “base de la pirámide”, “mayo-

rías” o, quizá menos eufemísticamente,

consumidores de bajos ingresos (CBI).

En América Latina, los CBI representan

un mercado de 360 millones de personas

y más de 500.000 millones de dólares

anuales (Hammond et al., 2007). Sin em-

bargo, los CBI no suelen ser percibidos

como un mercado atractivo, rentable y de

grandes oportunidades que puede ser

atendido por empresas privadas sino,

más bien, como un problema del cual

debe ocuparse el Estado, las institucio-

nes sin fines de lucro o los programas de

responsabilidad social de las empresas

(Dakduk y Puente, 2008; Puente, 2008).

Una consecuencia de este modo

de percibir a los CBI es que no han sido

atendidos de manera apropiada, ya que

las ofertas tradicionales a las que tienen

acceso han sido desarrolladas para otros

grupos sociales. Asimismo, son escasas

las iniciativas de negocios adaptadas es-

pecíficamente a las necesidades de este

gran sector. Todo esto resulta en un mer-

cado potencial por satisfacer, cuyos inte-

grantes sienten que no pueden aspirar a

ofertas dignas y acordes con sus necesi-

dades (Dakduk y Puente, 2008).

Las iniciativas tradicionales para

atender a los CBI han consistido en rediri-

gir la oferta de productos diseñados para

otros segmentos de mayor ingreso, con

algunos cambios en la mezcla de merca-

deo: presentación (tamaños menores,

versiones baratas, variaciones en la es-

tructura de atributos) y comercialización
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(canales bajos). Estas iniciativas son

coherentes con creencias según las cua-

les a los CBI solo les motivan precios ba-

jos y no les interesan las innovaciones.

Las propuestas tradicionales funcionan

porque no existen otras opciones, pero

están muy lejos de responder a las prefe-

rencias y necesidades de estos consumi-

dores. Aunque los CBI tienen necesida-

des básicas, ello no implica que sus pro-

cesos de decisión sean simples (D’An-

drea et al., 2004); y, aunque el precio

como atributo ocupa una posición impor-

tante en su jerarquía de valor, las investi-

gaciones muestran que estarían dispues-

tos a pagar más por productos de mayor

calidad (López y Puente, 2008).

La creación de productos nuevos y

específicos, adaptados al entorno y la co-

tidianidad de los CBI, es consistente con

las ideas de crear capacidad de consumo

e innovar en el desarrollo de productos

(Prahalad, 2006). La mezcla de merca-

deo apropiada para acercarse a estos

consumidores consiste en ofrecer pro-

ductos o servicios que puedan ser adqui-

ridos y pagados por ellos, considerando

financiamiento y opciones de pago para

un grupo con ingresos inestables, e intro-

ducir innovaciones que vayan más allá de

variaciones en los atributos. Un modelo

de negocio innovador para atender a los

CBI es posible, si se cree que constituyen

un mercado rentable, de grandes oportu-

nidades y que valora las innovaciones.

Las razones para no invertir en in-

novación son muchas y diversas, pero to-

das tienen en común mitos y paradigmas

que inciden en la percepción de baja ren-

tabilidad y baja expectativa de éxito de

negocios dirigidos a los CBI (Dakduk et

al., 2010). Al respecto, Prahalad y Hart

(2002) identificaron algunas creencias

frecuentes en el ámbito empresarial:

� Los CBI no constituyen el mercado

meta de nuestra empresa porque, con

la actual estructura de costos, no po-

demos obtener una rentabilidad com-

petitiva en ese mercado.

� No pueden pagar ni utilizar productos

y servicios que se venden en merca-

dos desarrollados.

� Sólo los mercados desarrollados

aprecian y están dispuestos a pagar

por la nueva tecnología.

� La base de la pirámide no es importan-

te a largo plazo en nuestro negocio,

por lo que podemos dejar este seg-

mento al gobierno u organizaciones

sin fines de lucro.

� El desafío intelectual se encuentra en

los mercados desarrollados, por lo

que se complica conseguir gerentes

interesados en trabajar con los CBI.

Estas creencias constituyen el re-

sultado de un proceso de atribución causal

acerca de las características y comporta-

mientos de los CBI, que representan las

principales barreras para servirlos y desa-

rrollar ofertas de valor adaptadas a sus ne-

cesidades. No obstante, en los últimos

años se evidencia un interés creciente en

este grupo, como un mercado con oportu-

nidades de negocio (Prahalad, 2006).

Las experiencias de empresas que

han emprendido negocios con los CBI

muestran que pueden ser rentables y so-

cialmente beneficiosos. En los trabajos

de la Red de Conocimiento sobre Iniciati-

vas Sociales (SEKN, por sus siglas en in-

glés) se encuentran ejemplos de iniciati-

vas exitosas desarrolladas en América
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Latina: empresas (multinacionales y na-

cionales, grandes, pequeñas y media-

nas) que ofrecen bienes (equipos, apara-

tos electrodomésticos, viviendas y mejo-

ras de viviendas) y servicios (electricidad,

agua y gas); estas ofrecen productos y

servicios a los cuales los CBI han tenido

poco acceso (Bruni et al., 2010; Márquez

et al., 2010). Estos trabajos muestran que

el desarrollo de negocios con los CBI no

es rápido ni sencillo, pero es posible y

rentable. La viabilidad y el éxito depen-

den de múltiples factores, pero los inves-

tigadores coinciden en la necesidad de

un cambio de paradigma en las organiza-

ciones e innovación en el desarrollo y la

ejecución de la oferta.

Prahalad (2006) señala la impor-

tancia de desarrollar, en las organizacio-

nes y escuelas de negocios, programas

de formación especializados para el per-

sonal encargado de formular iniciativas

dirigidas a los CBI, ya que esto incidirá fa-

vorablemente en sus creencias y expec-

tativas para asumir el reto de atenderlos.

Según el autor, al brindar a estos consu-

midores la oportunidad de formar parte

de sistemas de mercado con soluciones

asequibles, rentables y sostenibles, co-

menzará un proceso de transformación

social y económica de trascendencia

para mejorar la calidad de vida de estas

personas en todo el mundo.

Los hallazgos referidos a las inicia-

tivas de negocios dirigidas a los CBI y los

planteamientos de las teorías de atribu-

ciones y expectativas sugieren la existen-

cia de relaciones entre el entrenamiento

recibido por los gerentes acerca de los

CBI, sus atribuciones con respecto a es-

tos consumidores y sus expectativas de

éxito en el desarrollo de iniciativas de ne-

gocios dirigidas a este sector. El objetivo

de este trabajo es analizar las relaciones

entre estas variables, para lo cual se llevó

a cabo un estudio descriptivo correlacio-

nal, con una muestra de estudiantes de

gerencia. Se utilizó un muestreo no pro-

babilístico e intencional, mediante el cual

se seleccionó un grupo de estudiantes

que ocupaban posiciones de gerencia

media en organizaciones con iniciativas

de negocios para atender a los CBI. La

muestra estuvo integrada por 370 perso-

nas voluntarias (165 hombres y 205 mu-

jeres, con una edad promedio de 31 años

y desviación típica de 7 años), estudian-

tes de posgrado (maestrías en Adminis-

tración de Empresas, Finanzas y Merca-

deo, y Especialización en Gerencia Públi-

ca) y formación ejecutiva (Programa de

Gerencia General y Programa Abierto de

Mercadeo) del Instituto de Estudios Su-

periores de Administración (IESA) y de

posgrado (maestrías en Administración

de Empresas, Economía Empresarial,

Instituciones Financieras, Gerencia de

Proyectos y Gerencia de Recursos Hu-

manos y Relaciones Industriales, y Espe-

cialización en Sistemas de Calidad) de la

Universidad Católica Andrés Bello

(UCAB).

Las variables del estudio se defi-

nieron de la siguiente manera:

� Entrenamiento acerca de los CBI: for-

mación recibida por una persona en

instituciones académicas o empresas,

tales como cursos, inducciones y pro-

gramas de formación ejecutiva, para

el trabajo con los CBI. Definición ope-

racional: puntaje expresado en núme-

ro de horas de entrenamiento recibi-
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das, en una escala de entrenamiento

formal. Un mayor puntaje indica mayor

entrenamiento acerca de los CBI.

Cada participante debía indicar en la

escala el número de horas de entrena-

miento que ha recibido.

� Atribuciones referidas a los CBI: proce-

so mediante el cual las personas identi-

fican y establecen causas del compor-

tamiento de los demás referidas a sus

disposiciones y características esta-

bles; específicamente, para la presente

investigación, las atribuciones son ex-

plicaciones que las personas elaboran

acerca de la conducta de los CBI. Defi-

nición operacional: puntaje obtenido en

la escala de atribuciones referidas a los

CBI, compuesta por dos dimensiones:

sociabilidad y emprendimiento. La es-

cala mide la intensidad de las atribucio-

nes por medio de 19 ítems, puntuados

en una escala de 1 a 5: a mayor puntua-

ción mayor intensidad de la atribución

de la característica.

� Expectativa de éxito de una iniciativa

de negocio: estimación subjetiva de la

medida en que una persona espera lo-

grar un resultado deseado al imple-

mentar una iniciativa de negocio dirigi-

da a los CBI. Se distinguen dos tipos de

iniciativas: (1) tradicional, que consiste

en la redirección de productos o servi-

cios actuales dirigidos a otros sectores;

y (2) innovadora, que consiste en la

creación y el desarrollo de una oferta

de productos y servicios nuevos y es-

pecíficos, adaptados a las necesida-

des de los CBI. Definición operacional:

puntaje obtenido en la escala de ex-

pectativa de éxito de una iniciativa de

negocio, compuesta por dos dimensio-

nes: tradicional e innovadora. La esca-

la consta de dos ítems y nueve opcio-

nes de respuesta en formato Likert,

que van de completo desacuerdo (1) a

completo acuerdo (9). Un mayor pun-

taje indica mayor expectativa de éxito

en cada tipo de iniciativas.

Los datos recolectados fueron tabu-

lados y procesados mediante el Paquete

estadístico para las ciencias sociales

(SPSS) versión 17.0 y analizados del si-

guiente modo: 1) Análisis descriptivo de la

muestra y las respuestas a los distintos ins-

trumentos: se calcularon medidas de ten-

dencia central, dispersión y forma, 2) Análi-

sis de confiabilidad y corrección de las es-

calas: para las escalas de atribución y ex-

pectativas se calculó la confiabilidad de los

ítems a partir de la correlación entre la pun-

tuación de cada ítem y la escala total, y el

coeficiente Alfa de Cronbach. Con base en

estos resultados se efectuaron análisis de

componentes principales con rotación Vari-

max y se seleccionaron los factores con au-

tovalores por encima de 1,5. Para seleccio-

nar los ítems de cada factor, se fijaron car-

gas factoriales superiores a 0,40 y los que

presentaron saturaciones en más de un

factor se incluyeron en la dimensión donde

la saturación fuera mayor, 3) Análisis de re-

laciones entre variables: se calculó una

matriz de correlaciones entre la escala de

entrenamiento y los factores de las escalas

de atribución y expectativas, y se efectuó

un análisis de diferencias de medias entre

los factores de cada escala.

Estos análisis permiten aportar datos

empíricos para responder la pregunta de si

existe relación entre el entrenamiento for-

mal, las atribuciones y las expectativas de

éxito de negocios dirigidas hacia los CBI.
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2. Atribuciones referidas a los
CBI

Un rasgo distintivo de las investiga-

ciones sobre atribuciones referidas a los

CBI es que el interés se ha centrado en

sus características y conductas; solo ex-

cepcionalmente se consideran las atribu-

ciones de otros grupos de la sociedad

acerca de estos consumidores (Dakduk

et al., 2010). Edelman (1998) cuestionó la

poca importancia otorgada a las implica-

ciones de los rasgos atribuidos a estas

personas, para perpetuar o erradicar las

condiciones en que viven; especialmen-

te, las atribuciones de actores con in-

fluencia social en organizaciones políti-

cas, el sector público y el sector empresa-

rial (Alvarado, 2006). La importancia del

estudio de las atribuciones reside, preci-

samente, en el impacto de tales juicios

sobre las expectativas, intenciones, afec-

tos y conductas relacionadas con el obje-

to de atribución (Dakduk et al., 2010; Ke-

lley y Michella, 1980; McBride et al, 2002;

Palomar y Pérez, 2003; Smith y Stone,

1989; Sun, 2001).

Las pocas investigaciones que se

han interesado en el impacto de las atri-

buciones han mostrado una relación sig-

nificativa entre la atribución y la intención

de ayuda en programas para reducir la

pobreza, así como la ejecución de con-

ductas que contribuyen a superarla, tales

como donaciones y actividades políticas,

sociales y culturales, y programas de res-

ponsabilidad social (Feagin, 1972, 1975;

Kluegel y Smith, 1981; Hine et al., 2005).

Pero estos estudios presentan una debili-

dad: su escasa “relevancia política” (Har-

per, 2003: 188). En su mayoría han sido

realizados con muestras de poco impac-

to, al menos directo, para contribuir de

forma significativa a reducir la pobreza:

estudiantes y grupos minoritarios. Adicio-

nalmente, han sido llevados a cabo prin-

cipalmente en países desarrollados don-

de los CBI constituyen minorías.

Para superar las debilidades seña-

ladas a estos trabajos Dakduk y Puente

(2008) estudiaron las atribuciones de ge-

rentes de mercadeo en Venezuela, que se

encontraban emprendiendo negocios diri-

gidos a la base de la pirámide. Los resulta-

dos mostraron atribuciones hacia estos

consumidores de acuerdo con dos grupos

de factores: internos o personales (flojos,

irresponsables, consumistas, derrochado-

res, conformistas y carentes de espíritu

emprendedor y disciplina financiera) y ex-

ternos o ambientales (ideología política,

mala gestión del Estado y causas fatales

como el azar y la falta de oportunidades).

El predominio de argumentos internos im-

plica mayor disposición de los entrevista-

dos a percibir negativamente a este grupo

y responsabilizarlo de su condición. Tales

percepciones están condicionadas por

creencias acerca de un fenómeno más

amplio: la pobreza.

Feagin (1972) sentó las bases para

el desarrollo de una línea de trabajo dirigi-

da a identificar los juicios que las perso-

nas establecen como causas de la pobre-

za y las características distintivas de los

pobres. Identificó tres tipos de argumen-

tos: fatalistas, estructuralistas e indivi-

dualistas. Las explicaciones fatalistas si-

túan las causas de la pobreza en factores

que escapan al control humano, como la

voluntad de Dios o la mala suerte. Las es-

tructuralistas responsabilizan, como su

nombre indica, a la estructura social

como determinante de la pobreza. Por úl-
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timo, según las individualistas, son las

personas, no su entorno o el azar, las

causantes de su condición.

Muchos estudios sobre atribucio-

nes referidas a los CBI se han concentra-

do en el efecto de variables sociodemo-

gráficas, tales como nivel socioeconómi-

co, raza, etnia, religión y país de origen

(Dakduk et al., 2010). El nivel socioeco-

nómico ha sido la variable más estudiada

y se ha encontrado que las personas de

niveles medio y bajo tienden a elaborar

explicaciones estructurales, mientras

que los sujetos de estratos altos optan en

su mayor parte por argumentos fatalistas

e individualistas (Hunt, 2004). La relación

entre el nivel socioeconómico y la atribu-

ción ha sido confirmada en diversos con-

textos: Irán (Hayati y Karami, 2006), Tur-

quía (Morçöl, 1997), Rusia (Gorshkov y

Tikhonova, 2006) y otros países de Euro-

pa, Asia y América (Reutter et al., 2006).

Pero se ha cuestionado el uso del nivel

socioeconómico, por sí solo, como una

razón suficiente para explicar las atribu-

ciones (Dakduk et al, 2010).

Los estudios interculturales mues-

tran consistencia en cuanto al efecto del

nivel socioeconómico en las atribuciones

referidas a los CBI. Sin embargo, se ob-

servan variaciones en el contenido de las

explicaciones, en función del país de pro-

cedencia. Un hallazgo común es que las

atribuciones estructuralistas o fatalistas

se relacionan con actitudes y conductas

más favorables hacia los pobres, en com-

paración con las explicaciones individua-

listas que se asocian con reacciones des-

favorables y hasta discriminatorias hacia

este grupo social.

Carr y MacLachlan (1998) sostie-

nen que en el mundo occidental se obser-

van con frecuencia el sesgo actor-obser-

vador y el error fundamental de atribución

en las investigaciones sobre atribuciones

referidas a los CBI. Se tiende a sobresti-

mar la influencia de los factores individua-

les y los rasgos personales, en compara-

ción con variables situacionales, ambien-

tales, externas o azarosas.

Las diferencias en las explicacio-

nes revelan la influencia de la cultura, la

ideología y la experiencia de las personas

con la situación objeto de atribución. En

especial, la experiencia y el grado de ex-

posición a información relacionada con la

pobreza han sido mencionadas como va-

riables que inciden en el contenido de las

atribuciones (Reutter et al., 2006).

La exposición a información rela-

cionada con la situación de pobreza po-

dría generar mayor sensibilización y, en

consecuencia, atribuciones más estruc-

turales que personales. Para probar esta

hipótesis, Guimond y Palmer (1990) com-

pararon las atribuciones de 276 estudian-

tes de distintas carreras acerca de la po-

breza. Al comparar los resultados según

carrera y nivel académico, encontraron

que los alumnos de los primeros años no

diferían en sus atribuciones. A partir del

tercer año encontraron diferencias de

acuerdo con la formación académica. Los

resultados para los dos últimos años de

carrera revelaron un predominio de atri-

buciones estructurales en los estudiantes

de ciencias sociales, y mayor preferencia

por explicaciones individualistas en la ca-

rrera de comercio.

Reutter et al., (2004) contrastaron

las atribuciones de 740 estudiantes de

enfermería de tres universidades cana-

dienses, partiendo de la hipótesis de que

la información recibida acerca de la po-
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breza durante sus estudios determinaría

sus atribuciones. Los resultados revelan

que la exposición a la información se aso-

cia positivamente con atribuciones es-

tructurales, pero esto varía en función de

la fuente de la información. Los aspiran-

tes a enfermeros cuya información prove-

nía de programas universitarios tendían a

elaborar atribuciones estructurales, pero

los que recibían información de medios

de comunicación se inclinaban por argu-

mentos personales. No se encontraron

diferencias significativas entre las atribu-

ciones de los estudiantes que vivían en

situación de pobreza y las de quienes re-

portaban tener amigos que vivieran en

pobreza. En otras palabras, vivir en con-

diciones de pobreza o estar expuesto a

ella no introduce diferencias en las atribu-

ciones. Es la información obtenida en

programas educativos la que introduce

diferencias en las atribuciones (Dakduk,

2009).

Weiss (2005) estudió la relación

entre la exposición a la pobreza y las atri-

buciones que la explican, en una muestra

de 781 estudiantes de trabajo social de

América, Asia y Europa. No encontró di-

ferencias entre países, a pesar de sus di-

ferentes grados de desarrollo. Los estu-

diantes de los tres continentes compar-

tían atribuciones estructurales acerca de

la pobreza y consideraban que debía ac-

tuarse en el ámbito social para reducirla,

no solo en lo económico u organizacional.

Weiss explica este resultado por la in-

fluencia de la formación de carrera recibi-

da en los estudios de trabajo social.

Las atribuciones identificadas en

las investigaciones (Dakduk y Puente,

2008; Prahalad y Hart, 2002) reflejan una

percepción de los CBI como un grupo ho-

mogéneo, compacto, de difícil acceso y

baja rentabilidad (D’Andrea et al., 2004),

lo que contradice las condiciones de un

mercado atractivo: medible, accesible, di-

ferenciable y accionable. El análisis del

comportamiento de compra y consumo

de los CBI y sus implicaciones para la

gestión estratégica han mostrado una

realidad diferente. Según las atribuciones

más comunes, no tienen dinero ni capaci-

dad de pago; en realidad, lo que no po-

seen es estabilidad en los flujos de ingre-

sos, debido a que la mayoría tiene trabajo

informal o a destajo (López y Puente,

2008). Los criterios demográficos clási-

cos de segmentación de mercados consi-

deran los ingresos fijos y no los variables,

de allí la visión restringida del poder de

compra de estos consumidores. Prevale-

ce la idea de que son consumistas, impul-

sivos y carecen de estrategias para ma-

nejar sus ingresos. Lo cierto es que tie-

nen menos acceso a las ofertas disponi-

bles en el mercado, por lo que su conjunto

de decisión suele ser más reducido (Da-

kduk y Puente, 2008).

3. Expectativas de éxito de
negocios dirigidos a los CBI

El término expectativa ha sido utili-

zado de diversas formas y en distintos

contextos teóricos desde los inicios de la

psicología. Las expectativas han sido de-

finidas como anticipaciones de la ocu-

rrencia de un evento, como creencias ge-

nerales acerca de algún objeto social y

como referentes del mundo social (Oliver,

1997). El punto de encuentro de estas

tres formas de definir una expectativa es

la referencia a lo que las personas espe-

ran de una situación, persona u objeto.
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La mayor parte del desarrollo teóri-

co acerca de las expectativas proviene de

la perspectiva cognoscitiva, cuya premi-

sa fundamental es que el comportamien-

to está dirigido al logro de una meta. De

este modo, las expectativas son concebi-

das como la evaluación subjetiva de la

probabilidad de alcanzar una meta con-

creta. El estudio de las expectativas ha

sido desarrollado mayormente en el con-

texto de la psicología escolar y el aseso-

ramiento vocacional. Esta línea de inves-

tigación tiene antecedentes en los hallaz-

gos de Rosenthal y Jacobson (1992) so-

bre el efecto Pigmalión o la profecía auto-

cumplida, que mostraron cómo las ex-

pectativas de los docentes acerca de los

alumnos tenían un efecto en su compor-

tamiento y su éxito escolar.

Las expectativas desempeñan un

papel clave en la predicción y la ocurrencia

de la conducta (Peralta, 2006). Las atribu-

ciones generan reacciones cognoscitivas y

afectivas que influyen en las expectativas.

Expectativas y atribuciones, aunque tienen

orígenes distintos, no constituyen fenóme-

nos aislados; por el contrario, los hallazgos

de las investigaciones sobre estos proce-

sos han mostrado la relación entre ambas

variables. En el modelo atribucional de We-

iner (1980, 1985, 1986, 2000), una de las

dimensiones de la atribución está relacio-

nada con las expectativas: cambios en las

atribuciones se traducen en cambios en las

expectativas. La expectativa es, entonces,

una función de la atribución.

Los estudios de las expectativas se

han dedicado, en términos generales, a

medir su valor o evaluar sus cambios (Pa-

lenzuela et al., 1997). Los primeros, aun-

que difieren en condiciones estimulares y

contextos de estudio, coinciden en desta-

car la importancia de la experiencia y los

juicios previos en la formación de expec-

tativas, pero no muestran consenso en

cuanto a las variables que inciden en ese

proceso. La teoría de Weiner (1986) esta-

bleció esta relación, incluyendo la estabi-

lidad de la atribución como determinante

de la expectativa de éxito. La relación en-

tre atribución y expectativa se fundamen-

ta en los principios de expectativa y sus

corolarios (Weiner, 1986: 114-115):

1. Si el resultado se atribuye a una cau-

sa estable, se prevé mayor certeza.

2. Si el resultado se atribuye a una cau-

sa inestable, la certeza es que el futu-

ro será diferente del pasado.

3. Se espera que los resultados atribui-

dos a causas estables se repitan en el

futuro con mayor grado de certeza que

los atribuidos a causas inestables.

Esta teoría tiene dos consecuen-

cias. La primera es que las atribuciones

influyen en la atracción del individuo ha-

cia el objeto de atribución y, como conse-

cuencia, en la expectativa de éxito de ac-

ciones referidas a ese objeto. La segunda

es que los sesgos en la estimación subje-

tiva de probabilidad (expectativa) depen-

den de la estabilidad de la causa que ex-

plica el resultado (atribución). La atribu-

ción del éxito a causas internas y estables

(por ejemplo, habilidad personal) incre-

menta la expectativa de éxito y el valor del

resultado, mientras que un fracaso atri-

buido a poca habilidad disminuye la ex-

pectativa de éxito y el valor de la tarea.

Por su parte, el éxito atribuido a razones

externas e inestables (suerte) no afecta la

expectativa ni el valor de la situación.

El estudio de Dakduk y Puente

(2008) con gerentes de mercadeo en Ve-

nezuela, que se encontraban empren-
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diendo negocios dirigidos a la base de la

pirámide, mostró que sus atribuciones

acerca de los CBI incidían negativamente

en las expectativas de éxito de las iniciati-

vas de negocio que podían emprender

sus organizaciones para servir a estos

consumidores. Consideraban más renta-

ble para la empresa dirigirse a otros sec-

tores; en todo caso, podían prestar ayuda

a los CBI mediante programas de respon-

sabilidad social.

Una consecuencia de las atribucio-

nes elaboradas en las organizaciones con

respecto a los CBI es la ausencia de ex-

pectativas favorables para invertir y el es-

caso desarrollo de productos adaptados a

sus necesidades, aun en países y regio-

nes donde se constituyen en la mayoría de

la población (Puente, 2008). Esto explica

por qué estos consumidores adquieren

habitualmente ofertas que no han sido de-

sarrolladas para ellos, sino para la clase

media característica de cada país, hacia la

cual se han dirigido los esfuerzos de las

iniciativas de negocios tradicionales.

La estrategia consistente en ofrecer

lo mismo que a otros sectores, o introducir li-

geros cambios en la oferta existente, es la

que Prahalad (2006) denomina “estrategia

tradicional”, para describir las prácticas más

comunes pero no las más apropiadas para

atender las necesidades de los CBI. Sus li-

mitaciones de recursos, ubicaciones de las

viviendas, intereses, actitudes y necesida-

des configuran un panorama distinto que no

puede ser atendido con ofertas tradiciona-

les, pensadas para otros sectores o con

cambios superficiales que no se ajustan a

sus necesidades (Puente, 2007, 2008).

Si las personas responsables de

servir a estos consumidores los recono-

cieran como sujetos con poder adquisiti-

vo, que aprecian la innovación y la cali-

dad sobre el precio, tendrían expectati-

vas más optimistas y podrían crear una

gran variedad de oportunidades para los

consumidores y para las empresas (Pra-

halad, 2006). Desde el momento en que

los CBI son vistos como consumidores

activos con necesidades ingresan a un

mundo de opciones que tradicionalmente

ha estado reservado para personas de

clase media o con mayores ingresos.

Prahalad (2006) sugiere a las em-

presas orientar sus esfuerzos a entender a

estas personas y superar las atribuciones

negativas que han constituido la barrera

más importante para atender este merca-

do, ya que inciden en sus expectativas, in-

tenciones y conductas. Propone desarro-

llar estrategias de negocios que denomina

“innovadoras”, las cuales consisten en ir

más allá de una disminución en el precio,

un cambio del sistema de distribución o

versiones simplificadas de los productos,

para ofrecer soluciones que introduzcan

cambios relevantes y se traduzcan en pro-

puestas más eficientes para los consumi-

dores y rentables para las organizaciones.

Si la adquisición de conocimiento sobre

los CBI incide en la expectativa de éxito,

puede esperarse que quienes hayan reci-

bido mayor entrenamiento para el trabajo

con los CBI tengan expectativas de éxito

mayores con iniciativas innovadoras.

4. Relaciones entre el
entretenimiento, las
atribuciones y las expectativas

Los resultados en cuanto la varia-

ble entrenamiento mostraron que más de

la mitad de los participantes (63%) no ha-

bían recibido entrenamiento específico
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acerca de los CBI; de los que sí los ha-

bían recibido (37%), la mayoría (15%) re-

cibió más de veinte horas y el resto entre

una y veinte horas de entrenamiento.

Esta escasa capacitación es una debili-

dad importante de los gerentes para en-

frentar los retos de innovación y desarro-

llo que implican atender a estos consumi-

dores; sobre todo si se considera el posi-

ble efecto del entrenamiento sobre las

atribuciones y expectativas de los geren-

tes de empresas con iniciativas de nego-

cios dirigidas a los CBI.

En la escala de atribuciones referi-

das a los CBI se obtuvo un coeficiente

alfa de Cronbach de 0,89, que indica una

alta consistencia interna. Todos los ítems

de la escala correlacionaron de manera

positiva con el puntaje total. La solución

factorial obtenida para esta escala consta

de dos componentes que en conjunto ex-

plican el 44% de la varianza total. El pri-

mer factor se denominó “sociabilidad” y

explicó el 26% de la varianza. El segundo

se denominó “emprendimiento” y explicó

el 18% de la varianza.

En la dimensión Sociabilidad se ob-

tuvo una puntuación promedio de 3,48 y

en la dimensión Emprendimiento 3,16; es

decir, los participantes atribuyeron mode-

radamente estas características a los

CBI. Ambas distribuciones resultaron le-

vemente asimétricas positivas, mesocúr-

ticas y heterogéneas (Tabla 1). Un análi-

sis de diferencias de medias mostró una

diferencia estadísticamente significativa

entre la sociabilidad y el emprendimiento:

los encuestados consideran a los CBI

moderadamente más sociables que em-

prendedores (Tabla 2). Esto revela que

los gerentes atribuyen a estos consumi-

dores rasgos más favorables en un senti-

do social (comunicativos, humildes, ale-

gres, sencillos) que en una dimensión

económica o laboral (trabajadores, res-

ponsables, luchadores, independientes),

lo cual podría incidir en sus expectativas

de negocios.
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Tabla 1
Estadísticos descriptivos para las dimensiones de la escala

de atribución

N Media Mediana Desviación Asimetría Curtosis Mínimo Máximo Coeficiente

de variación

(%)

Sociabilidad 362 3,48 3,45 0,64 0,100 0,026 1,64 5 18,41

Emprendimiento 368 3,16 3,12 0,67 0,135 0,002 1,50 5 21,25

Fuente: Elaboración propia.

Tabla 2
Diferencias de medias entre las dimensiones Sociabilidad y Emprendimiento

Media Desviación Error 95% de

confianza

t gl Sig.

Más bajo Más alto

0,32 0,61 0,03 0,26 0,38 10,00 358 0,00

Fuente: Elaboración propia



En la escala de expectativas de éxi-

to de iniciativas de negocios dirigidas a los

CBI se obtuvo un coeficiente alfa de Cron-

bach de 0,60, que indica una consistencia

interna media. La solución factorial obteni-

da para esta escala consta de dos dimen-

siones que explican en conjunto el 88% de

la varianza total. El primer componente ex-

plica el 44% de la varianza. Los ítems de

esta dimensión se refieren a iniciativas ba-

sadas en un modelo de negocio tradicio-

nal, por lo que se designó “expectativa de

éxito de iniciativa tradicional”. El segundo

componente explica el 43% de la varianza.

En este factor cargaron los ítems referidos

a iniciativas basadas en modelos innova-

dores adaptados al mercado de CBI, por

eso se le denominó “expectativa de éxito

de iniciativa innovadora”.

En la dimensión tradicional se ob-

tuvieron puntuaciones medias (4,54); es

decir, los encuestados consideran que la

probabilidad de tener éxito con una es-

trategia de negocio tradicional es mode-

rada, con una distribución simétrica, pla-

ticúrtica y heterogénea. Mientras que la

probabilidad de tener éxito con una ini-

ciativa de negocio innovadora se consi-

deró mayor (6,89), con una distribución

asimétrica negativa, leptocúrtica y ho-

mogénea (Tabla 3). Entre estas dos di-

mensiones se encontró una diferencia

estadísticamente significativa a favor de

la iniciativa innovadora: los participantes

consideraron que la probabilidad de éxi-

to era mayor al aplicar una iniciativa de

negocio innovadora (Tabla 4). Esto reve-

la que, para estos gerentes, las iniciati-

vas innovadoras tienen más probabilida-

des de éxito que las tradicionales para

servir a los CBI.

El análisis de correlaciones mostró

una asociación estadísticamente signifi-

cativa entre el entrenamiento acerca de

los CBI y la dimensión Sociabilidad de las

atribuciones referidas a los CBI; es decir,

quienes han recibido más entrenamiento

tienden a atribuir con mayor intensidad

características de sociabilidad a estos

consumidores. Esto significa que el en-

trenamiento recibido pareciera sensibili-

zar a los gerentes con respecto a rasgos
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Tabla 3
Estadísticos descriptivos para las dimensiones de la escala de expectativas

Expectativa

de éxito

N Media Mediana Desviación Asimetría Curtosis Mínimo Máximo Coeficiente

de variación

(%)

Tradicional 371 4,54 5,00 2,18 0,096 -0,946 1,00 9,00 49,97

Innovadora 371 6,89 7,00 1,71 -1,063 1,295 1,00 9,00 24,90

Fuente: Elaboración propia.

Tabla 4
Diferencias de medias entre las dimensiones tradicional e innovadora

Media Desviación Error 95% de confianza t gl Sig.

Más bajo Más alto

-2,35 2,74 0,14 -2,63 -2,07 -16,55 370 0,00

Fuente: Elaboración propia.



más bien sociales (mayor cercanía y

aceptación) que a características labora-

les o económicas más favorables para

promover expectativas de iniciativas in-

novadoras.

Este resultado es consistente con

lo reportado por Nasser y Abouchedid

(2006), al comparar las atribuciones refe-

ridas a los pobres en estudiantes libane-

ses y sudafricanos. El nivel educativo fue

la única variable que logró predecir signi-

ficativamente atribuciones: mayor educa-

ción universitaria correlacionó con juicios

menos discriminatorios hacia el grupo ob-

jetivo. Sin embargo, el nivel educativo por

sí mismo no pareciera ser suficiente para

explicar las atribuciones, pues cuando se

incorpora la carrera y el tipo de informa-

ción recibida surgen diferencias en las

atribuciones reportadas (Reutter et al.,

2006; Weiss, 2005).

El entrenamiento no correlacionó

de manera significativa con las expectati-

vas de éxito de las iniciativas de nego-

cios, sean tradicionales o innovadoras.

Esto implica que el entrenamiento recibi-

do por estos gerentes no tiene incidencia

en sus expectativas de éxito con cual-

quier forma de iniciativa de negocio,

como podría esperarse teóricamente;

aunque es importante destacar que la

mayoría de ellos no ha recibido entrena-

miento alguno.

Entre las dimensiones de la atribu-

ción solamente se observó una correla-

ción significativa con las expectativas de

éxito: entre la dimensión Sociabilidad y la

expectativa de éxito de la iniciativa tradi-

cional; es decir, en la medida en que con-

sideran más sociables a los CBI, los parti-

cipantes esperan mayor probabilidad de

éxito al utilizar una iniciativa tradicional

(Tabla 5). Esto es consistente con los ha-

llazgos de mayor atribución de rasgos de

sociabilidad a los CBI y mayor expectati-

va de éxito con las iniciativas innovado-

ras: a las características que atribuyen a

los CBI estos gerentes asocian más ex-

pectativas de éxito con las iniciativas tra-

dicionales, lo cual podría contribuir a ex-

plicar las barreras para emprender inicia-

tivas innovadoras.

Las personas que tienden a atribuir

características que destacan los rasgos

sociales de los CBI (honestos, solidarios,

colaboradores, responsables y comuni-

cativos) manifiestan mayor expectativa

de éxito con iniciativas tradicionales. Este

resultado es consistente con lo propuesto

por Weiner (1986): la expectativa es una

función de la estabilidad de la atribución.

En la medida en que la atribución se rela-
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Tabla 5
Matriz de correlación entre las variables de estudio

Sociabilidad Emprendimiento Tradicional Innovadora

Entrenamiento 0,113
*

0,100 0,085 0,011

Sociabilidad 0,575
**

0,133
*

0,054

Emprendimiento 0,055 0,038

Tradicional 0,026

Fuente: Elaboración propia.



ciona con condiciones internas y esta-

bles, mayor será la expectativa de éxito

asociada con el objeto de atribución.

No se encontró relación entre atri-

buciones y expectativas de éxito con ini-

ciativas innovadoras. Como podría espe-

rarse, atribuciones más favorables a los

CBI implican mayor comprensión de sus

necesidades, lo cual conduciría a un ma-

yor reconocimiento de la necesidad de in-

novar para atenderlos (Prahalad y Hart,

2002). Una posible explicación es que la

atribución de características de sociabili-

dad es consistente con la percepción de

homogeneidad de estos consumidores.

En otras palabras, pensar que son perso-

nas solidarias, colaboradoras, alegres y

comunicativas, podría indicar que po-

seen características similares a las atri-

buidas al resto de la población: no consti-

tuyen un grupo especial que merezca ser

atendido con una iniciativa de negocio di-

ferente.

Con respecto al entrenamiento for-

mal se hubiese esperado que, por tratar-

se de una muestra específica e intencio-

nal de estudiantes que ocupan posicio-

nes gerenciales en organizaciones que

ofrecen productos y servicios dirigidos a

los CBI, los participantes tendrían mayor

información sobre los CBI. Pero la mayo-

ría no ha recibido entrenamiento para el

trabajo con estos consumidores. Este ha-

llazgo confirma lo que algunos autores

(Bruni et al., 2010; Prahalad y Hart, 2002;

Prahalad, 2006) han mencionado como

causa de la dificultad para desarrollar

ofertas de productos y servicios para es-

tos consumidores: desconocimiento y

distanciamiento. Los CBI poseen carac-

terísticas específicas, lo que implica re-

tos, cambios y estrategias alternativas

para construir un modelo de negocio

adaptado a sus necesidades. Pero los mi-

tos y paradigmas acerca de estos consu-

midores en las empresas han limitado la

inversión en capacitación, para desarro-

llar las habilidades necesarias que les

permitan servirlos adecuadamente.

5. Conclusiones

Este trabajo contribuye a superar

las debilidades más cuestionadas a los

estudios sobre atribuciones referidas a

consumidores de bajos ingresos. Estudia

las atribuciones en una muestra novedo-

sa de personas con potencial impacto en

la condición de pobreza, analiza la rela-

ción de las atribuciones con el entrena-

miento formal y las relaciones de estas

variables con las expectativas acerca de

los objetos de atribución. La hipótesis de

relación entre entrenamiento formal, atri-

buciones y expectativas de éxito se verifi-

có parcialmente. Los resultados mues-

tran que a mayor entrenamiento mayor es

la atribución de características relaciona-

das con sociabilidad y que a mayor atribu-

ción de características de sociabilidad

mayor es la expectativa de éxito de las ini-

ciativas basadas en un modelo de nego-

cios tradicional.

En el presente trabajo se consideró

como entrenamiento la formación especí-

fica recibida acerca de los CBI, en forma

de cursos, inducciones o programas de

formación ejecutiva. Para profundizar en

el efecto que ejerce la formación, es ne-

cesario incluir otras variables relaciona-
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das, tales como tipo de información reci-

bida, carrera, experiencia y exposición a

los CBI. Los resultados indican que el en-

trenamiento, entendido como horas de

capacitación relacionada con los CBI, no

permite predecir la expectativa de éxito

de negocios innovadores. Las investiga-

ciones que hacen referencia a esta varia-

ble muestran un conjunto amplio y hete-

rogéneo de formas de operacionaliza-

ción, que abarcan desde la carrera o el

año de carrera hasta el efecto de la for-

mación de cursos y programas específi-

cos vinculados con el tema. Se recomien-

da revisar las formas de conceptualizar

esta variable y su impacto sobre los dife-

rentes aspectos de la cognición social,

para establecer cuáles formas de entre-

namiento se asocian con ciertos tipos de

atribuciones y expectativas. Asimismo,

se sugiere realizar estudios experimenta-

les que permitan contrastar el efecto de

esta variable en diferentes grupos y con-

diciones de aprendizaje, así como estu-

dios de clasificación de las expectativas

de éxito de los sujetos y el desempeño de

iniciativas hacia los CBI, en función del

entrenamiento recibido.

Las recomendaciones metodoló-

gicas para continuar avanzando en esta

línea de investigación se refieren, en pri-

mer lugar, a la revisión de las escalas uti-

lizadas para medir las variables atribu-

ción y expectativa; por ejemplo, podrían

emplearse formas alternativas de medi-

ción, tales como escalas tipo diferencial

semántico para la atribución y situacio-

nes hipotéticas para la expectativa de

éxito.

En segundo lugar se propone verifi-

car la estructural factorial encontrada en

las diferentes variables con otras mues-

tras de gerentes y compararlas con

muestras de otros cargos, áreas negocio,

tipos de empresa y tipos de experiencias

de formación para el trabajo con los CBI,

así como realizar comparaciones multi-

culturales con muestras similares. De

igual modo, es recomendable incorporar

variables demográficas, organizaciona-

les y psicológicas que contribuyan a ex-

plicar el comportamiento de las variables

en distintas poblaciones de estudio.

Este trabajo contribuye al conoci-

miento disponible, en empresas e institu-

ciones educativas, para formar personal

responsable de desarrollar negocios renta-

bles y adaptados a las necesidades de una

población de tanta relevancia como los

CBI. En universidades y escuelas de ge-

rencia de América Latina han surgido asig-

naturas de posgrado y cursos de formación

ejecutiva para responder a las necesidades

de capacitación en este tema. Las institu-

ciones de la red SEKN –las universidades

de San Andrés (Argentina), Sao Paulo

(Brasil), Los Andes (Colombia), Pacífico

(Perú), Católica de Chile y Harvard (Esta-

dos Unidos), y los institutos Incae (Costa

Rica), Esade (España), Egade (México) y

el IESA (Venezuela)– cuentan en sus dis-

tintos programas con materias orientadas

al desarrollo de negocios con los sectores

de bajos ingresos, así como ofertas acadé-

micas relacionadas con iniciativas para el

trabajo con los CBI desde diferentes pers-

pectivas: finanzas, mercadeo y responsa-

bilidad social empresarial.
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