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Resumen

Este estudio analiza la influencia de la propiedad psicolédgica en la disposicion a pagar y el
compromiso con bienes digitales en consumidores colombianos. A partir de un enfoque mixto de
caracter exploratorio, se aplicaron entrevistas semiestructuradas y encuestas en linea para
identificar como las dimensiones de la propiedad psicologica (personalizacion, control percibido
y apego emocional) inciden en la relacion de los usuarios con activos digitales como musica,

videojuegos, plataformas de streaming y software.

Los resultados evidencian que la propiedad psicoldgica no depende de la posesion legal, sino de
la experiencia, la autonomia y la posibilidad de personalizacion que la plataforma ofrece. El
control percibido se consolidé como el predictor mas fuerte del compromiso, mientras que el
apego emocional y la personalizacion contribuyen a la disposicion a pagar y a la fidelizacion del

usuario.

En conclusion, la propiedad psicoldgica se configura como un constructo central para
comprender el comportamiento del consumidor digital en contextos emergentes como el
colombiano. El estudio aporta evidencia empirica que valida y amplia la Teoria de la Propiedad
Psicologica en entornos digitales, resaltando su potencial para fortalecer modelos de negocio

sostenibles y estrategias basadas en la experiencia del usuario.



1. Introduccion

En la actualidad, los consumidores estan transformando sus hédbitos y patrones de
consumo, impulsados por la consolidacion de la Era Digital. Este cambio de paradigma ha
modificado de manera sustancial el comercio global, alterando las formas tradicionales de
interaccion con los bienes y servicios. A diferencia de los bienes fisicos, presentes en la
economia desde hace siglos, los bienes digitales —como la musica, las peliculas, los videojuegos
y los NFT— representan una innovacion disruptiva que introduce caracteristicas intangibles
capaces de influir en la percepcion de propiedad, asi como en la disposicion a pagar y en el nivel

de compromiso del consumidor.

Entre las ventajas que ofrecen estos bienes digitales se destacan la entrega instantanea y
la accesibilidad, los menores costos de produccion y distribucion, asi como su escalabilidad y
flexibilidad (Pérez, 2024). No obstante, también enfrentan desafios significativos, entre ellos la
pirateria, la infraccion de derechos de autor, la competencia creciente y la saturacion del mercado

(Pérez, 2024).

Asimismo, segiin Shepherd (2004), la Era Digital no solo transforma la naturaleza de los
productos, sino también el ritmo al que se genera y distribuye el conocimiento. Desde una
perspectiva evolutiva, este conocimiento circula con una velocidad y un alcance sin precedentes,
muchas veces fuera del control humano, lo que plantea retos tanto para la gestion de la vida
cotidiana y la toma de decisiones como para las estrategias de marketing orientadas a llegar al
consumidor. En este contexto, la propiedad psicoldgica adquiere un papel fundamental para

comprender como los individuos llegan a sentirse duefios de bienes intangibles y de qué manera



esta percepcion influye en su comportamiento de compra y en su lealtad hacia las marcas en un

entorno digital en constante evolucion.

1.1 Planteamiento del problema

En Colombia, la creciente digitalizacion del consumo ha impulsado la adopcion masiva
de bienes y activos digitales. Actualmente, elementos como la musica, las peliculas e incluso
ciertos activos de inversion forman parte de este ecosistema digital. Sin embargo, detrds de cada
adquisicion o transaccion de estos bienes existe un customer journey y un comportamiento del
consumidor que requieren analisis. Para comprender este fenomeno, es necesario, en primera
instancia, definir qué se entiende por activo digital y cudl es su naturaleza, asi como examinar las

conductas que los consumidores manifiestan frente a este tipo de bienes.

Los bienes y activos digitales pueden definirse como cualquier propiedad que contenga
datos en formato binario, almacenados en un computador, en internet o en la nube, y que posea
un valor econdémico, el cual puede fluctuar de manera similar a la de los activos fisicos. Niekerk
(2006) lo describe como “cualquier elemento de texto o medio que ha sido formateado en una
fuente binaria que incluye el derecho a usarlo”. En este sentido, el concepto de activo digital no
surge exclusivamente del impulso de la tecnologia de la informacion, sino también del desarrollo
de la “ciudadania digital”, que ha favorecido su consolidacion. Hoy, los activos digitales forman
parte integral de la vida cotidiana y de la economia mundial, y se encuentran permanentemente

insertos en la sociedad digital.

En términos practicos, cualquier forma digital de informacion almacenada en
computadores, teléfonos inteligentes, medios electronicos o servicios en la nube puede

considerarse un activo digital, siempre que posea valor economico y sea reutilizable en el
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tiempo. Hasta hace pocas décadas, los activos se clasificaban inicamente como tangibles : dinero
en efectivo, edificaciones, tierras, ganado, joyas o intangibles como propiedad intelectual,
derechos de autor, patentes, marcas registradas, secretos comerciales, entre otros . La idea de un
activo digital era practicamente inexistente, y su intercambio o inversion parecia un concepto
propio de la ciencia ficcion. Sin embargo, con la irrupcion de la Era Digital y el advenimiento de
la Cuarta Revolucion Industrial, caracterizada por avances tecnoldgicos emergentes en multiples
ambitos, han surgido nuevos tipos de activos que han transformado profundamente la manera en

que los agentes econdmicos consumen, invierten y realizan transacciones.

A finales del siglo XX, la revolucion digital alteré de forma drastica el entorno
econdémico y los comportamientos de los agentes del mercado. Aunque en ocasiones se tiende a
equiparar los activos digitales con los intangibles, existe una distincion fundamental: mientras
que un activo intangible es un recurso sin forma fisica, un activo digital es un recurso intangible

que posee valor monetario y que puede generar o destruir valor a lo largo del tiempo.

En este contexto, la acelerada evolucion digital ha llevado la tecnologia mas alléa de las
necesidades basicas del ser humano, configurando la figura del “ciudadano cibernético”. Segiin
Welle (2024), el nimero de personas conectadas a internet supera los 5.000 millones, lo que
equivale a aproximadamente dos tercios de la poblacion mundial. No obstante, la brecha digital
entre paises de bajos y altos ingresos persiste. Tras un breve proceso de adaptacion, aprendizaje
y familiarizacion, la mayoria de estos ciudadanos digitales reconocen la importancia y el papel
estratégico de los activos digitales, los cuales representan no solo una realidad tangible en el
mercado global, sino también un recurso con un valor potencial, monetario y simbdlico de gran

relevancia en la economia contemporanea.



En los pocos afios que llevan de existencia, los activos y la propiedad digital han
experimentado un desarrollo y una evolucion acelerada. Estos bienes, cada vez mas complejos,
son también mas accesibles para un numero creciente de personas. Esta rapida transformacion ha
introducido nuevos factores que inciden en la relacion y la percepcion que los individuos tienen
sobre la propiedad digital. Entre ellos, uno de los mas relevantes y que requiere un analisis

profundo es la propiedad psicologica.

La propiedad psicologica se entiende como el sentimiento de posesion que una persona
desarrolla hacia un objeto, idea, espacio o incluso una organizacion, independientemente de la
existencia de un derecho legal de propiedad. De acuerdo con Pierce et al. (2001), “la propiedad
psicolodgica es una condicion en la que los individuos sienten como propio el objeto de propiedad
(ya sea tangible o intangible)”. Este concepto evidencia que, en la Era Digital, el sentido de
propiedad trasciende lo fisico y lo legal, y que la conexién emocional con lo digital ejerce un

impacto real en el comportamiento tanto individual como organizacional.

En la actualidad, se investiga como la propiedad psicoldgica influye en la disposicion a
pagar y en el compromiso de los usuarios con bienes digitales. Factores como el grado de
compromiso con el activo, el nivel de personalizacion, el control percibido y el apego emocional
pueden desempeiar un papel determinante en la forma en que los consumidores valoran y se
relacionan con estos bienes intangibles. Comprender la interaccion entre estos elementos es
esencial para las empresas que comercializan activos digitales, ya que les permite disefiar
estrategias de marketing mas efectivas y alineadas con las percepciones, motivaciones y

necesidades del consumidor.



Por ello, resulta fundamental investigar de qué manera los factores psicoemocionales
influyen en el comportamiento del consumidor frente a bienes digitales. Este conocimiento no
solo facilita a marcas, empresas y demas agentes econdmicos el desarrollo de estrategias
orientadas a mejorar la experiencia de usuario, construir valor subjetivo y fomentar la
fidelizacion emocional, sino que también contribuye a disefiar modelos econdmicos capaces de
ampliar el alcance y la penetracion de estos productos en un mercado digital dinamico y

altamente competitivo.

Objetivo general

Analizar la influencia de la propiedad psicoldgica en la disposicion a pagar y el
compromiso con bienes digitales como musica, peliculas, videojuegos y NFT en consumidores
colombianos, considerando el papel del compromiso con los activos, la personalizacion, el

control percibido y el apego emocional.

Objetivos especificos

1. Examinar el efecto de la personalizacion de los activos digitales sobre el nivel de
compromiso de los consumidores colombianos.

2. Evaluar la incidencia del control percibido sobre el activo digital en el compromiso con
dichos activos en el contexto colombiano.

3. Analizar la relacion entre el apego emocional hacia los activos digitales y el compromiso
de los usuarios en Colombia.

4. Explorar el nivel de propiedad psicologica que perciben los consumidores colombianos

sobre distintos tipos de bienes digitales.
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1.2 Justificacion de la investigacion

La digitalizacion ha revolucionado los habitos de consumo en un sentido completo con
bienes intangibles, cuestionando totalmente la definicion de propiedad desde la perspectiva
tradicional. Este es un asunto que, debido a su influencia en el mercado, ha permitido llevar a
cabo varias investigaciones para entenderlo mas profundamente. Sin embargo, todavia se
necesitan investigaciones mas profundas de como los consumidores pueden percibir la propiedad
de algo que no es fisico y como esto afecta la voluntad de compra y el compromiso con los

activos, todo esto mediante un vinculo emocional.

En un articulo publicado en UniFranz, Beatriz destaca las palabras de Molina, director de
la carrera de Ingenieria Comercial en la Universidad Franz Tamayo , quien sefiala que “los
bienes digitales han surgido como una alternativa innovadora en el mundo de las inversiones,
especialmente en el metaverso”. Segun Molina, “esta evolucion tecnoldgica estd redefiniendo el
concepto de propiedad y economia, brindando a los inversores oportunidades sin

precedentes”(Beatriz, 2025).

Desde una perspectiva mas teorica, este estudio posibilita expandir el entendimiento de la
propiedad psicoldgica en el entorno digital, al investigar y examinar en diversos consumidores
elementos como el control percibido, la personalizacion y el apego emocional los cuales influyen
en el consumo y aceptacion de los bienes digitales al mismo tiempo que nos permite evidenciar

el comportamiento del marketing digital y su evolucion.

Por otra parte, desde una area mas practica esta investigacion permite que las empresas y

que futuros empresarios que estén interesados en el negocio de bienes digitales en Colombia
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logren comprender el funcionamiento del mercado desde diferentes perspectivas y como desde

esa propiedad psicologica pueden aumentar sus ventas y expandirse en este.

A partir de todo el analisis mostrado anteriormente, surge la siguiente pregunta:

(Como influye la propiedad psicoldgica en la disposicidon a pagar y el compromiso con
bienes digitales (musica, peliculas, videojuegos y NFT) en Colombia, considerando el rol del
compromiso con los activos, la personalizacion del activo, el control percibido y el apego

emocional?

2. Revision de literatura

En esta investigacion se analizaran cuatro variables clave que facilitan la comprension de
la relacion que los consumidores establecen con un activo, particularmente desde una perspectiva
emocional y comportamental. Estas variables son: compromiso con los activos, personalizacion
del activo, control percibido y apego emocional. La seleccion de estas dimensiones responde a su
capacidad para explicar como se construye el vinculo entre los individuos y los activos con los

que interactian, abarcando tanto aspectos cognitivos como afectivos.

El anélisis de estos elementos resulta esencial para identificar los factores que influyen en
el nivel de conexidn que una persona puede desarrollar con un activo, lo que incide directamente
en su disposicion a pagar y en su grado de compromiso. Asimismo, el estudio de estas variables
permite reconocer patrones de comportamiento y percepciones que afectan la forma en que los
activos digitales son valorados, utilizados o conservados, aportando asi informacion estratégica

para el disefio de iniciativas de marketing y modelos de negocio en entornos digitales.
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2.1.1 Personalizacion del activo

La personalizacion del activo hace referencia al nivel en el que un producto, servicio o
experiencia puede ajustarse a las necesidades, gustos o atributos personales de los usuarios. Esto
ha ganado gran importancia en el marketing actual, particularmente en contextos digitales,
debido a su habilidad para crear valor perceptible y vinculos mas solidos entre el cliente y el
activo.

Seglin un articulo titulado Impirical Study on Influence Factors of Adaption Intention of
Online Customized Marketing System in China escrito por Li et al. (2015) “la personalizacion del
activo o de marketing permite crear mayor conexion con el consumidor, ya que, logra cumplir
con la demanda que se tiene. Todo esto mejora la experiencia que tiene el usuario y su respuesta
de compra al activo, con un impacto directo en las ventas y en la efectividad de la estrategia de
marketing”. Esto evidencia que, cuando el consumidor se siente mds cercano al producto y
percibe que la compaiiia o la persona detras de ese bien valora sus ideas y comprende sus
necesidades, tanto directas como indirectas, es posible obtener un mayor volumen de ventas y un
mayor reconocimiento de marca. Ademas, este tipo de conexion emocional fomenta relaciones
mas duraderas entre la marca y el cliente, incrementa la recomendacion boca a boca y fortalece

la ventaja competitiva en un mercado cada vez mas saturado y exigente.

Este es un término y una estrategia de marketing que se han utilizado para lograr varios
objetivos y revolucionar las diferentes industrias. En el articulo que se menciona anteriormente
escrito por Jing et al. (2015) se resalta al autor Aljukhadar (2012), el cual dice que “la
personalizacion ha sido aplicada en sistemas de recomendacion dentro del comercio electronico

con el objetivo de reducir la sobrecarga de informacion y facilitar la toma de decisiones del
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consumidor”. Plataformas como Amazon, DangDang y TaoBao han implementado diferentes
niveles de personalizacion para aumentar la interaccion del usuario y fortalecer su confianza en
la compra en linea. Ademas, la adopcion de sistemas de recomendacion personalizados ha
demostrado un impacto positivo en las ventas, con incrementos del 2% al 8%, especialmente en
productos de bajo costo y alta variedad, como libros, peliculas y articulos de uso diario”. Esto
es algo que se puede evidenciar porque, al ofrecer sugerencias ajustadas a los intereses y habitos
de cada cliente, se crea una experiencia de compra mas agil, relevante y satisfactoria, lo que
incrementa la probabilidad de conversion y genera un vinculo de mayor confianza entre el
consumidor y la plataforma. Asimismo, la experiencia es un aspecto que ha cobrado gran
relevancia en el mercado actual, ya que las personas, mas que adquirir un producto, buscan vivir

una experiencia que les genere valor, emociones positivas y recuerdos asociados a la marca.

Por otra parte, la personalizacion del activo es un tema que se ha tratado en diversas
teorias porque tiene una influencia psicoldgica significativa. Se encuentra en teorias como lo son
la teoria de propiedad psicoldgica de Pierce et al. (2001), la Teoria del Autoconcepto y la
Identidad del Consumidor de Belk (1988) y la Teoria de la Experiencia del Usuario y la
Personalizacion de Adomavicius y Tuzhilin (2005). Estas son teorias que cuentan con un
enfoque diferente; sin embargo, lo que tienen en comun es que las tres resaltan la importancia de
la personalizacion de los activos y como esto refuerza el sentido de propiedad, la conexion
emocional y la experiencia del usuario. Por esta razon, es una variable que se considera
fundamental a la hora de realizar marketing o crear un activo para llegar de forma eficiente a los
consumidores y crear mayor conexion, lo que a largo plazo significa mayor rentabilidad para las

empresas.
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2.1.2 Apego emocional

El apego emocional es una variable fundamental en el estudio del comportamiento del
consumidor, especialmente por su capacidad de predecir conductas de lealtad mas alla de
factores racionales como la satisfaccion o la utilidad percibida. En el articulo Antecedents of
emotional attachment to brands escrito por Grisaffe et al. (2010), que destaca que el apego
emocional a la marca es un determinante clave del comportamiento de compra leal y se
diferencia de otros conceptos como la actitud hacia la marca o la satisfaccion del cliente
(Thomson et al. 2005). “Ademas, identifica factores clave que los especialistas en marketing
pueden controlar para fortalecer este vinculo y fomentar la recompra basada en la emocion, en
lugar de estrategias de fidelizacion tradicionales como programas de puntos o barreras de salida”

(Grisaffe y Nguyen, 2011).

El apego emocional a las marcas se ha utilizado en marketing como un mecanismo clave
para fomentar la recompra leal y exclusiva, como se menciona en el articulo anteriormente
mencionado, diferenciandose de estrategias tradicionales como los programas de fidelizacion o la
generacion de costos de cambio (O'Brien et al. 2004). Segtn Grisaffe y Nguyen (2011), los
consumidores que desarrollan un fuerte vinculo emocional con una marca tienden a mantener su
lealtad "contra todo pronostico y a cualquier costo", incluso frente a incentivos para cambiar de
marca. Ademas, este tipo de apego genera ingresos mas estables y rentables a largo plazo, ya que
la conexidn afectiva reduce la sensibilidad a precios y estrategias competitivas. Para fortalecer
esta lealtad basada en la emocidn, “es crucial identificar factores controlables que influyen en el
apego emocional, como la calidad del producto, la personalizacién y la diferenciacion en el

mercado” (Kotler y Keller, 2006).
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Por estas diversas razones, esto evidencia que el apego emocional opera como un
diferenciador estratégico, capaz de consolidar relaciones duraderas entre consumidores y marcas,
transformando la relacion comercial en un vinculo de identidad y pertenencia. Al estar
fundamentado en emociones positivas y experiencias significativas, este tipo de conexion
incrementa la resistencia del consumidor a las ofertas de la competencia y potencia su
disposicion a recomendar la marca de manera espontanea, generando asi un efecto multiplicador

en su valor de mercado.

Por otra parte, el apego emocional es un tema que se ha tratado en diversas teorias porque
tiene una influencia directa en el comportamiento de los consumidores y en la rentabilidad de los
bienes o servicios. Se encuentra en teorias como lo son Teoria del Apego Emocional a las
Marcas (Brand Attachment Theory) - Thomson et al. (2005), Teoria del Compromiso y la
Confianza (Commitment-Trust Theory) - Morgan y Hunt (1994) y Teoria de la Propiedad
Psicologica (Psychological Ownership Theory) - Pierce et al. (2001). Estas son teorias que se
enfocan en diversos temas, pero las tres explican como los consumidores pueden llegar a
desarrollar un apego emocional por diversos productos y marcas por medio de la confianza,
identidad, control y conexiones afectivas profundas con las marcas, todo esto logrando tener

recompra y mayor fidelizacion por parte del consumidor.

2.1.3 Compromiso con los activos

El compromiso con los activos puede entenderse desde diferentes perspectivas y
variables, considerando tanto factores econdmicos como comportamentales. De acuerdo con
Wozny (2019), este concepto hace referencia a la decision informada y deliberada que un agente

econdémico, ya sea una persona o una empresa, toma al invertir en un activo especifico, con la
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conciencia de que dicha decision influird, restringird o potenciara futuras decisiones de inversion
y comportamientos de consumo. En el marco de la teoria econdmica presentada en su estudio, el
compromiso con los activos permite que el individuo planifique su consumo a lo largo del

tiempo, evaluando los factores que pueden incidir en sus decisiones econdmicas.

Aunque a primera vista el compromiso podria percibirse como una variable dicotémica,
es decir, que simplemente esta presente o no, en realidad es un constructo mas complejo. Detras
de este compromiso se encuentran medidas y comportamientos que reflejan distintos niveles de
intensidad, los cuales, a su vez, permiten prever conductas futuras que pueden resultar
beneficiosas para la economia o, por el contrario, generar actitudes mas pasivas. En un escenario
econdmico ideal, seria posible cuantificar con precision el grado de compromiso de cada agente;
sin embargo, como sefiala Wozny (2019), “las medidas de compromiso no son tan facilmente
identificables ni calibrables”. La internalizacion de los servicios de inversion ha ocurrido, en
parte, porque los propietarios de activos no han podido calibrar los gestos de compromiso de los
vendedores” (p. 5). Esto implica que el proceso de generar compromiso con un activo requiere
un esfuerzo considerable, y que dicho esfuerzo debe orientarse hacia estrategias que permitan

identificar y fortalecer las conexiones entre los agentes y los activos.

Por su parte, Jingoo et al. (2021), en su articulo "Durable goods as commitment devices
under quasi-hyperbolic discounting”, definen el compromiso con los activos como la accion de
invertir en bienes que limitan la capacidad de consumo futuro, con el objetivo de fomentar la
disciplina financiera y maximizar la utilidad intertemporal. Seglin los autores, este tipo de
compromiso se manifiesta especialmente en los bienes duraderos, cuya adquisicidn impacta no
solo en el consumo presente, sino también en las decisiones futuras relacionadas con otros bienes

o acciones econdmicas. En entornos donde los agentes tienen acceso a activos con diferentes
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grados de liquidez, estabilidad o carga emocional, los bienes duraderos tienden a generar un
compromiso mas pronunciado, ya que reducen la utilidad marginal del consumo de otros bienes
en el futuro. Asi, cuando un activo influye de manera significativa en las preferencias y

decisiones futuras del agente econdmico, el compromiso se desarrolla progresivamente.

La naturaleza del bien econdmico es, por tanto, un factor determinante en el grado de
compromiso que este puede generar, ya que los agentes presentan comportamientos
diferenciados, aunque se puedan identificar patrones comunes. En este sentido, Jingoo et al.
(2021) demostraron que, cuando los bienes duraderos afectan las preferencias del consumidor,
este estd dispuesto a pagar una “prima de compromiso” por ellos. Los autores concluyen que la
condicidn necesaria y suficiente para que exista una prima de compromiso positiva en el precio

de los bienes duraderos es que la utilidad intertemporal sea sustituible.

Finalmente, Lawson et al. (2016) destacan la importancia de distinguir entre bienes
duraderos y no duraderos al analizar el compromiso con los activos. En particular, el
compromiso con los bienes duraderos se presenta como una estrategia que los consumidores con
preferencias inconsistentes en el tiempo utilizan para mejorar su bienestar intertemporal y regular
su comportamiento de consumo futuro. En este sentido, el compromiso se configura como un
paso fundamental para establecer una relacion estable y significativa con un activo, lo que abre la

puerta al analisis de la disposicion a pagar y de las preferencias de los consumidores.

2.1.4 Control percibido

El control percibido se define como el proceso y resultado mediante el cual los
consumidores buscan ejercer influencia en todas las etapas del proceso de servicio dentro del

entorno economico. Segun el articulo "7The Role of Perceived Control in Customer Value
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Cocreation and Service Recovery Evaluation”, este control representa un factor beneficioso para
los proveedores de bienes y servicios, siempre que sea gestionado de manera estratégica. En la
actualidad, los agentes econdomicos muestran un alto interés en participar y ejercer control sobre
el proceso y los resultados de los servicios, lo que ofrece a las empresas la oportunidad de
obtener ventajas competitivas mediante la provision de recursos y espacios que faciliten su

involucramiento en la co-creacion y en la recuperacion del servicio (Lusch et al., 2007).

El control percibido es una variable clave en el comportamiento y en las decisiones de los
agentes econdmicos dentro del contexto de las transacciones, por lo que no debe entenderse
como un elemento estatico o aislado. Guo et al. (2015) identifican tres dimensiones principales:
control de procesos, control de decisiones y control de la informacion. Estas dimensiones se
traducen, respectivamente, en la capacidad del cliente para participar en el desarrollo del
servicio, en su facultad para influir en el resultado final y en el acceso a informacion relevante

proporcionada por la empresa.

La gestion estratégica de estas dimensiones resulta esencial. Cuando una organizacion
busca generar una percepcion de control en sus clientes, debe considerar los beneficios que ello
conlleva, pero también cuidar que la implementacion no afecte negativamente su reputacion. Los
estudios muestran que los consumidores tienden a mostrar actitudes mas positivas cuando
perciben que su grado de control contribuye a obtener un resultado justo. Ademas, su
participacion activa refuerza la percepcion de que la empresa valora la relacion, lo que a su vez

fortalece la lealtad del cliente.

En el contexto de la comercializacion de activos, el control percibido influye de manera

significativa en la valoracion y disposicion a pagar. Las empresas pueden utilizar esta variable
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para posicionar estratégicamente sus productos, particularmente a través de la fijacion de precios,
que constituye una decision crucial tanto para la rentabilidad como para las ventas como para la
eleccion del consumidor. Dado que el precio suele ser un factor determinante en la decision de
compra, comprender como los agentes econdmicos perciben un producto o servicio y el grado de
control que sienten sobre ¢l es fundamental para alcanzar los objetivos organizacionales y

establecer relaciones comerciales sostenibles a largo plazo.

2.2 Hipétesis de la investigacion

1. Personalizacion

4. Compromiso

Figura 1 relacién de hipotesis

En el ambito de los bienes digitales, la propiedad psicologica es un factor central para
comprender el nivel de compromiso del usuario con sus activos digitales. De acuerdo con la
teoria de Pierce et al. (2001), esta propiedad se construye a partir de tres dimensiones clave:

personalizacion del activo, control percibido y apego emocional.

Estas dimensiones actiian como variables independientes que influyen en la variable

dependiente: el compromiso con los activos digitales.
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El modelo propuesto plantea que:

1. Personalizacion del activo: A mayor personalizacion, mayor serd la percepcion de
unicidad y valor del activo para el usuario, lo que fortalece su conexion emocional y su
disposicion a interactuar con €l.

2. Control percibido: El grado de control que un usuario siente tener sobre su activo digital
influye en su sentido de autonomia y propiedad, lo que incrementa su nivel de
COmMpromiso.

3. Apego emocional: La conexion afectiva con el activo genera un vinculo mas profundo y
duradero, fomentando tanto el uso continuado como la disposicion a invertir recursos

para conservarlo o mejorarlo.

Se espera que estas tres variables independientes, de forma individual y conjunta,
potencien la relacion psicologica y conductual con los activos digitales, lo que no solo favorece
su uso sostenido, sino que también incrementa la probabilidad de monetizacion y lealtad hacia la

marca o plataforma que los provee.

2.2.1 Relacion entre la variable 1 y la variable 4

La posibilidad de personalizar un activo digital de la manera que sea, ya sea una playlist,
un personaje en un juego, una coleccion de NFT o una interfaz de aplicacioén, permite a los
usuarios proyectar su identidad sobre dicho bien, generando un vinculo emocional, psicolégico y
de apropiacion. La personalizacion permite al usuario adaptar y modificar el activo digital de
acuerdo con sus gustos, necesidades o identidad, lo que genera una conexidén mas profunda con

el bien. Este proceso refuerza el sentido de “propiedad psicoldgica” al permitir que el usuario vea
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reflejada su identidad en el activo, lo que incrementa su valor y su importancia en la vida

cotidiana del agente econdémico (Pierce et al., 2001).

La literatura ha demostrado que la personalizacion genera un efecto de “co-creacion” y
un vinculo entre el usuario o agente econdémico y el activo, aumentando la percepcion de control
y pertenencia (Sundar, 2010). Este fenomeno contribuye directamente al fortalecimiento del
compromiso, ya que el usuario invierte tiempo, esfuerzo, atencion y sentimiento en un objeto que
percibe como propio y parte de si mismo. Segun Kirk et al. (2015), cuando las personas tienen la
oportunidad de personalizar un objeto, no solo lo valoran mds, sino que también muestran una
mayor disposicion a conservarlo, protegerlo y recomendarlo. Asi mismo, la propiedad
psicologica se ve reflejada en este caso, pues cuando el agente econdmico crea este vinculo con
el activo, lo hace propio, tal y como lo prefiere, se crea inmediatamente un compromiso a corto y
a largo plazo con este activo, se vuelve mas valioso tanto psicologicamente como
econdmicamente para el agente economico. Por otro lado, Kaplan (2010) discute como las
plataformas sociales y los activos digitales estan transformando la manera en que los
consumidores interactiian con productos, marcas y servicios digitales. Los agentes economicos
en sus interacciones con los activos digitales son alentados a interactuar y participar activamente
con el activo a través de una gran variedad de acciones. Se ha comprobado que con la
personalizacion donde los activos digitales se ajustan a sus gustos y comportamientos, se genera
una mayor interaccion, por lo tanto, un mayor compromiso con esos activos. El hecho de que los
agentes econdmicos se sientan mas conectados con los activos digitales personalizados fomenta
su involucramiento. La personalizacion contribuye a la internalizacion del activo como “propio”,
lo que potencia el compromiso, entendido como la disposicion a invertir tiempo, esfuerzo y

recursos para mantener el vinculo con el bien digital.
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Por lo tanto, se presenta la hipotesis 1 de la investigacion:

H1: La personalizacion del activo tiene un efecto positivo y significativo sobre el

compromiso con los activos digitales.

2.2.2 Relacion entre la variable 2 y la variable 4

La relacion entre el control percibido sobre los activos digitales y el compromiso con
estos ha sido ampliamente discutida en la literatura, encontrandose distintos enfoques, pero
convergiendo en una misma conclusion: el control percibido influye de manera significativa en
la forma en que los usuarios interactiian con los activos digitales, ya se trate de bienes virtuales,

musica, peliculas o incluso NFTs.

Segun el Modelo de Aceptacion de la Tecnologia (TAM) de Venkatesh et al. (2003), el
control percibido sobre una tecnologia o activo digital impacta directamente en la actitud y el
comportamiento de los usuarios. Aquellos individuos que perciben un alto grado de control
tienden a sentirse mas comprometidos con el activo, ya que el control les otorga una sensacion
de dominio y autonomia, lo que incrementa su disposicion a interactuar de manera continua. Este
control percibido también influye en las decisiones de compra, dado que los usuarios con una
percepcion alta de control son mas propensos a tomar decisiones informadas y mantener una

participacion sostenida en el tiempo.

Investigaciones recientes han reforzado la relevancia de este constructo. Por ejemplo,
Chaisiripaibool et al. (2025) integraron el modelo TAM con la teoria de la difusion de
innovaciones para estudiar como factores como estatus socioecondmico, educacion, percepcion

de riesgo y conocimiento inciden en la adopcion de activos digitales. A partir de una muestra de
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1.180 participantes en Tailandia, hallaron que la educacion y el conocimiento favorecen la
adopcion, mientras que una alta percepcion de riesgo la inhibe. Estos resultados subrayan que las
percepciones individuales —entre ellas el control percibido— son determinantes en la adopcion,

interaccion y compromiso con los activos digitales.

Asimismo, Li et al. (2024) examinaron activos digitales basados en blockchain, como los NFTs,
en plataformas descentralizadas del metaverso, encontrando que el compromiso, el conocimiento
y la participacion fortalecen la percepcion de control. Este control percibido, a su vez, reduce la
asimetria de informacion, facilita las decisiones de uso y compra, y consolida la relacion entre

los usuarios y las plataformas digitales emergentes.

En sintesis, la literatura converge en que el control percibido no solo promueve la
interaccion sostenida con los activos digitales, sino que también puede incentivar su

monetizacion, al generar confianza y sentido de propiedad.

Hipotesis 2:

H2: El control percibido sobre el activo digital tiene un efecto positivo y significativo sobre el

compromiso con los activos digitales.

2.2.2 Relacion entre la variable 3 y la variable 4

La relacion entre el apego emocional al activo digital y el compromiso con los activos
digitales parte del entendimiento de como los vinculos afectivos influyen en el comportamiento
del consumidor dentro de entornos digitales. En este sentido, “la digitalizacion de los medios de
pago ha ampliado las opciones disponibles mas alld de métodos tradicionales como el efectivo”.

La aparicion de las monedas digitales emitidas por bancos centrales (CBDC) ha generado un
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creciente interés por explorar las consecuencias psicologicas de estos nuevos métodos de pago en
los patrones de gasto. Un estudio realizado con una muestra de 603 personas en China revelo que
factores como la gratificacion social y la tangibilidad percibida de las CBDC median y moderan
la relacion entre las emociones hacia estas monedas y la apropiacion psicolégica que los
consumidores experimentan” (Khan y Belk, 2024). Esto permite analizar que las emociones
positivas que genera un activo digital pueden fomentar una mayor sensacioén de propiedad,
fortaleciendo asi el apego emocional y, en consecuencia, el compromiso del consumidor con
dicho activo.

Ademés, “los avances tecnologicos han permitido satisfacer los deseos del consumidor
moderno, incluso en entornos digitales donde los bienes son intangibles”. En estos espacios, los
usuarios suelen desarrollar lazos emocionales con los activos digitales, generando una sensacion
de propiedad psicoldgica. Esta apropiacion, aunque basada en derechos de acceso mas que en
propiedad legal, puede ser igual de significativa desde lo emocional. Asi, las emociones positivas
fortalecen el sentido de pertenencia y aumentan el compromiso del consumidor con estos bienes
digitales” (Gupta y Sharma, 2024). Con esto se puede evidenciar que en esta era digital en la que
estamos viviendo el comportamiento de los consumidores esta evolucionando, ya que, mas alla
de un producto, estan buscando experiencias que logren tocar ese clic, el cual genera conexiones
emocionales y al mismo tiempo un gran sentido de pertenencia y compromiso con los activos
digitales.

En este contexto, “la nocion de propiedad se re configura, ya que los objetos de consumo
digital (DCOs) son vistos como activos en constante cambio, lo que refuerza la idea de que el

apego emocional y la apropiacion psicologica no se basan solo en la posesion fisica sino en las
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relaciones que los consumidores construyen con estos bienes a través de su uso continuo y las

conexiones emocionales que desarrollan con ellos” (Watkins, 2015).

De esta manera, se presenta la tercera hipotesis de la investigacion:

H3: El apego emocional al activo digital tiene un efecto positivo y significativo sobre el

compromiso con los activos digitales.

3. Metodologia de la investigacion

3.1. Tipo y diseiio de la investigacion

3.1. Tipo y disefio de la investigacion

Este estudio se desarrolla bajo un enfoque mixto, con un predominio cualitativo de
caracter exploratorio. El componente cualitativo, a través de entrevistas en profundidad,
constituye la fuente principal de informacion y tiene como propdsito comprender percepciones,

experiencias y emociones de los consumidores frente a los bienes digitales.

El componente cuantitativo, apoyado en encuestas estructuradas, se utilizd como
instrumento complementario para ampliar la muestra y obtener una vision general sobre las

tendencias de consumo, segmentacion y variables sociodemograficas de los participantes.

La investigacion se enmarca en un disefio no experimental, transversal y exploratorio-

descriptivo:
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e El disefio de la investigacion es no experimental, dado que no implica la manipulacién
deliberada de variables independientes, sino que se centra en la observacion y el analisis
de los fendmenos tal como se manifiestan en su contexto natural.

e Asimismo, corresponde a un disefio transversal, en tanto la recoleccion de datos se llevo a
cabo en un Unico momento temporal, lo que permite obtener una representacion estatica o
exacta del fendmeno en estudio.

e Finalmente, se adopta un alcance exploratorio-descriptivo, puesto que el estudio busca,
por una parte, profundizar en los significados subjetivos asociados a la propiedad
psicologica y a la disposicion a pagar por bienes digitales, y por otra, describir y

caracterizar los patrones de consumo y segmentacion presentes entre los usuarios.

Este disefio metodologico facilita obtener evidencia empirica que aporte al marco tedrico

existente sobre el consumo digital, con base en la realidad colombiana.

3.2. Poblacion y muestra
La poblacion de referencia corresponde a usuarios colombianos mayores de 18 afios que
hayan consumido o tenido experiencia en al menos un tipo de bien digital (musica, peliculas,

videojuegos o NFT) durante los tltimos 12 meses.

La muestra se conformo6 a partir de dos fases complementarias:

e Fase cualitativa: 20 participantes seleccionados mediante muestreo intencional para
realizar entrevistas en profundidad, buscando diversidad en edad, nivel de ingresos, tipo

de bien consumido y familiaridad tecnolégica.
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e Fase cuantitativa: aproximadamente 100 personas, seleccionadas mediante muestreo no
probabilistico por conveniencia, accediendo a usuarios a través de redes sociales,

comunidades digitales y plataformas de streaming y videojuegos.

Los criterios de inclusion fueron:

e Ser mayor de 18 afios.
e Residir en Colombia.

e Haber consumido al menos un bien digital en los ultimos 12 meses.

Ademas, se segmento a los participantes de acuerdo con:

e Edad.

e Nivel de ingresos.

e Tipo de bien digital mas consumido.
e Nivel de familiaridad tecnologica.

3.3. Instrumento de recoleccion de informacion
Se emplearon dos instrumentos complementarios: las entrevistas en profundidad y la

encuesta estructurada, ambos construidos a partir de la misma guia de preguntas.

1. Entrevistas en profundidad (instrumento principal):
o Se realizaron con el propoésito de explorar en detalle las percepciones,
experiencias, emociones y significados asociados al consumo de bienes digitales,

la propiedad psicologica, el control percibido y la disposicion a pagar.
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o Las preguntas de las entrevistas fueron las mismas incluidas en la encuesta, lo
cual permitiéo mantener coherencia entre los instrumentos y comparar los
hallazgos cualitativos y cuantitativos.

o Las entrevistas siguieron un formato semiestructurado, que permitié profundizar
en las respuestas de los participantes y obtener informacidén mas rica y
contextualizada.

2. Encuesta estructurada (instrumento complementario):

o Utilizé las mismas preguntas que las entrevistas, pero en formato digital (Google
Forms), para llegar a una muestra mas amplia y obtener informacion cuantificable
sobre las tendencias de consumo.

o El cuestionario se dividio en tres secciones principales:

m  Segmentacion e inclusion: Datos sociodemograficos (edad, género,
ciudad, nivel educativo, ocupacion, ingresos), criterios de inclusion y nivel
de familiaridad tecnologica.

m Experiencias con bienes digitales: Preguntas sobre tipos de bienes
consumidos, percepciones de propiedad psicologica, disposicion a pagar,
compromiso, personalizacion, control percibido y apego emocional.

m Expectativas y recomendaciones: Preguntas abiertas orientadas a conocer

mejoras esperadas y sugerencias para las empresas del sector digital.

El cuestionario fue disefiado a partir de literatura previa sobre propiedad psicolédgica y
comportamiento del consumidor digital, adaptado al contexto colombiano y validado por

expertos en el area.
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3.4. Procedimientos

e Diseiio de instrumentos: Se construyd una guia de entrevista semiestructurada y un
cuestionario estructurado con preguntas equivalentes para garantizar coherencia
metodologica.

e Validacion del contenido: Ambos instrumentos fueron revisados con base en literatura
académica y criterios de expertos para asegurar pertinencia, claridad y coherencia.

e Prueba piloto: Se aplico a un grupo reducido (20-30 personas en el caso de la encuesta y

2-3 en entrevistas) para verificar comprension y redaccion.

Aplicacion:

e Las entrevistas se realizaron de forma virtual, grabadas con el consentimiento previo de
los participantes.
e Las encuestas se difundieron digitalmente (Google Forms, redes sociales y comunidades

virtuales).

Consentimiento informado: Se informo6 a todos los participantes sobre los objetivos del

estudio, garantizando confidencialidad, anonimato y participacion voluntaria.

Organizacion de datos:

e [as entrevistas fueron transcritas y analizadas mediante analisis tematico cualitativo.

e [as encuestas se exportaron a tablas para analizar patrones y tendencias.

Analisis de resultados:
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e Cualitativo: Identificacion de patrones, categorias emergentes y significados asociados a
la propiedad psicologica y al compromiso con los bienes digitales.
e Cuantitativo: Analisis descriptivo de tendencias generales para complementar e integrar

los resultados de las entrevistas.

4. RESULTADOS

4.1 Perfil de 1a muestra

La muestra estuvo conformada por 20 participantes seleccionados bajo criterios de
inclusion relacionados con el consumo frecuente de bienes digitales en los tltimos 12 meses

(musica, peliculas, videojuegos o NFT) y el uso cotidiano de plataformas tecnologicas.

En términos demograficos, el 59 % de los entrevistados se identificd con género

femenino y el 40% con género masculino.

Respecto a la edad, los rangos predominantes fueron:

® 5665 afios: 30 %
e 18-35 afios: 30% (15 en 18-25 y 15en 26-35)
® 3655 afos: 26%

e 66-78 anos: 12%

Esto refleja una diversidad generacional, con predominio de adultos con experiencia
laboral consolidada y jovenes digitalmente activos. La ocupacion principal incluy6 estudiantes

universitarios, profesionales en mercadeo, ingenieros, desarrolladores de software, artistas y



31

cientificos de datos. El nivel educativo fue alto: la mayoria contaba con estudios de educaciéon
superior, y varios con formacion de posgrado. Los ingresos mensuales oscilaron entre menos de
dos salarios minimos y mas de diez salarios minimos, lo cual permiti6 captar percepciones de

distintos estratos socioecondomicos.

En cuanto a la familiaridad tecnologica, el 75 % de los participantes se autodefinié con
un nivel intermedio o avanzado, lo cual coincide con su frecuencia de consumo: la mayoria

indico uso diario de bienes digitales.

Los bienes mas utilizados fueron:

e Plataformas de musica y streaming: Spotify, Netflix, Disney+, Prime Video.
e Software y herramientas digitales: Canva, GPT Pro, Kindle.

e Videojuegos y aplicaciones moviles.

Los participantes sefialaron como motivos principales de consumo: la comodidad,
accesibilidad, personalizacion y entretenimiento. En general, el grupo mostrd altos niveles de

inmersion digital y un conocimiento claro sobre la diferencia entre bienes fisicos y digitales.

4.2 Analisis cualitativo

De acuerdo a las entrevistas que se realizaron se obtuvieron diferentes resultados y
conceptos que permiten mostrar las relaciones que existen entre las variables investigadas. Los
resultados cualitativos muestran que la relacion entre los usuarios y los bienes digitales esta
mediada por factores psicoldgicos y simbolicos que van mas alld del uso instrumental. Por otro
lado, la propiedad psicologica se presenta como un sentimiento de control, personalizacion e

identidad, donde el “sentirse duefio” depende de la experiencia y la autonomia mas que de la
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posesion legal del activo. Asimismo, variables como la personalizacion del activo, el control

percibido y el apego emocional fortalecen el compromiso y la disposicion a pagar, al generar

vinculos afectivos y funcionales con los activos digitales. En conjunto, estos hallazgos

evidencian que la experiencia digital contemporanea se sostiene sobre una interaccion dindmica

entre valor percibido, autonomia y conexion emocional.

Tabla de Analisis Cualitativo — Bienes Digitales

Variable

Conceptos encontrados en las
entrevistas

Verbatims (frases clave)

1. Propiedad
Psicologica

Los entrevistados asocian la
propiedad psicoldgica con el acceso
libre, personalizacion y uso
continuo de los bienes digitales.
Sentirse duefo no depende de la
posesion legal, sino del control, la
personalizacion y la experiencia
acumulada. La nocién de “mio” se
consolida cuando el bien refleja la
identidad o preferencias del usuario.

“Siento que es mio cuando puedo
usarlo cuando quiera.” / “Cuando lo
pago y puedo aprovecharlo.” /
“Cuando puedo manipularlo sin que
nadie interfiera.” / “Para mi tener una
cuenta personalizada es tener algo
propio.”

2. Disposicion

La decision de pagar surge del valor

“Pago Spotify Premium porque me

a Pagar percibido, la calidad de experiencia, | deja escuchar sin anuncios.” / “Pagué
la comodidad y la personalizacion. | GPT Pro porque me da herramientas
Los consumidores pagan mas que el gratuito no tiene.” / “No pagué
cuando obtienen una experiencia sin | Paramount Plus porque no ofrecia
interrupciones, recomendaciones nada diferente.” / “Si puedo
ajustadas a sus gustos y sensacion personalizarlo, si estoy dispuesta a
de exclusividad. Factores como la pagar.”
utilidad profesional y la confianza
en la marca también aumentan la
disposicion a pagar.
3. El compromiso se refleja en el “Paso tiempo organizando mis
Compromiso | tiempo, esfuerzo y dedicacion que playlists y mis disefios en Canva.” /
con los los usuarios invierten en organizar, | “Estoy pendiente de mis suscripciones
Activos personalizar y mantener sus activos |y de actualizar mis apps.” / “Me gusta

digitales. Los usuarios con mayor
compromiso muestran mas apego y

cuidar mis cuentas y tenerlas a mi
gusto.” / “No dedico mucho tiempo,
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permanencia. Este compromiso se
traduce en interaccion constante y
sentido de responsabilidad hacia sus
bienes digitales.

pero cuando lo hago me conecto mas
con ellas.”

4,
Personalizaci6
n del Activo

La personalizacion emerge como un
factor clave de apropiacion y valor
simbdlico. Permite al usuario
proyectar su identidad, sentirse
unico y reforzar el vinculo
emocional con el activo. También
aumenta la satisfaccion y la
disposicion a pagar. La falta de
personalizacion se percibe como
pérdida de interés o desmotivacion.

“Poder personalizarlo me hace sentir
que es mio.” / “Me motiva mas pagar
si puedo hacerlo tnico.” / “Spotify me
recomienda musica segiin mis gustos,
eso me encanta.” / “Si no puedo
cambiar nada, me aburro rapido.”

5. Control El control esta relacionado con la “Es importante sentir que controlo el
Percibido autonomia, la seguridad y la acceso y uso.” / “Perdi mi cuenta y fue
capacidad de decidir como, cuando | muy frustrante.” / “Me molesta cuando
y con quién se utilizan los bienes cambian las politicas sin avisar.” /
digitales. La pérdida de control — | “Me gusta tener el control de mis
por fallas, bloqueos o restricciones | suscripciones y poder cancelarlas
de acceso— genera frustracion y cuando quiera.”
desconfianza. Los entrevistados
valoran plataformas que ofrecen
libertad de uso, transparencia y
facilidad para gestionar cuentas.
6. Apego El apego se manifiesta cuando el “Mi playlist principal tiene canciones
Emocional bien digital se integra en la rutina que me acompafian desde el colegio.” /
diaria y en la memoria afectiva del | “Tengo apego por mi cuenta de
usuario. Surgen sentimientos de Spotify, es parte de mi vida diaria.” /
nostalgia, identidad o pertenencia “No tengo apego, si deja de servirme
hacia ciertos activos. Este vinculo lo cambio.” / “Cada lista o archivo
emocional influye en la lealtad, la tiene valor porque me tomo tiempo
recompra y la resistencia a cambiar | hacerlo.”
de plataforma.
7. Los participantes piden plataformas | “Deberian adaptarse mas al publico.” /
Recomendaci | mas intuitivas, menos restrictivas y | “Que sea mas facil de usar y menos
ones y con mejores programas de limitado por ubicacion.” / “Me
Expectativas | fidelizacion. Reclaman mayor gustaria que ofrecieran beneficios por

personalizacion, respeto a la
privacidad y facilidad de uso.
También esperan que las empresas
escuchen mas al usuario y reduzcan

lealtad.” / “Menos anuncios y mas
control sobre lo que uno ve.”
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la publicidad invasiva.

4.3 Analisis cuantitativo

Se realiz6 una encuesta a una muestra de 100 personas para entender el comportamiento
entre los agentes econdmicos y las variables a analizar: Compromiso con el activo digital,
Personalizacion del activo digital, Control percibido y el apego emocional. Tomando en cuenta

el marco teorico, se realizo un analisis de los resultados obtenidos.

Inicialmente, para entender la poblacion, las preguntas iniciales se enfocaron en la

segmentacion y el perfil del consumidor. A continuacion el analisis:

18-25afos @ 26-35afios @ 36-45afios @ 46-55afios @ 56-65 afos

@ 66-78 anos
35

30

15
10
5
0

18-25 anos 26-35 afios 36-45 afios 46-55 anos 56-65 afios 66-78 afos

Tabla 1 Rangos de edad de los encuestados

La muestra es diversa, pero predominan los adultos mayores. En la muestra, este grupo
representa el 30% de los encuestados, siendo este el rango mas numeroso, seguido por los grupos
de 18-25 afios (15%), 2635 afios (15%), 4655 afios (13%), 3645 afios (12%) y 6678 afios

(12%).
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Con esta informacion se logra evidenciar que mas del 40% de la muestra se encuentra en
edades superiores a los 56 afios. Esto es algo muy interesante porque muchas veces en la
literatura que se encuentra y en el pensamiento de la sociedad se llega a asociar el consumo de
los bienes digitales con los jovenes y se piensa que los adultos mayores son ajenos a este mundo.
Con esto logramos demostrar que los adultos mayores también tienen una participacion
destacada en este tipo de consumo. Adicionalmente, la diversidad generacional obtenida en la

muestra ofrece la posibilidad de contrastar percepciones y comportamientos sin importar la edad.

Masculino @ Femenino
60

50
40
30

20

Masculino Femenino

Tabla 2 Género de los encuestados

En género, hay un balance, con ligera inclinacion hacia el femenino con un 60%. Sin
embargo, la participacion masculina también es significativa, lo que permite realizar

comparaciones entre ambos grupos, sin tener un sesgo significativo hacia solo un género.
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Especializacién/Maestria/Doctorado Profesional universitario @ Técnico/Tecndlogo

@ Secundaria @ Primaria

40
30

20

Tabla 3 Nivel educativo de los encuestados

Por otra parte, la mayoria de los encuestados reporta un nivel educativo profesional
universitario (41%), seguido por aquellos con posgrado (36%), lo que refleja una muestra con
alta formacion académica. Los participantes con formacion técnica o tecnoldgica (13%) y
secundaria (5%), mientras que la educacion primaria y la ausencia de educacion formal no
cuentan con un valor significativo. Esto indica que los resultados de la encuesta estaran
influenciados principalmente por percepciones de personas con alto capital educativo, lo que
puede tener un impacto con mayor familiaridad tecnolédgica y disposicion al consumo de bienes

digitales.
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Menos de 2 SMMLV ® 2-55MMLY @ 5-10SMMLY @ Mas de 10 SMMLY
30

Menos de 2 SMMLV 2-5 SMMLV 5-10 SMMLV Mas de 10 SMMLV

Tabla 4 Nivel de ingresos de los encuestados

En cuanto a los ingresos, el rango mas frecuente esta entre 2—5 SMMLV, lo que indica
que, aunque hay usuarios con alto poder adquisitivo, la disposicidon a pagar esta condicionada por
un presupuesto limitado; esto hace que el precio y la percepcion de valor sean factores clave. Sin
embargo, se tiene una muestra con gran variedad de rangos de ingresos; hay perfiles diferentes

que permitiran tener la vision desde todos los puntos econdmicos.

Entrando en los temas especificos de la encuesta, el consumo mas frecuente de los
consumidores es musica como lo serian Spotify y Apple Music, y streaming de peliculas/series
como Netflix y Disney+, seguido por videojuegos. Los NFT y activos coleccionables digitales
atn son de nicho, lo que refuerza la idea de que la adopcion depende de la familiaridad

tecnoldgica y percepcion de valor.

Las plataformas de musica como Spotify y Apple Music ya tienen infraestructura, listas y
reconocimiento, lo que facilita su adopcion rapida y facil para consumidores nuevos y
recurrentes. Al mismo tiempo, los ingresos altos de artistas indican que hay suficientes usuarios
que pagan o consumen lo suficiente para sostener el sistema de pago. Este tipo de

comportamiento en el mercado puede estar correlacionado con la propiedad psicolédgica, ya que
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cuando muchos consumen musica de artistas locales, hay mayor sensacion de pertenencia,

personalizacion y conexion emocional.

Por otro lado, plataformas como Netflix y Disney+ tienen fuertes modelos de suscripcion.
En muchos casos el primer consumo es gratuito ya que buscan generar fidelizacion, igualmente
pueden venir incluidos en paquetes. Esto ayuda a que la barrera de entrada sea menor, pero

luego la disposicion a pagar depende de percepciones de valor, control, calidad y catalogo.

@ Adiairio Varias veces a la semana Varias veces al mes @ Una vez al mes o menos

A diairio Varias veces a la semana Varias veces al mes Una vez al mes o menos

Tabla 5 Frecuencia de uso de los bienes digitales

La mayor parte de la muestra consume los activos digitales a diario (50%) o varias veces
por semana (19%), mostrando que los activos digitales ya forman parte de rutinas diarias y no
son consumos ocasionales. Esto demuestra que este tipo de activos se vuelven cruciales para el
dia a dia de las personas, y mas que un activo por lujo se vuelve un activo por necesidad en las
costumbres de los consumidores. Ademas, se observa que solo un porcentaje reducido los
consume de manera esporadica, lo que evidencia la consolidacion de los bienes digitales como
parte esencial del estilo de vida. Por otro lado, el consumo diario y frecuente de los activos
digitales demuestra y refuerza la sensacion de pertenencia que desarrollan los agentes

econdmicos hacia ellos, mientras mas se usa el activo, mas se siente que es propio o que le
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pertenece al agente, lo que genera propiedad psicoldgica hacia el activo. Asimismo, el habito

diario y el uso diario de los activos generan un apego emocional y control hacia ellos.

@ Bisico @ Intermedio Avanzado

Basico Intermedio Avanzado

Tabla 6 Relacion con la tecnologia digital

La mayoria de los participantes se describen con un nivel de familiaridad tecnologica
intermedio, es decir, cuentan con diferentes habilidades que les permiten utilizar aplicaciones
digitales, realizar pagos en linea y personalizar servicios basicos. Esto demuestra la realidad del
mercado de hoy; actualmente se vive una realidad de un mundo mucho mas digitalizado, en el
que este tipo de activos dejaron de ser un valor agregado y empezaron a ser una necesidad
cotidiana. Hoy en dia gran parte de las relaciones interpersonales, sociales, laborales o de

consumo se dan en entornos digitales.

Por otro lado, el grupo mas reducido que se ubica en el nivel avanzado coincide en su
mayoria con los consumidores de videojuegos o NFTs. Esto tiene una explicacion logica: estos
bienes digitales requieren de mayor exploracion tecnoldgica, ya que implican procesos mas
complejos como crear perfiles especializados, configurar entornos virtuales, interactuar con

comunidades online, invertir en tokens o experimentar con nuevos formatos. En este sentido, el
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consumo de videojuegos y activos digitales no solo demanda mayor tiempo, sino también un

nivel superior de curiosidad, aprendizaje autbnomo y confianza tecnolégica.

La digitalizacion de la vida cotidiana ayuda a la mayoria de los agentes econdmicos
hacia una familiaridad y conocimiento tecnoldgica intermedio como minimo, mientras que los
niveles avanzados estan reservados a aquellos que buscan un mayor sentido de control,
personalizacion y exploracion de lo digital, reforzando la relacion entre la familiaridad

tecnologica y el tipo de bienes digitales que se consumen.

La musica y las peliculas son los lideres en consumo, seguidos de los videojuegos. El
consumo educativo (cursos/libros digitales) aparece, pero con menor frecuencia. Esto indica que
los bienes digitales estan fuertemente asociados al entretenimiento y a la interaccion social, lo
cual refleja la manera en que los usuarios priorizan experiencias de ocio en su vida cotidiana. Sin
embargo, la presencia de los cursos y libros digitales, aunque en menor medida, sugiere que
también se reconoce el valor formativo de estos activos como una herramienta de aprendizaje y

crecimiento personal.

@ Lo adquiri pagando directamente
@ Me lo compartié un amigo o familiar
Lo obtuve gratis en una promocién o...
@ Fue parte de un paquete/servicio inclu...
@ En linea Netflix
@ Pululan sin coste
@ A traves el telefono
@ Por los videojuegos

12V

Tabla 7 Medios de acceso al primer bien digital
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La mayoria de los participantes (41%) afirman que llegaron a los activos digitales a
través de paquetes incluidos o promociones gratuitas. Esto muestra que el acceso inicial suele
depender de conveniencia o gratuidad, y que luego se consolida el habito de pago. Este tipo de
primer contacto es muy comun en cualquier relacion o transaccion econdmica; es una manera de
incentivar y animar al consumidor a la compra. Se genera fidelizacion a través de este tipo de
estrategias. Por otro lado, otro alto porcentaje de los participantes (22%) afirma que accedieron a
los activos digitales mediante un amigo o familiar. Esto demuestra que la decision del actor
econdémico no surge Unicamente por la evaluacion racional, sino de la confianza transferida por
un amigo o familiar; esto genera un apego emocional mas fuerte con el activo. Asi mismo,
adquirir un activo que ya tiene un amigo o familiar fortalece la pertenencia, la validacion y la
identidad compartida. Por otro lado, comprar activos digitales por primera vez implica un riesgo
percibido, ya que lo relacionan con fraude o pérdida econdmica; sin embargo, la recomendacion
de alguien cercano reduce esa incertidumbre y ese riesgo percibido, ya que siente que tiene mas

control sobre la compra.

@ Cuando pago por él

@ Cuando puedo acceder a él sin restric...
Cuando puedo personalizarlo o modifi...

@ Cuando puedo compartirlo con otros

@ Nunca lo siento como totalmente mio

@ Cuando tengo el acceso desde cualqu...

@ No préprio mio

@ Cuando lo puedo disponer en su 100...

12V

Tabla 8 Cuando se siente “duefio” del bien digital

De acuerdo con la muestra encuestada, los agentes econdmicos se sienten duefios del

activo principalmente al pagar por el bien o al acceder sin restricciones. Al generar una
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transaccion, se genera un sentimiento de pertenencia y se genera una accion en donde se ratifica
que el bien se transfiere exitosamente por medio de un pago. Por otro lado, la personalizacion y
el compartir aparecen como factores secundarios. Esto refleja que el pago sigue siendo el

principal gatillo de apropiacion.

@ Acceso ilimitado al contenido

@ Derecho a compartir o transferirlo
Posibilidad de personalizarlo

@ Estar registrado como duefio tnico

@ No estoy seguro/a

@ Tener la app y la visibilidad

@ es decir utilizar de maneira quotidiana

@ Disponer de el

12V

Tabla 9 Lo que significa “tener” un bien digital

La mayoria de la muestra, siente que tener el activo significa tener acceso ilimitado al
contenido por el que se estd pagando, mientras que un grupo mas pequefio resalta la
personalizacion o el derecho exclusivo. Esto marca una diferencia: la propiedad digital se

entiende mas como “derecho de acceso” que como posesion exclusiva.

@ Precio accesible

@ Utilidad o necesidad personal
Exclusividad o rareza

@® Recomendacién de otros

@ Facilidad de acceso/uso

® Seguridad y confianza en la plataforma

@ El precio, los beneficios, y descuentos

@ No lo copraria

112V

Tabla 10 Factores determinantes en la decision de pago por bienes digitales
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La tabla muestra que los principales factores que influyen en la decision de pagar por un
bien digital son la utilidad o necesidad personal (43%) y el precio accesible (29%), permitiendo
analizar que para el consumidor es mas importante la funcionalidad y el valor percibido frente al
costo. Adicionalmente, otros factores como lo son la seguridad y confianza en la plataforma
(11%), la facilidad de acceso/uso y la exclusividad tienen un peso menor en los resultados, pero

tienen un impacto en la decision de compra.

@ Decidi pagar porque el valor lo justific...

@ Decidi pagar por impulso o tendencia
No pagué porque encontré una altern...

@ No pagué porque el precio era muy alto

@ Fue gratuito

@ Disney + subscription porque lo pagué...

@ Munca compraria

@ No entiendo la pregunta

112V

Tabla 11 Comportamiento reciente frente al pago de bienes digitales

La mayoria de los encuestados (55%) decidié pagar porque considerd que el valor lo
justificaba, lo que refleja que la percepcion de valor es el factor més determinante en la decision
de compra. Sin embargo, un 16% decidi6 no pagar al encontrar opciones gratis y un 7% senald
que el precio era demasiado alto, lo que muestra que aunque el mercado de bienes digitales tiene
alta disposicion a pagar, sigue existiendo un grupo significativo de usuarios que priorizan el
acceso gratuito o buscan opciones mas econdmicas. Por esta razon es importante que en las

estrategias de estos bienes se cuente con un gran valor agregado o precios competitivos que

atraigan a mas consumidores.



Si, con frecuencia @ Si, ocasionalmente @ Muy pocasveces @ Nunca
50

40

30

Si, con frecuencia Si, ocasionalmente Muy pocas veces Nunca

Tabla 12 Frecuencia de organizacion y cuidado de bienes digitales personales

En esta pregunta se puede evidenciar que la mayoria de los encuestados (46%) dedica
"muy pocas veces" tiempo a organizar sus activos digitales, mientras que solo el 21% lo hace

"con frecuencia". Esto sugiere que la gran mayoria de las personas no mantiene una gestion
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regular de sus bienes digitales. Unicamente el 20% realiza esta actividad "ocasionalmente", y un

pequefio porcentaje la practica con mayor regularidad. Esto nos permite analizar que existe una

falta de conciencia sobre la importancia de organizar y respaldar contenido digital, pero al
mismo tiempo nos crea una gran duda de por qué no lo hacen, porque puede ser por pereza o

falta de conocimiento.

@ Me hace sentir mas conectado/a

@ Incrementa mi satisfaccion con el bien
digital

@ No influye demasiado

@ No lo habia pensado

@ Genera mas personalizacion

® no

@ Ayuda a hacerlos sentir como propios

@® No mucho

@ Lo incrementa radicalmente

Tabla 13 Impacto del apego hacia los bienes digitales en la experiencia del usuario
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La mitad de las personas (48%) considera que su apego hacia los bienes digitales "no
influye demasiado" en su experiencia, sugiriendo una desconexion emocional consciente. Sin
embargo, el 18% admite que "no lo habia pensado", lo que indica falta de reflexion sobre esta
dimension emocional. Por otro lado, existe un grupo significativo que si reconoce efectos
positivos: el 16% reporta que incrementa su satisfaccion con el bien digital, el 10% se siente mas
conectado, y pequefios porcentajes mencionan mayor personalizacion y sentido de propiedad.
Con esta informacion es importante indagar a fondo por qué ocurren estos pensamientos en la
persona y como se puede afectar la falta de informacion o reflexion sobre el efecto de esta

variable.

@ Muy alto: es esencial
@ Alto: lo disfruto bastante

Medio: es interesante pero no decisivo
@ Bajo: casi no me importa
@ Nulo: no tiene valor para mi
@ Esta cool pero no indispensable para mi
®no

® Fundamental. Es un must

12V

Tabla 14 Valoracion de la personalizacién en bienes digitales (skins, playlists, NFT tnicos)

En esta pregunta se puede evidenciar que las respuestas no son significativamente
diferentes entre ellas. El grupo més fuerte (29%) otorga un valor "medio" a personalizar los
bienes digitales, considerandolo interesante pero no decisivo, seguido por quienes le asignan un
valor "bajo" (23%) expresando que casi no les importa. Sin embargo, existe un segmento
considerable que si valora esto: el 18% lo considera de valor "alto" y lo disfruta bastante,
mientras que un 10% lo califica como "muy alto" y esencial. Por el contrario, el 16% le asigna
valor "nulo", indicando que no tiene importancia para ellos. Esto nos permite evidenciar que ,

aunque la personalizacion digital genera reacciones diversas, la mayoria de los consumidores
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(47% sumando medio y alto) reconocen algun nivel de valor en poder customizar sus bienes

digitales, lo que indica una oportunidad significativa para el mercado.

@ Si, definitivamente
@ Si, en algunos casos
No cambia mi decisién
@ Prefiero opciones estandar

@ Si hay muchas opciones me gusta mirar
lo si

® no
@ si
@ Un poco
®si

Tabla 15 Influencia de la personalizacion y exclusividad en la decision de compra de bienes digitales

Los resultados demuestran que para la gran mayoria (57%) de los encuestados la
personalizacion y la exclusividad no tienen un gran impacto en la decision de compra, lo que
demuestra que este factor no es percibido como un diferenciador econdémico significativo. Solo
el 19% admite que si influye "en algunos casos", mientras que Uinicamente el 10% reconoce que
"definitivamente" los motiva a pagar més. Con esto se puede analizar una desconexion notable
entre el valor percibido de la personalizacion digital y la disposicion real a pagar por ella,
sugiriendo que, aunque los usuarios pueden valorar estas caracteristicas, no necesariamente las

consideran suficientemente valiosas como para justificar un gasto adicional.
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@ Muy importante @ Algoimportante @ Poco importante @@ Nada importante

Muy importante Algo importante Poco importante Nada importante

50

40

0

Tabla 16 Importancia del control sobre el acceso y uso de bienes digitales personales

Los datos que se recolectaron con esta pregunta demuestran la importancia del control
sobre el acceso y uso de bienes personales para los encuestados. La mayoria de los encuestados
considera este control entre "muy importante" (41%) y "algo importante" (28%), sumando el
69% de las respuestas en las categorias de mayor relevancia. Solo el 24% lo considera "poco
importante", mientras que una minoria lo califica como "nada importante". Esto indica una
conciencia creciente sobre la importancia de la autonomia digital y la necesidad de mantener el
control sobre los propios activos virtuales, posiblemente reflejando preocupaciones sobre

privacidad, seguridad de datos y la dependencia de plataformas externas.

Si @ No
70

60

50

30

20

Si

Tabla 17 Experiencias negativas por pérdida de control sobre bienes digitales
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Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados (65%) responden no haber
experimentado situaciones negativas relacionadas con la pérdida de control sobre sus bienes
digitales, lo que podria indicar tanto una experiencia positiva real como una posible falta de
conciencia sobre estos incidentes. Sin embargo, existe un segmento significativo (35%) que si ha
enfrentado problemas especificos, siendo las restricciones sin explicacion (17%) y la pérdida de
acceso a cuentas o contenido (11%) las experiencias mas comunes. Las respuestas especificas
mencionan problemas familiares como dificultades para cancelar suscripciones no deseadas y
pérdida de acceso a aplicaciones de streaming compartidas, lo que refleja las vulnerabilidades del
ecosistema digital actual y los aspectos que se deben mejorar para crear mayor confianza y

tranquilidad en el consumidor de los bienes digitales.

© Si,mucho @ Si,unpoco @ No @ No estoy segur@
50

40
30
20

0

Si, mucho Si, un poco No No estoy segur@

Tabla 18 Influencia del apego emocional en la continuidad y recomendacion de bienes digitales

Se puede evidenciar que el apego emocional no influye en la continuidad y
recomendacion de bienes para muchos de los usuarios con un porcentaje del 47%. Sin embargo,
al comparar esta informacion con las respuestas abiertas sobre bienes digitales emocionalmente
significativos, se crea una paradoja reveladora: mientras los encuestados afirman que el apego no

afecta sus decisiones econdmicas, sus testimonios demuestran lo contrario al compartir vinculos
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emocionales profundos con plataformas como Spotify (conexion familiar y nostalgia musical),
Steam (bibliotecas de juegos como patrimonio personal), y servicios de streaming que "facilitan
la vida" y mantienen conexiones sociales. Las respuestas cualitativas muestran que cuando los
usuarios experimentan pérdidas econdmicas significativas (como en Terra Luna) o valoran la
comodidad de acceso a contenido, si existe un impacto emocional importante. Esto nos permite
analizar que muchas veces los consumidores no son 100% conscientes del poder que tiene el

apego emocional en sus decisiones respecto a los bienes digitales.

Expectativas y recomendaciones sobre los bienes digitales (punto de vida de los

encuestados):

Algunos de los factores que las personas mejorarian de los bienes digitales son: la
seguridad, contar con una plataforma en la que puedan ver todos los activos digitales con los que
cuentan para tener una conexion directa, la facilidad de acceso, la disponibilidad desde otros
dispositivos, limite de acceso, no contar con tanta publicidad, personalizacion, accesibilidad
gratuita, compatibilidad, velocidad, mayor contenido (mayor poder de decision por parte del
usuario), facilidad de uso, bonificaciones, entre otros. Ademas, los encuestados resaltan la
importancia de que estos bienes digitales se adapten mas a sus necesidades individuales y
ofrezcan experiencias mas intuitivas y transparentes. También plantean la relevancia de reducir
las barreras de pago, garantizar un mejor soporte al cliente y fomentar modelos que ofrezcan
mayor confianza y valor agregado. En resumen, estas expectativas muestran que el usuario busca
no solo consumir, sino también tener mayor control, flexibilidad y satisfaccion en su experiencia
digital, apuntando finalmente a una experiencia mas amigable en la cual sea mas sencillo y

seguro utilizar cada uno de estos bienes.
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4.4 Triangulacion de la informacion

La triangulacion permitio integrar los hallazgos cualitativos y cuantitativos para
comprender de forma mas completa la relacion entre propiedad psicoldgica, compromiso y

disposicion a pagar por bienes digitales en Colombia.

Tanto las entrevistas como las encuestas coincidieron en que la propiedad psicoldgica no
depende de la posesion legal, sino de la experiencia, el acceso, el control y la personalizacion.
Los usuarios se sienten “duefios” cuando pueden usar libremente el activo, adaptarlo a sus gustos

y mantener autonomia sobre su cuenta.

La personalizacion se confirmé como un factor clave para generar sentido de pertenencia
y compromiso; sin embargo, el andlisis cuantitativo mostré que no siempre se traduce en una
mayor disposicion a pagar, sino en una mayor conexion emocional. Por otro lado, el control
percibido fue la variable con mayor coherencia entre ambos enfoques: los usuarios valoran poder
decidir sobre sus cuentas y datos, lo que refuerza la confianza y la fidelidad hacia la plataforma.
Respecto al apego emocional, las entrevistas mostraron una relacion afectiva evidente con ciertos
bienes digitales (como playlists o cuentas personales), aunque muchos encuestados no reconocen
conscientemente esa influencia. Esto indica que el apego actiia de manera mas implicita en el

comportamiento del consumidor.

En conjunto, los resultados muestran que la propiedad psicologica es un constructo
central compuesto por personalizacion, control y apego emocional, los cuales, en interaccion,
fortalecen el compromiso y la disposicion a pagar. Los consumidores colombianos no entienden
la propiedad digital como un hecho legal, sino como una experiencia simboélica y emocional que

combina utilidad, autonomia y sentido de pertenencia.
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Por otro lado, en este estudio las hipotesis planteadas fueron exploradas mediante analisis
de contenido cualitativo, identificando patrones de discurso, recurrencias semanticas y relaciones

entre las variables.

A continuacion, se presenta la sintesis de los hallazgos para cada relacion:

H1: La personalizacion del activo tiene un efecto positivo y significativo sobre el
compromiso con los activos digitales. Los participantes que invierten tiempo en personalizar
playlists, cuentas o configuraciones muestran mayor compromiso, apego y frecuencia de uso. La
personalizacion genera apropiacion simbolica y emocional. De acuerdo con el estudio
exploratorio sugiere que hay una relacion significativa entre la personalizacion y el compromiso

con los activos digitales.

H2: El control percibido sobre el activo digital tiene un efecto positivo y significativo
sobre el compromiso con los activos digitales. La sensacion de control refuerza la autonomia y la
confianza del usuario. Aquellos que sienten dominio sobre su cuenta o contenido tienden a
mantener su suscripcion y relacion con la plataforma. De acuerdo con el estudio exploratorio
sugiere que hay una relacion significativa entre el control percibido y el compromiso con los

activos digitales.

H3: El apego emocional al activo digital tiene un efecto positivo y significativo sobre el
compromiso con los activos digitales. Los entrevistados que asocian valor afectivo con sus

bienes digitales (por ejemplo, playlists o cuentas de larga data) presentan una conexién mas
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duradera y menor intencion de abandono. De acuerdo con el estudio exploratorio sugiere que hay

una relacion significativa entre el apego emocional y el compromiso con los activos digitales.

En conjunto, el analisis evidencia que la propiedad psicologica actiia como un constructo
integrador, mediado por la personalizacion, el control y el apego emocional. Estas variables
influyen de manera directa en la disposicion a pagar y el compromiso sostenido con los bienes

digitales, demostrando la validez del modelo tedrico propuesto.

5. Discusion

Los resultados obtenidos en esta investigacion se alinean con la literatura reciente sobre
la propiedad psicologica, la cual resalta la dimension emocional y simbdlica de la posesion més
alla de los derechos legales o materiales. Tal como lo plantea Tapies (2025), “la adhesion de las
personas a una causa empresarial va mucho mas alla de lo que dicta la ley; implica emociones,
valores compartidos y un sentido de pertenencia que debe ser cultivado de manera intencional”.
En coherencia con este enfoque, los hallazgos del estudio confirman que el sentimiento de
“posesion” en el ambito digital se configura a partir del control percibido, la posibilidad de
personalizacion y el vinculo afectivo que el usuario establece con la plataforma o servicio, mas

que de la titularidad material sobre el bien.

De acuerdo con Jing et al. (2015), la personalizacion de los activos digitales incrementa
significativamente la conexion emocional entre el consumidor y el producto, fortaleciendo su
sentido de apropiacion y, en consecuencia, su disposicion a pagar. Los resultados del presente
estudio reafirman esta relacion, evidenciando que los usuarios colombianos expresan una mayor
disposicion a invertir en plataformas que les permiten adaptar y configurar su experiencia digital

segun sus preferencias personales. Este hallazgo sugiere que la posibilidad de intervenir
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activamente en el disefio o funcionamiento del bien digital se convierte en un factor determinante

para la consolidacion de la propiedad psicologica.

Asimismo, los resultados fortalecen las conclusiones de Aguado Franco (2023), quien
sostiene que el apego emocionalde los consumidores hacia las marcas no solo mejora la relacion
empresa—cliente, sino que también trasciende la fidelizacion tradicional, influyendo de manera
directa en la lealtad y la recompra. En el contexto de esta investigacion, los entrevistados
manifestaron un fuerte afecto, habito y dependencia funcional hacia sus cuentas digitales por
ejemplo, Spotify o Canva, lo cual evidencia la construccion de vinculos duraderos y resistentes,
incluso frente a la existencia de alternativas mas econdmicas. Este fenomeno refuerza la idea de
que la lealtad en entornos digitales se sustenta tanto en el valor simbdlico y experiencial de la

relacion como en la utilidad percibida.

Sin embargo, los resultados también revelan una diferencia sustancial respecto a la
literatura internacional. Mientras que los estudios previos suelen enfatizar la fidelidad hacia la
marca como eje del apego emocional, los usuarios colombianos tienden a centrar su compromiso
en la funcionalidad, la personalizacion y la experiencia de uso. Es decir, la conexion emocional
no se genera exclusivamente con la identidad de la marca, sino con la capacidad de la plataforma

para satisfacer necesidades concretas y ofrecer autonomia al usuario.

En el contexto colombiano, este patron puede interpretarse como un signo de madurez
digital, en el que los consumidores reconocen el valor intangible de los bienes digitales, pero
demandan simultaneamente control, flexibilidad y reconocimiento de su lealtad. En conjunto, los

resultados sugieren que la propiedad psicoldgica y el apego emocional en entornos digitales no
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dependen Unicamente del nombre o reputacion de la marca, sino de la calidad de la experiencia y

del sentido de control que el usuario percibe sobre su entorno digital.

5.1. Implicaciones Tedricas

Los hallazgos de este estudio amplian la comprension de la propiedad psicologica en
entornos digitales al integrarla con las variables (personalizacion, control percibido y apego
emocional). En contraste con la vision tradicional centrada en la posesion material, este trabajo
propone que la propiedad psicoldgica en el ambito digital se construye relacionalmente,

mediante la interaccidon constante y la participacion del usuario.

En primer lugar, confirma la aplicabilidad de la Teoria de la Propiedad Psicoldgica
(Pierce et al., 2001) en mercados latinoamericanos y contextos intangibles, como el consumo de
plataformas digitales. Tal extension resulta coherente con la revision reciente de Peck y
Luangrath (2023), quienes sefalan que el sentimiento de “esto es mio” se presenta incluso
cuando no existe titularidad legal pero existe control, inversion personal o personalizacion del

objeto.

En segundo lugar, el estudio amplia la Teoria del Apego Emocional a las Marcas
(Thomson et al., 2005) al mostrar que este apego no se genera inicamente hacia marcas fisicas,
sino también hacia activos digitales como: cuentas, software, contenidos personalizables, entre
otros, cuando éstos permiten al usuario adaptarse, participar activamente y sentirse propietario
simbolicamente. Este argumento encuentra apoyo en investigaciones recientes: Xie & Lou
(2024) demostraron que la personalizacion del contenido digital incrementa la lealtad de marca

al mediar la propiedad psicoldgica.



55

En tercer lugar, la presente investigacion aporta evidencia empirica a la Teoria del
Autoconcepto del Consumidor (Belk, 1988), al mostrar que la personalizacion digital actia como
una forma contemporanea de extension del yo: los bienes digitales personalizados o adaptados
permiten al consumidor expresar identidad, pertenencia y diferenciacion. En efecto, en los
entornos digitales, la personalizacion se convierte en vehiculo de auto-expresion y de

apropiacion simbolica, lo cual refuerza la sensacion de propiedad y compromiso.

El principal aporte tedrico de este estudio se centra en demostrar que la propiedad
psicologica no solo predice el compromiso, sino también la disposicion a pagar y la
sostenibilidad del consumo digital en diversos contextos como lo son el colombiano . Asi, este
trabajo contribuye a cerrar un vacio en la literatura latinoamericana, donde los vinculos

emocionales y simbolicos con los bienes digitales habian sido escasamente explorados.

Finalmente, es importante resaltar que las investigaciones recientes empiezan a abordar
nuevas fronteras de la teoria, como la propiedad psicoldgica sobre activos digitales basados en
blockchain (Xue et al., 2025). Estos desarrollos confirman que el marco tedrico que proponemos
donde la personalizacion, el control y el apego emocional son dimensiones clave de la propiedad

psicologica digital para su futuro.

5.2 Implicaciones gerenciales

Los resultados de esta investigacion permiten identificar implicaciones relevantes para las
empresas que operan dentro del mercado de los bienes digitales en Colombia, especialmente
aquellas relacionadas con musica, videojuegos, plataformas de streaming, software y activos

digitales.
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En primer lugar, se evidencia que la personalizacion del activo tiene un efecto directo
sobre el compromiso del usuario. La primera recomendacion a las empresas que quieren
fortalecer la relacion con sus usuarios y mejorar su compra de activos digitales es que logren
ofrecer experiencias adaptadas a las preferencias individuales de cada uno de los usuarios de
acuerdo a la informacion que poseen, esto permitira fortalecer el sentido de pertenencia y
conexion emocional con el consumidor. Por otro lado, se recomienda hacer un esfuerzo en crear
la posibilidad de modificar, organizar o adaptar un bien digital ya que esto refuerza la idea de
propiedad y aumenta tanto la satisfaccion como la disposicion a pagar por el servicio. Como
resultado obtendran méas compromiso por parte de sus usuarios, mas ingresos gracias a las

posibilidades petardas y una negocio mas sélido para atraer nuevos clientes.

De igual forma, el control percibido se consolida como una variable determinante en la
relacion entre usuario y activo digital. Cuando los usuarios sienten que tienen autonomia sobre
su cuenta o sus datos, se genera una mayor confianza hacia el activo digital con el que se
relacionan lo que genera una relacion mas estable a largo plazo. En este sentido, las empresas
deben promover politicas transparentes, opciones de autogestion y comunicacion clara sobre
derechos y accesos, ya que el control es un factor que influye directamente en la lealtad y

permanencia del usuario. A mas control percibido por el usuario, mas lealtad y permanencia.

Por otro lado, otro factor de gran importancia que las empresas deben de considerar en
sus estrategias es el apego emocional. Este se presenta como un componente esencial en la
consolidacion del compromiso con los bienes digitales. En la actualidad los consumidores no
solo buscan funcionalidad u obtener un activo , sino también experiencias que les generen

identificacion, nostalgia o satisfaccion emocional. Incorporar este componente en las estrategias
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de marketing, a través de historias, comunidades y experiencias significativas, puede incrementar

la fidelizacion y el valor percibido del producto.

Finalmente, los resultados sugieren que la propiedad psicologica puede convertirse en
una herramienta estratégica para la construccion de modelos de negocio digitales mas
sostenibles. Aquellas empresas que logren generar sentimientos de pertenencia, control y apego
emocional en sus usuarios, tendran mayores probabilidades de mantener relaciones duraderas y

de justificar precios premium en sus productos o servicios.

6. Conclusion

El objetivo general de este trabajo fue analizar la influencia de la propiedad psicologica
en la disposicion a pagar y el compromiso con bienes digitales en consumidores colombianos,
considerando variables como la personalizacion del activo, el control percibido y el apego
emocional. Este objetivo se logré de manera satisfactoria, pues los resultados confirman que
dichas variables influyen de forma positiva y significativa en la manera en que los usuarios se
relacionan con los bienes digitales.

En cuanto a los objetivos especificos, también fueron alcanzados. En primer lugar, se
comprobo que la personalizacion del activo refuerza el sentido de pertenencia y aumenta el
compromiso con el bien digital. En segundo lugar, se evidencid que el control percibido genera
confianza y autonomia, lo que se traduce en una mayor disposicion a continuar utilizando el
servicio. En tercer lugar, se confirm6 que el apego emocional fortalece el vinculo entre el
consumidor y el activo, generando lealtad y permanencia. Finalmente, al explorar el nivel de

propiedad psicoldgica percibida, se observo que los consumidores se sienten duefios de un bien
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digital no necesariamente por su posesion legal, sino por el acceso, la personalizacion y el uso
continuo que realizan sobre ¢l.

En conjunto, estos hallazgos demuestran que la propiedad psicologica cumple un papel
central en la relacion entre el consumidor y los activos digitales. Las personas construyen
vinculos emocionales y simbolicos con los bienes intangibles que utilizan, lo que influye
directamente en su comportamiento de compra, su compromiso y su lealtad hacia las plataformas
digitales. Este fenomeno redefine la manera en que las empresas deben comprender la nocion de
“propiedad” en la era digital y abre nuevas oportunidades para fortalecer la conexion entre las

marcas y los usuarios.

7. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Este estudio fue de caracter exploratorio, por lo que su alcance se centré en comprender
las percepciones y comportamientos iniciales de los consumidores colombianos frente a los
bienes digitales. No se busco generalizar los resultados a toda la poblacidn, sino generar una base
de andlisis que sirva como punto de partida para investigaciones posteriores.

Entre las principales limitaciones se encuentra el tamafio reducido de la muestra, tanto en
la parte cualitativa como en la cuantitativa, lo que restringe la posibilidad de realizar analisis
estadisticos avanzados o comparaciones entre segmentos poblacionales. Asimismo, el disefo
transversal impidi6 observar cambios en el tiempo o la evolucion del comportamiento del
consumidor. Adicionalmente, el uso de instrumentos digitales para la recoleccion de datos pudo
sesgar la muestra hacia participantes con mayor acceso a tecnologia y familiaridad con entornos
digitales.

En cuanto a las futuras lineas de investigacion, seria pertinente desarrollar estudios de

enfoque cuantitativo explicativo, con muestras mas amplias que permitan aplicar modelos
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estadisticos de relacion entre variables, como analisis de regresion o ecuaciones estructurales.
También seria valioso incorporar nuevas dimensiones, como la confianza digital, la seguridad
percibida, la satisfaccion con la plataforma y el valor simbolico del activo.

De igual manera, se recomienda realizar investigaciones comparativas entre paises
latinoamericanos, con el fin de identificar diferencias culturales en la forma en que los
consumidores construyen el sentido de propiedad y compromiso con los bienes digitales.
Finalmente, una linea de trabajo futura podria centrarse en el disefio de estrategias empresariales
que integren la personalizacion y el apego emocional como elementos clave para la fidelizacion
de clientes digitales, midiendo su impacto en los niveles de retencion y en la rentabilidad de las

plataformas.
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