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Resumen. Esta investigación tiene como objetivo hallar la relación entre el sentimiento 
de soledad de los universitarios de Bogotá y el vínculo afectivo del consumidor con la 
marca, con base en la teoría del apego. Se trata de una investigación cuantitativa de 
un alcance correlacional, en el cual se identificó la relación entre ambos términos y 
diferentes públicos. Se estableció una muestra de 150 encuestados, se hizo un análisis 
paramétrico y no paramétrico y se utilizó en coeficiente de correlación de Spearman. 
Finalmente, se descubrió que tal relación existe en cuanto a una correlación negativa, 
es decir, cuanto mayor es el sentimiento de soledad, mayor es el vínculo afectivo y 
viceversa.
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Introducción

Según Cacioppo y Patrick (2008), el sentimiento de soledad puede tener serias 
implicaciones en el funcionamiento del ser humano, por ejemplo, una reducción en 
la autorregulación, insomnio, estrés, aumento de la presión arterial y del consumo de 
alcohol y de drogas, depresión y muerte prematura.

Para Perlman y Peplau (1982), la soledad es un sentimiento angustiante que ocurre cuando 
las relaciones interpersonales son percibidas como menos satisfactorias que las deseadas. 
Por su parte, Weiss (1973) distingue entre soledad emocional (ausencia de relaciones 
íntimas) y soledad social (deficiencia de relaciones sociales). La primera es resultado 
de la falta de un vínculo emocional con otra persona, mientras que, en la segunda, 
la persona no pertenece a un grupo social en el que comparta intereses y actividades 
comunes. Además, para Schmidt y Sermat (1983), la soledad ha sido reconocida a lo largo 
del tiempo como un problema en aumento en la sociedad de consumo.

Pamukçu y Meydan (2010) sostienen que el público joven universitario es el más propenso 
a experimentar el sentimiento de soledad, dada la ausencia de apoyo social percibida; 
ellos argumentan que este público es más proclive a la demanda de integración en 
grupos, por lo cual requerirían de dicho apoyo. Frente a esto, Cotterell (2007) señala 
que el apoyo social es el conjunto de creencias de una persona acerca de estar soportado 
por sus amigos y familia. Cuando los jóvenes se sienten solos, sufren más la soledad que 
los adultos; asimismo, los hombres y las mujeres la sufren de forma diferente (Duck, 
Pond y Leatham, 1994). Esta postura es sostenida también por Sümer y Güngor (1999), 
aunque con diferentes matices, puesto que argumentan que los jóvenes que han tenido 
un fuerte vínculo emocional con sus familias son más exitosos en sus relaciones con los 
amigos, poseen una autoestima más alta y se sienten más competentes en la parte social 
de su vida. Por ende, según Santrock (1993), la incapacidad para establecer relaciones 
interpersonales inevitablemente conduce a la soledad. En este punto, la visión de Bowlby 
(1969) cobra especial interés, pues para él cada individuo nace con la habilidad de crear 
vínculos y esto es lo que permite que los seres humanos estén unidos con sus madres, lo 
que desembocaría en el hecho de tener autoconfianza (Ünal y Bilge, 2005). 

Para que el público universitario pueda desarrollar una personalidad saludable, es 
importante el uso de estrategias efectivas en la creación del vínculo emocional con 
personas de su entorno (Bulut, Hisar y Demir, 2010). Estos investigadores opinan que 
dicho vínculo juega un papel significante a la hora de construir relaciones fuertes, 
por eso estudian cuál es el nivel de soledad que sienten los jóvenes universitarios y 
qué tanto se relaciona esta variable con el género y los niveles socioeconómicos. En 
razón a lo anterior, concluyen que, efectivamente, esta influye en el nivel de soledad 
que el sujeto experimenta; uno de los motivos es el hecho de que los participantes 
de su estudio estén lejos de sus familias y se eduquen en universidades privadas. No 
obstante, para Le Roux y Connors (2001), no hay una correlación significante entre 
nivel socioeconómico y el nivel soledad que experimentan.

Es especialmente relevante la afirmación de Pieters (2013) acerca de que una de las 
características propias que impera en la sociedad de consumo es el materialismo. 
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La idea de que este contribuye a la soledad es sostenida también por autores como 
Fournier y Richins (1991), Griffin (2010), Hammerslough (2001), Schwartz (2000) y 
Wuthnow (1994). Además, Lane (2000) afirma que la importancia dada a las posesiones 
materiales desplaza a nuestras relaciones sociales; por ejemplo, Kasser (2002) detalla 
que: “los valores materialistas pueden dañar la calidad de nuestras conexiones sociales 
y afectar nuestra habilidad de satisfacer necesidades como la intimidad, la proximidad 
y la conexión con otras personas” (p. 64). Cobra gran importancia, entonces, el estudio 
de Van Boven, Campbell y Gilovich (2010), acerca de las creencias y juicios de valor 
sobre las personas materialistas, señaladas como más egocéntricas, egoístas y peor 
adaptadas a la sociedad.

Si bien, tal y como apuntan Ryan y Deci (2000), la gente tiene una necesidad básica de 
diferentes formas de relacionamiento como la conexión humana (Cacioppo y Patrick, 
2008), el sentido de pertenencia (Baumeister y Leary, 1995) o el apego (Mikulincer 
y Shaver, 2008), la experimentación de cualquiera de estos tipos de relación es 
gratificante para el ser humano y estaría asociada de forma positiva a la satisfacción en 
la vida (Martin y Hill, 2012). Por el contrario, tal y como defiende Lane (2000), la gente 
experimenta soledad cuando esa necesidad se ve frustrada y, por eso, el materialismo 
desplazaría a las relaciones sociales, es decir, el materialismo frustraría la necesidad 
de establecer relaciones sociales, cuya consecuencia principal sería un aumento en el 
sentimiento de soledad. 

Ryan y Deci (2000) defienden también que los seres humanos tienen una tendencia 
a buscar sustitutos materiales cuando sus necesidades básicas emocionales se ven 
frustradas. Particularmente, en el presente artículo nos compete lo relacionado con 
la teoría del apego; en este orden de ideas, Mikulincer y Shaver (2008) nos adelantan 
que, cuando el individuo sufre una relación afectiva deficiente con la figura con la que 
sostiene el apego, es más proclive a mantener un apego secundario a objetos materiales 
como figuras secundarias de apego. Pero, tal y como señalan Van Boven y Gilovich 
(2003), las posesiones materiales proveen una satisfacción temporal, inmediata o 
incompleta a la necesidad afectiva, lo que, según Schwartz (2000) y Zhou y Gao (2008), 
es sumamente peligroso, dado que la gente termina depositando la confianza en 
objetos, pues piensan que los hacen sentir mejor.

Hazan y Shaver (1990) van un paso más allá y argumentan que la soledad es un 
componente del funcionamiento psicosocial que los investigadores han estudiado en 
relación con el apego y DiTommaso y Spinner (1997) concluyen que un estilo de apego 
u otro vaticinan de forma constante la soledad emocional. Frente a esto, diversos 
autores como Russell, Cutrona, Rose y Yurko (1984); Kraus, Davis, Bazzini, Church, 
y Kirchman, (1993) y Vaux (1988) defienden que los bajos niveles de apego están 
relacionados con los altos niveles de soledad emocional.

Pero, sin duda, las posturas de Kasser, Ryan, Couchman y Sheldon (2004) son las que 
comienzan a aportar más luz sobre el problema que nos atañe, en la medida en que 
afirman que la adopción de valores materiales podría proveer un mecanismo para 
individuos con apego ansioso, que deriva en la formación de apegos sustitutivos con 
objetos. Norris, Lambert, DeWall y Finchman (2012) cierran el círculo al defender que 
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las posesiones materiales pueden sustituir a las relaciones personales, pero, además, 
concluyen que la soledad puede mediar entre el apego ansioso y el materialismo: 
los individuos con apego ansioso adoptan valores materiales para hacer frente a la 
soledad; así mismo, podrían hacerlo para sustituir una falta a la hora de satisfacer las 
relaciones sociales.

Teoría del apego

La teoría del apego ha evolucionado a lo largo del tiempo, gracias a numerosos 
investigadores, entre los cuales se encuentran John Bowlby (1969) y Mary Ainsworth 
(1963) como precursores. Bowlby (1969) describe el apego como una relación única entre 
el infante y la figura que le cuida, relación que es, además, la base para un desarrollo 
emocionalmente saludable. El apego, según Ainsworth (1963), provee una base segura 
desde la cual el niño puede explorar el mundo, ideal que aún sigue vigente, tal y como 
se observa en lo referente a los estilos de apego. 

Bowlby (1982) considera que el apego es una respuesta inherentemente biológica y un 
sistema comportamental que pretende proveer satisfacción a las necesidades básicas 
del ser humano. Aunque la teoría se explique desde un primer momento como esa 
relación entre el infante y su cuidador, ya Bowlby (1979) deja claro que es más extensiva: 
“El núcleo de lo que denomino una unión afectiva es la atracción que un individuo 
tiene hacia otro individuo” (p. 75).

Cassidy y Shaver (2008), además, afirman que la teoría del apego se ha convertido en 
el referente principal para explicar las relaciones de los individuos a lo largo de su 
vida. Según Berry, Barrowclough y Wearden (2008), esta es una teoría que contempla 
el comportamiento humano durante toda la vida y propone que hay una necesidad 
universal de formar lazos afectivos cercanos y que el comportamiento relativo al 
apego funciona como un mecanismo homeostático que modula la angustia tanto 
en la niñez como en la adultez. En razón a esto, Brennan, Clarke y Shaver (1998) 
añaden que, aunque hay diferentes formas de conceptualizar el apego en adultos, el 
análisis factorial que llevaron a cabo revela que existen dos dimensiones que serán 
de vital importancia: la ansiedad y la evitación. Hirschman (1994) va un paso más allá 
al defender que los seres humanos podemos desarrollar un apego emocional a una 
variedad de objetos, mascotas, lugares o celebridades, frente a lo cual, Schouten y 
McAlexander (1995) complementan que también puede ser a los regalos y a las marcas.

En lo referente al estilo de apego ansioso, Ainsworth, Blehar, Waters y Wall (1978) 
indican que se aprecia una alta ansiedad cuando se produce la separación de la 
figura de apego, por lo que existiría una fuerte necesidad de cercanía, al igual que 
miedo a ser rechazado y una alta afectividad negativa, en palabras de Valdés (2002). 
Según Byng-Hall (1995), ante la separación, la presencia de la ansiedad es duradera y 
se muestra indiferencia cuando se recupera la cercanía con la figura objeto de apego. 
Mikulincer, Shaver y Pereg (2003) enfatizan en que no hay seguridad en el apego, 
se produce una autosuficiencia compulsiva y existe preferencia por una distancia 
emocional de los otros.
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Metodología

Para la investigación de alcance descriptivo-correlacional, se calculó el tamaño de la 
muestra en función de los siguientes parámetros: población (651 796 universitarios en la 
ciudad de Bogotá), potencia (0,8), tamaño del efecto (0,226) y un alfa de 0,05; para estos 
datos, se obtuvo un tamaño de la muestra de 150 encuestas. Se elaboró una encuesta 
estructurada en tres instrumentos, debidamente piloteados, con el fin de verificar 
posibles errores o dificultades de entendimiento por parte de los encuestados. De la 
misma manera, se estableció un protocolo de implementación.

Los instrumentos utilizados fueron el Cuestionario ucla Loneliness Scale (Russell, 
Peplau y Cutrona, 1980), que consta de veinte preguntas y utiliza una escala Likert de 
cuatro opciones, en la que 1 es nunca y 4 siempre. La puntuación total es la suma de 
los veinte ítems: cuanto mayor es la calificación, el sentimiento de soledad es mayor. 
Este es el modelo más utilizado en los estudios correlaciones revisados hasta la fecha y 
muestra un alfa de Cronbach de (0,89) en su versión original. 

Con el fin de medir el estilo de apego ansioso, se utilizó el Cuestionario de Apego 
en Adultos (Simpson, Rholes y Phillips, 1996), dado que es el instrumento que, según 
Frías, Shaver y Mikulincer (2015), mejor mide dicho estilo, particularmente por medio 
de dos subescalas referidas a la evitación y a la ambivalencia. Este presenta un alfa 
de Cronbach del (0,76) y la adaptación al español fue hecha por Morán, Lecanneler y 
Rodríguez (2014). El cuestionario consta de diecisiete ítems, en los que la dimensión 
de evitación refleja el grado en el cual los individuos sostienen una visión negativa de 
otros y tienden a evitar o retirarse de la cercanía y la intimidad en las relaciones. 

En cuanto a la medición del vínculo afectivo con la marca, Thomson, MacInnis y Park 
(2005), con base en la teoría del apego de Bowlby (1969), crean el primer instrumento 
para medir la intensidad de dicho vínculo, definido como un fuerte lazo psicológico con 
carga emotiva, que existe entre el consumidor y la marca, que estaría compuesto por 
fuertes sentimientos de conexión, pasión y compromiso. A estos factores contribuyen 
en mayor o menor medida los sentimientos de amor, amistad, tranquilidad, apego, 
conexión, cautivación, deleite, enlace, dependencia y cariño. Gracias a la primera fase 
exploratoria, explicada anteriormente, se pudo implementar un instrumento adecuado 
para la presente investigación, dado que hasta la fecha no existía un cuestionario 
apropiado para el contexto que nos atañe, por lo que esta primera fase fue de vital 
importancia. El cuestionario final adaptado presenta un alfa de Cronbach del (0,91).

Por último, se llevó a cabo un análisis de datos mediante pruebas de hipótesis 
paramétricas y no paramétricas y coeficientes de correlación bivariada, con la 
herramienta spss. Dicho análisis fue hecho gracias al coeficiente de correlación de 
Spearman, el cual se calcula a partir de las puntuaciones obtenidas en una muestra 
en dos variables; se relacionan las puntuaciones recolectadas de una variable con 
las puntuaciones obtenidas de la otra, con los mismos participantes o casos. En 
este caso, se prefirió analizar las correlaciones según el coeficiente de correlación 
de Spearman en detrimento del de Pearson, dado que sirve también para estudiar 
relaciones curvilineales.
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Resultados

En lo referente al sexo de los encuestados, el 70 % fueron mujeres, mientras que el 
30 %, hombres; en cuanto a si conviven o no con sus parejas, encontramos que el 82,4 % 
no convive en pareja y el 17,6 % sí lo hace. En términos de edad, el 51,1 % se encuentra 
en un rango de edad de entre dieciocho y veintitrés años y el 48,9 % son mayores de 
veinticuatro años. El 97 % de los individuos pertenece a los estratos 2 y 3: 46,4 % al 2 
y 51,2 % al 3. En lo referente a si tienen hijos o no, encontramos que el 84,4 % no tiene 
hijos y el 15,5 % sí. En cuanto al nivel de ingresos mensual, el 58,4 % gana menos de un 
millón de pesos, mientras que el 41,9 % recibe más de 1 millón. 

Por otra parte, en lo concerniente al grado del vínculo afectivo con la marca, se 
puede observar que la mayoría de los encuestados tienen un nivel medio en la 
experimentación de dicho vínculo, si consideramos que la puntuación comprende de 1 
a 5, por lo que el mínimo sería de 10, el máximo de 50 y el nivel medio de 30. Tal como 
se puede observar en la tabla 1, la media se sitúa en 31,48. En cuanto al sentimiento de 
soledad y el estilo de apego ansioso, la media de todos los individuos encuestados se 
sitúa por debajo de lo que se consideraría sentirse solo o experimentar un estilo de 
apego ansioso. Es decir, en el caso del sentimiento de soledad, la media se sitúa en 37,74 
y se considera que un individuo se siente solo si su puntuación supera el 50. 

En relación con el estilo de apego ansioso, la media se da en 43,8 y se considera que este 
se experimenta a partir de 51.

Tabla 1. 

Media y desviación del vínculo, soledad y estilo de apego.

Variable Media Desviación estándar

Vínculo afectivo 31,48 10,56

Soledad 37,74 9,104

Estilo de apego ansioso 43,80 9,687

Los resultados que se exponen tanto en la tabla 1 como en la 2 son especialmente 
relevantes, dado que no se observa una diferencia significativa en las medias del 
vínculo afectivo con la marca, en el sentimiento de soledad y en el estilo de apego 
ansioso de las diferentes variables sociodemográficas. Por ejemplo, para el vínculo 
afectivo con la marca, la media se sitúa en torno al 31; en el caso de la soledad, el valor 
medio está alrededor de 37; y, en cuanto al estilo de apego ansioso, se estaría hablando 
de un valor próximo al 44, sin grandes diferencias entre variables. Por lo general, 
podría interpretarse que, en su mayoría, los encuestados no sentirían un vínculo 
especialmente fuerte con la marca, no se sentirían solos y tampoco experimentarían  
un estilo de apego ansioso en particular.
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Tabla 2.

Medias de las variables psicológicas en las variables demográficas.

Medias

Vínculo afectivo (la 
mitad es del 30)

Soledad (la 
mitad es del 50)

Estilo de apego ansioso 
(la mitad es del 51)

Hombres 32,55 38,02 44,07

Mujeres 31,03 37,63 43,69

Con hijos 32,24 38,35 45,53

Sin hijos 31,76 37,71 44,18

Menos de 1 millón 31,38 37,93 45,24

Más de 1 millón 32,63 36,06 43,41

Dieciocho a veintitrés 
años de edad 30,18 37,57 44,63

Más de veinticuatro 
años de edad 32,84 37,93 42,94

Estrato 2 31,57 37,29 45,59

Estrato 3 32,08 38,19 44,16

La marca por la cual los encuestados sienten un vínculo afectivo más fuerte es Adidas; 
en el caso de los hombres es citada por el 13,6 % y las mujeres citan a Adidas y a 
Samsung por igual, es decir, un 7,8 % de las veces.

Ya en el terreno concerniente a la comprobación de las hipótesis planteadas, se observa 
una relación entre el vínculo afectivo con las marcas y el sentimiento de soledad en 
individuos sin hijos, en personas con ingresos mensuales inferiores a un millón de 
pesos y en aquellos de sexo masculino. Asimismo, es evidente una relación entre el 
vínculo afectivo y el estilo de apego ansioso tanto en los individuos anteriormente 
mencionados como en aquellos que tienen entre dieciocho y veintitrés años de edad, 
los que no conviven en pareja y los que pertenecen a estrato 2.

Sobre los individuos sin hijos, en lo concerniente a la relación entre el vínculo 
afectivo y el sentimiento de soledad, se deduce un valor significativo de 0,019 con un 
coeficiente de correlación de -0,243. Es decir que, a medida que el primero aumenta, el 
segundo disminuye y viceversa. En este caso, se da el mismo fenómeno entre el vínculo 
afectivo y el estilo de apego ansioso, dado que encontramos un valor del 0,005 y un 
coeficiente de correlación de -0,291. Además, se infiere una correlación de 0,574 entre 
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el sentimiento de soledad y el estilo de apego ansiosos: cuanto mayor es el estilo de 
apego ansioso, mayor sería el sentimiento de soledad, así como a la inversa. 

Acerca de los encuestados con ingresos mensuales inferiores a un millón, se puede 
ver igualmente una correlación negativa entre el vínculo afectivo con la marca y 
el sentimiento de soledad; en este caso, con un valor de 0,044 y un coeficiente de 
correlación de -0,245. Del mismo modo, se encuentra una relación entre el sentimiento 
de soledad y el estilo de apego ansioso, que corresponde a una correlación positiva, 
puesto que se da un coeficiente de correlación de 0,511.

En lo referente a los hombres, persiste una correlación negativa entre el vínculo 
afectivo del consumidor con la marca y el sentimiento de soledad, pues el coeficiente de 
correlación es de -0,291, para un valor de 0,062. En este grupo, se evidencia también una 
relación entre el vínculo afectivo y el estilo de apego ansioso (con un valor de 0,046 y un 
coeficiente de correlación de -0,309). Existe, además, una relación entre el sentimiento 
de soledad y el estilo de apego ansioso, en esta ocasión, se trataría de una correlación 
positiva, puesto que el coeficiente de correlación es de 0,466.

Las demás relaciones analizadas se dan entre el vínculo afectivo con la marca y el 
estilo de apego ansioso, así como con la correlación positiva entre dicho estilo de apego 
y el sentimiento de soledad. En el caso de los individuos con edades comprendidas 
entre los dieciocho y los veintitrés años, el coeficiente de correlación entre el vínculo 
afectivo y el estilo de apego ansiosos es de -0,271 con un valor de 0,21. Vemos que hay 
una relación total entre el sentimiento de soledad y el estilo de apego ansioso, con una 
correlación positiva, es decir, a medida que aumenta el sentimiento de soledad, lo hace 
también el grado en el que el consumidor experimenta un estilo de apego ansioso, algo 
que será una constante en los casos que analizaremos a continuación. En este caso en 
concreto, encontramos un valor de relación del 0,000 y un coeficiente de correlación 
del 0,495. En cuanto a los individuos que se engloban en estrato 2, se estima de 
nuevo una correlación negativa entre el vínculo afectivo y el estilo de apego ansioso, 
concretamente, con un valor de 0,027 y un coeficiente de correlación del -0,029. Así 
mismo, se repara una relación entre el sentimiento de soledad (0,000) y un coeficiente 
de correlación positivo (0,539).

Por último, y en la dinámica que se ha ido adelantando, entre las personas que no 
conviven en pareja, se percibe una relación significativa con un valor del 0,007, entre 
el estilo de apego ansiosos y el vínculo afectivo, con un coeficiente de correlación de 
-0,266; a su vez, se verifica la relación entre el sentimiento de soledad y el estilo de 
apego, una vez más con un valor del 0,000 y un coeficiente de correlación de 0,530.

En la tabla 3, se exponen todas las relaciones encontradas, incluso aquellas 
concernientes al sentimiento de soledad y el estilo de apego ansioso. Aun cuando no se 
haya profundizado en esta relación, se cree pertinente plasmar en este artículo el caso 
de los individuos que corresponden al estrato 3, de aquellos con ingresos superiores a 
1 millón de pesos mensuales, de quienes no conviven en pareja, de los que tienen más 
de veinticuatro años y de las personas pertenecientes al sexo femenino.
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Tabla 3. 

Resumen de las correlaciones más significativas

Vínculo afectivo Soledad

Soledad Grupo P. Value C. C. Grupo P. Value C. C.

Sin hijos,
Menos 1 M 
Hombres 

0,019 
0,044
0,062

-0,243
-0,245
-0,291

Estilo de 
apego 
ansioso

Sin hijos 
No conviven 
Edad 18-23
Hombres 
Estrato 2 

0,005
0,007
0,021
0,046
0,027

-0,291
-0,296
-0,272
-0,309
-0,029

Sin hijos
Menos 1 M
Estrato 2
Edad 18-23
Más de 24
Mujeres
No conviven
Estrato 3
Más de 1 M

0,000-0,574
0,000-0,511
0,000-0,539
0,000-0,495
0,004-0,346
0,000-0,391
0,000-0,530
0,001-0,403
0,020-0,331

Discusión

Con base en el objetivo general de la investigación que acontece, que es hallar la 
existencia de relación entre el vínculo afectivo del consumidor con la marca y el 
sentimiento de soledad, se hace evidente que, efectivamente, dicha relación existe 
de una manera concreta y particular y se da en tres grupos muy específicos. En el 
primero de ellos encontramos que la relación es entre los individuos de sexo masculino 
y se observa que la relación entre ambas variables se da en aquellos individuos cuyos 
ingresos mensuales son menores a un millón de pesos; asimismo, se distingue una 
relación significativa en aquellos encuestados que no tienen hijos.

De la misma forma, se encontró que existe una relación entre el vínculo afectivo con la 
marca y el estilo de apego ansioso en cinco de los grupos analizados: en las personas 
que no tienen hijos, en quienes no conviven en pareja, en los hombres, en aquellos 
que se sitúan en un rango de edad de entre los dieciocho y veintitrés años y en los 
que se sitúan en el estrato 2. Se debe recordar, según lo expuesto al comienzo de este 
trabajo, la importancia del estilo de apego ansioso, puesto que, tal como lo defendían 
Norris et al. (2012), dicho estilo de apego sería el que mediase entre el consumidor y su 
necesidad de aferrarse a objetos materiales con el fin de hacer frente al sentimiento de 
soledad. Desde esta perspectiva, también se colige una relación significativa entre el 
sentimiento de soledad y el estilo de apego ansioso, que aparece, además, en todos los 
grupos analizados con un coeficiente de correlación positivo.

En principio, se podría construir un perfil de consumidor muy específico en el que 
existiría la relación entre el vínculo afectivo con la marca y el sentimiento de soledad; 
dicho perfil comprendería a hombres con ingresos mensuales inferiores a un millón 
de pesos y sin hijos. Se trataría, además, de una correlación negativa, en vista de que, 
en los tres casos observados, los coeficientes de correlación de Spearman son negativos 
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(-0,291, -0,245 y -0,243, respectivamente). Es decir que, cuanto mayor es el vínculo 
afectivo con la marca, menor es el sentimiento de soledad que estos experimentan, de 
la misma manera que, en tanto el sentimiento de soledad se da en mayor medida entre 
estos individuos, menor es la fuerza del vínculo afectivo con su marca. 

La situación en la que se observa dicha correlación estaría acorde con las tesis de 
Russell et al. (1984), de Kraus (1993) y Vaux (1988), cuando afirman que, bajos niveles de 
apego están relacionados con altos niveles de soledad emocional; o con las de Powers 
et al. (2006) y Lele (2008), quienes asocian la soledad con un estilo de apego inestable 
y ansioso.

Los postulados de respetados y reconocidos investigadores como DiTommaso (1997) 
y Spinner (1993, 1997), Kraus et al (1993), Spinner y Byers (1986) y Vaux (1988), pueden 
quedar en entredicho, según lo investigado en este contexto en concreto, dado que 
estos defienden que el apego vaticina de forma constante el sentimiento de soledad o 
que el apego es el mayor predictor de la soledad, si bien no especifican en qué medida 
o relación se produce el posible vaticinio.

Desde este punto de vista, se harían especialmente relevantes los argumentos de 
Bauman (2005, 2007), cuando sostiene que la sociedad de consumo desemboca en una 
menor inversión afectiva, así como que, el apego hacia cualquier producto, incluidas 
las relaciones sociales, se concibe como una pesada carga, debido a que el consumidor 
mantendría un bajo vínculo afectivo ante un sentimiento alto de soledad. Esta última 
afirmación es coherente, además, con lo anteriormente expuesto acerca del Análisis 
Estadístico de Datos Textuales, dadas las connotaciones negativas de la palabra apego, 
término asociado al concepto de dependencia (además de su escaso uso en el contexto 
colombiano).

En consecuencia, no es de extrañar que en los datos analizados en esta investigación 
se encuentre una relación entre el sentimiento de afecto del consumidor hacia la 
marca y el sentimiento de soledad, pues se trata concretamente de una correlación 
negativa (con un valor de 0,024 y un coeficiente de correlación de Spearman de 
-0,196). Se hace coherente, además, la alta correlación positiva entre el vínculo afectivo 
del consumidor con la marca y el sentimiento de afecto hacia ella (con un valor de 
0,000 y un coeficiente de correlación de Spearman de 0,627). De tal forma que, el 
comportamiento de este hipotético consumidor sería coherente con la tesis de Van 
Boven y Gilovich (2003), quienes afirmaban que las posesiones materiales tan solo 
proveen una satisfacción temporal, inmediata o incompleta de la necesidad afectiva. 
En este caso en concreto, a mayor sentimiento de soledad, menor intensidad de afecto 
hacia la marca; entonces, el consumidor no generaría un mayor afecto por la marca 
para suplir una posible carencia afectiva al sentirse solo, tal como lo mencionaban 
Deci y Ryan (2000), al aseverar que los seres humanos buscan sustitutos materiales 
cuando sus necesidades afectivas se ven frustradas.

Por el contrario, si interpretásemos esta correlación negativa como que, a mayor nivel 
de afecto hacia la marca, menor es el sentimiento de soledad, los postulados de Norris 
et al. (2012) podrían ganar relevancia, en tanto que argumentaban que las posesiones 
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materiales pueden sustituir relaciones personales. De igual modo ocurre con los de 
Mikulincer y Shaver (2008), quienes sostienen que, cuando el individuo sufre de una 
relación afectiva deficiente con la figura con la que sostiene el apego, es más proclive 
a mantener un apego a objetos materiales como figuras secundarias de apego. De la 
misma forma, Offe (2007) afirmaba que el objeto realmente satisface las necesidades 
espirituales del ser humano, de tal manera que, si interpretáramos que el hecho de 
tener un afecto intenso por la marca contribuye a paliar los efectos de la soledad, estos 
autores estarían en lo cierto.

Conclusiones

Se considera que los hallazgos de la presente investigación son relevantes en la medida 
en que aportan contenido a un vacío teórico encontrado hasta la fecha, ya que, si bien 
los teóricos e investigadores en la materia que nos compete habían argumentado la 
relación entre soledad y apego a objetos materiales, la relación con el apego a la marca 
es un terreno inexplorado hasta el momento. En relación con las marcas y aplicado al 
contexto en el que nos vemos inmersos, es conveniente denominar a este apego como 
vínculo, debido a las razones ya expuestas. 

Se podría concluir, además, que el funcionamiento del vínculo afectivo de la marca 
y su relación con la soledad responde a criterios socioculturales, ligados a estilos de 
vida, de tal forma que, si tomáramos como válido el hipotético perfil del consumidor 
en el que existiría la relación, se podría afirmar que esta se daría bajo parámetros muy 
concretos, ligados a factores socioculturales. En esta medida, el hecho de ser hombre, 
de no tener hijos y de percibir unos ingresos bajos, condicionarían de alguna manera 
el sentimiento de soledad y el rechazo del consumidor a crear un vínculo afectivo 
con la marca, quizá por su predisposición a sentir dependencia por ella. Lo anterior 
se debe a que este tipo de consumidor sería más proclive a sentirse solo que alguien 
con hijos o que recibe ingresos mayores que le permiten gozar de una vida social más 
plena. Es decir, cuanto mayor es el sentimiento de soledad experimentado, más reacia 
es la persona a crear lazos afectivos. 

Es importante recalcar que todas estas son diferentes interpretaciones (de tantas 
otras posibles) que se podrían plantear una vez analizados los datos obtenidos y que, 
para profundizar en ellas, es necesario adelantar investigaciones más profundas 
y concretas —sobre todo, acerca de una posible relación explícita entre distintas 
variables como el apego a la marca y a objetos concretos de consumo—, así como un 
estudio longitudinal, en el que se puedan medir los posibles efectos psicológicos de 
una determinada marca en un grupo concreto de individuos y si realmente dichas 
variables pueden suplir relaciones sociales o compensar necesidades afectivas.
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