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RESUMEN EN CASTELLANO

Propdsito del estudio: El trabajo propone un modelo tedrico inédito e
integrador acerca de las influencias que subyacen en el proceso de decision del
consumidor adolescente situado en la etapa medio-tardia (16-19 afios) y pautan
su conducta de consumo. La investigacion se construye a partir de la integracion
de dos factores complejos extraidos de la literatura: papel de la autonomia y

aceptacion de la influencia normativa e informativa de pares y padres.

Disefio de la investigacion: Se establecié un cuestionario con 9 constructos,
construidos sobre 27 variables medidas en escala de Likert (1 a 5) recogiendo de
forma latente estos factores y obteniendo datos en 247 unidades informantes de
los que se infieren resultados a través de un modelo de eleccion discreta con
respuesta multiple (multinomial) a objeto de predecir la probabilidad de eleccién

ordenada entre las variables.

Resultados: Tras la aplicacion del modelo empirico se infiere que a un nivel de
confianza del 99 por ciento que consumidor adolescente en la etapa medio-tardia
es especialmente susceptible a la informacién externa, lo que le lleva a
desarrollar una conducta de consumo intensiva en busqueda y adquisicion de
informacion. Consecuentemente cémo busca y adquiere la informacion es el

elemento critico que define su identidad de consumo.

Originalidad: El nuevo modelo unifica contribuciones de corpus tedricos
diversos bajo el marco tedrico de la comercializaciéon y la investigaciéon de
mercados. El proceso de medicion basado en formulaciones ordenadas
(regresiones multinomiales) constituye un aporte novedoso y sofisticado, punto
fuerte del trabajo que capta con un alto nivel de fiabilidad y significatividad el

proceso de decision de compra en el grupo poblacién estudiado.

Palabras clave: Adolescencia; modelizacion del comportamiento del
consumidor; pautas de consumo en la adolescencia; modelos de eleccidon discreta;

modelos multiomiales ordenados de valor extremo.






ENGLISH ABSTRACT

Research purpose: The study offers a new and integrated theoretical model
about the influences that underlie the process of teens consumer behaviour
located in the middle-late stage (16-19 years) and dictate consumer behavior.
The research builds on the integration of two complex factors from the literature:
the role of autonomy and normative and informative influence of peers and

parents.

Research Design: A questionnaire with 9 constructs built on 27 factors
measured on Likert scale (1-5) picking latently these factors and obtaining data
on 247 reporting. A discrete choice model with multiple choice (multinomial)

allows to predict the preferences.

Results: The application of the empirical model (confidence level of 99 percent)
allows to state that target group is particularly susceptible to external
information. Consequently, develop a purchase behavior intensive in searching

and information acquisition.

Originality: The new model unifies contributions of different theoretical corpus
under the framework of marketing research. The measurement process based on
multinomial regressions is a novel and sophisticated contribution that captures a

high level of reliability the purchase decision process in the target group .

Keywords: Adolescents; consumer behavior modeling; consumption patterns in

adolescence; discrete choice models.
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1. Planteamiento y

Justificacion de la

investigacion

Los objetivos perseguidos en este primer capitulo consisten en

describir y asentar las razones que motivan el andlisis y el

dmbito de investigacion en el que quiere aportar luz. Asi mismo,

se pretende centrar sus objetivos fundamentales, el enfoque y

la metodologia que se aplicard en el estudio de campo.

Este trabajo de investigacién se propone

determinar cudles son

las variables de influencia que pautan el comportamiento de

compra de consumidores situados en la adolescencia medio

tardia. El objetivo no es otro que crear un

modelo de prediccion y

andlisis, para lo que se propone un conjunto de hipdtesis que

serdn probadas mediante un andlisis cuantitativo.

28

“Eramos hijos y ahora somos padres.
Han pasado tantos anos, pero tan poco
tiempo, que a veces nos sorprendemos
con los papeles cambiados.

De pronto vemos nuestra propia
infancia y a nuestros propios padres
con una nueva luz. Miramos a nuestros
hijos y nos preguntamos qué dia, qué
frase, que aventura  quedardn
grabadas en su memoria para
siempre, qué dolores quedardn
grabados en su alma y qué alegrias
guardardn como un tesoro”.

(Carlos Gonzdlez)
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1.1 INTRODUCCION AL PROBLEMA DE INVESTIGACION

Esta investigacion nace con la voluntad de crear un modelo tedrico inédito e
integrador acerca de las influencias que subyacen en el proceso de decision del
consumidor adolescente situado en la etapa medio-tardia (16-19 afios) y pautan

su conducta de consumo.

Se construira a partir de la integracion de dos factores complejos extraidos de la
literatura: la denominada autonomia de Noom (et al, 2001) (actitudinal,
funcional, y emocional) a la que se ha incorporado la autonomia financiera
aportada por Palan (et al,, 2010) y la aceptacion de las influencias normativas e
informativas de pares y padres que se obtendran gracias al conocimiento de

estudio no problematico interdisciplinar. De ahi su vocacion integradora.

El marco analitico suministrado por la disciplina del marketing, la psicologia y la
sociologia, permitira integrar estos conceptos en un modelo completo que en el
estudio de campo se aplicara empiricamente a través de un modelo multinomial

ordenado de valor extremo a una muestra de 247 unidades informantes.

La base de cotejo empirico orientara al modelo tedrico propuesto hacia la
medida y al establecimiento de un criterio ordinal sobre el conjunto de
actividades que realizan los adolescentes cuando seleccionan y evaltan los
bienes y servicios, a fin de satisfacer sus deseos y necesidades (Wilkie, 1990). Se
buscara inferir resultados a través de un modelo de eleccién discreta con
respuesta multiple (multinomial) a objeto de predecir la probabilidad de

eleccién ordenada entre las variables de influencia.

McFadden (1973) formul6 este procedimiento de eleccion estocastica en el que
la probabilidad de que se elija una alternativa se define como la probabilidad de
que dicha alternativa tenga la mayor utilidad entre el conjunto de alternativas
posibles. Esto es, en esta tesis se articula un modelo de estimacion para explicar
dentro de la probabilidad de eleccion, la alternativa (la influencia) que tiene mas

utilidad para el adolescente, entre el conjunto de alternativas posibles.
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Se sostiene la siguiente tesis: La adolescencia medio tardia es un proceso
singular que abordan los individuos entre los 16 a los 19 afos y que se
caracteriza por el desarrollo de un conjunto de cambios somaticos, fisicos y
emocionales en el que la autonomia comienza a configurarse y a abrirse camino
como forma de identidad propia. A tratarse de una edad de transicion hacia la
etapa adulta, el consumo se convierte en marca de identificacion. El momento en
que el consumidor adolescente afronta por primera vez la compra de productos,
en solitario o junto con sus padres, es clave para explicar su futuro
comportamiento de compra. Debido a la falta de informacion para enfrentarse a
estas compras, este consumidor es especialmente susceptible a las fuentes de

informacion externas (Keillor et al., 1996).

Por esta razon, el proceso de adquisicion de informacidn, el segundo eslab6n en
el esquema de comportamiento del consumidor aceptado por la literatura de la
Comercializacion e Investigacion de Mercados, se perfila como critico a la hora
de comprender cdmo se comportan los adolescentes en el mercado, ya sea como
compradores con renta privativa Unica, ya sea como prescriptores de productos

que engrosaran la cesta de la compra familiar.

Tanto el tema como el enfoque resultan novedosos, ya que si bien se ha
abordado por la literatura cientifica largamente la figura del adolescente como
consumidor y sus influencias en el consumo familiar, asi como los efectos de la
informacion en la conducta de consumo, no se dispone de datos que evidencien
la estructura de un modelo de adquisicién de informacién dentro del marco

general del modelo de comportamiento del consumidor.

El origen de esta investigacion hunde sus raices en la observacion del
comportamiento excepcional, expansionista, cadtico, desbocado y contradictorio
de una horquilla etaria que presenta en su patrén de consumo especificidades
que en si mismas constituyen una paradoja. Esto es, este consumidor es el tnico
que instrumentaliza su consumo como forma de recrear una identidad social que
se construye sobre una paradoja: su necesidad de autonomia convive -

incomodamente- con el deseo de aceptacién en los grupos de referencia.
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Ratneshwar (et al.,, 2001) constatan que el consumo es un "fenémeno de la vida
humana y la sociedades” lo que le convierte en una experiencia vital necesaria
para los adolescentes. Desde este enfoque el “fenémeno comercial” esta lleno de
oportunidades para participar en experiencias y desarrollo de competencias. La
crisis como un estadio perpetuo en este periodo, sugiere que la voluntad
individual, en este momento de la vida, esta muy alineada con cualquier aspecto
configurador y sustentador que le permita delinear una imagen de si mismo
especialmente a través del consumo. De lo que se sustrae que el consumidor
joven es diferente de otros consumidores, nifios y adultos, frente a diferentes
variables de influencia: relaciones de marca, importancia del impacto de las
redes sociales en la eleccion de preferencias para los canales de distribucion, o

modos de comunicacion (Fosse-Gémez, 1991:101).

La voluntad de comprender este fendmeno y como se resuelve esta paradoja a
través de los contextos de consumo, es motor sinérgico del trabajo en curso.
Hacerlo en ajuste a una soélida base académica y, sobre todo, desvistiendo el
problema de los estereotipos y las magnificaciones que envuelven Ia

adolescencia, razon de ser e imperativo de trabajo.

Desde este punto de arranque se podria sustraer que las elecciones del
segmento adolescente son racionales y consistentes, (huyendo de la premisa
social y normativa que establece una pauta conductista ante las fuentes de
informacion) aunque aparentemente carezca de rutinas y objetivos jerarquicos

establecidos previamente estaran basadas en la informaciéon que le ofrezca

mejor compromiso en términos de satisfacciébn y que so6lo modificaran el
equilibrio de ese compromiso en cuanto a la naturaleza inicial que las
informaciones facilitadas varia en el grupo de referencia. Como menciona
Pintado (2004:135) el adolescente dispone de herramientas y pericia para la
busqueda de informacién siendo éste “mas racional de lo que puede aparecer a

simple vista”.
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1.1.1 CONTEXTO, ENTIDAD Y JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La adolescencia en nuestra sociedad se ha convertido en una edad temida por
buena parte de los padres y la comunidad educativa. Los datos de la realidad y
los medios de comunicaciéon arrojan una imagen, a ratos certera, a ratos
estereotipada, de un grupo de poblaciéon que lleva a cabo la mas predecible y
profunda de las transiciones de la persona, en la que el sujeto vive una aventura
de empoderamiento que en la actualidad es articulada por los agentes
narradores del mercado (Vidal, 2011). Es decir, el gran aparato de la
socializacién para el adolescente reside en el sistema consumo-marca-

entretenimiento.

La neomodernidad ha dado como resultado el desplome de las instituciones
socializadoras, tales como las escuelas, los barrios, las asociaciones, que han
dejado de ser motor y nucleo duro de identificacion, significacion y socializacion
a favor del mercado y de las tecnologias de la informacion y la participacion
como estructuradores de la adolescencia, transmitiendo relatos y productos
narrativos comerciales que configuran la identidad y que inciden en la vida

cotidiana de los adolescentes.

A este dato de la realidad se afiade el fendomeno de los adultecentes (Verdu,
2001). La vision del retraso emancipatorio - “seguimos siendo los hijos de
alguien cuando tenemos edad para ser padres” (p.13)- dilata las barreras que
separan la adolescencia de la juventud y ésta de la adultez. De forma que, por un
lado, se emancipa prematuramente al nifio en su faceta consumidora como
resultado de la ausencia de tiempo de los padres y los nuevos modelos familiares
que provocan que los nifios cuenten como sujetos activos de consumo y ejerzan
sus competencias como consumidores a edades cada vez mas tempranas y, por

otro, se alarga indefinidamente la permanencia en la adolescencia.

Esta adolescentizacion (Domingo, 2011) favorece la apariciéon un nuevo tipo de
consumidor de edad temprana, pero de bagaje veterano y aguda habilidad en
materia de consumo, cuyo patréon de comportamiento no se puede reducir a un

esquema estimulo-respuesta. Su condicién, coordenadas vitales e idiosincrasia le
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deben convertir en un consumidor con mecanismos mucho mas sofisticados,
planificados y elaborados, donde el proceso de busqueda y adquisicion de
informacion ocupa un lugar esencial con el que se encuentra altamente
comprometido. En definitiva, los adolescentes alcanzan objetivos de identidad al
permitir influencias tanto informativas como normativas de su grupo de pares y
padres.

Paralelamente, la tecnologia otorga un acceso facil y rapido a un mercado global
que aumenta en gran medida la cantidad de informacién disponible y la
velocidad a la que esa informacion puede ser comunicada. Los adolescentes
navegan para reunir informacién que alimentan sus pautas de consumo (Rose et
al, 2009). Estas destrezas de adquisiciéon de informaciéon y manejo de la
comunicacién en Internet les permiten a los adolescentes establecer enlaces
entre la familia y la distribuciéon comercial. De hecho, los adolescentes de hoy
pueden ejercer una influencia marcadamente superior durante las etapas de
recopilaciéon de informaciéon que los adolescentes de las generaciones anteriores
gracias a estas competencias tecnologicas y de sintesis de informacion obtenida

en Internet.

A través de Internet y las redes sociales, los adolescentes de hoy en dia pueden
facilmente trascender su circulo mas cercano de amigos a un gran red
interconectada de consumidores para intercambiar opiniones, experiencias,
evaluaciones y conocimientos sobre empresas, productos, y servicios

(Dellarocas et al., 2004).

1.2 PLANTEMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

Existe un acuerdo doctrinal en torno a que la adolescencia hace referencia al
periodo comprendido entre la infancia y la edad adulta, caracterizado
principalmente por el abandono de la biografia relacionada con el mundo
infantil representada por el grupo familiar, para iniciar una busqueda de

identidad y autonomia personal que se traslada al grupo de pares.
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Los grupos de pares juegan un papel crucial en el desarrollo adolescente
(Brechwald y Prinstein, 2011) y consecuentemente esta influencia se traslada al
ambito del consumo (Isaksen y Roper, 2008). Sin embargo existe una cantidad
sorprendentemente pequefia de la investigacion (Gentina, 2008) sobre la
influencia del grupo de pares en el comportamiento del consumidor adolescente

(John, 1999).

Convertirse en un miembro de un grupo de compafieros y defender la posicién
social de dentro de éstos, representa uno de los principales hitos del desarrollo
en la adolescencia (Steinberg y Morris 2001). Todos los adolescentes buscan la
diferenciaciéon y al tiempo la pertenencia a redes de grupos de pares. Esta
tendencia contradictorias que hemos dado en llamar la paradoja del consumidor
adolescente es uno de los dilemas centrales de la adolescencia que
necesariamente debe de impactar en sus pautas de consumo. Sin embargo, esta
realidad comportamental no se ha visto abordada en la literatura desde el

enfoque de la “paradoja”, sino como conductas aisladas.

Diferentes trabajos (Gentina et al., 2013) examinan el impacto de la pertenencia
junto a la necesidad de singularidad. Otras investigaciones recientes ha
explorado el impacto en los adultos de los grupos de pares y el aprendizaje
social (O'Fallon y Butterfield 2011, 2012) para analizar la influencia de los pares
en los juicios éticos de un individuo. Estas investigaciones reconocen la
importancia de los pares como consecuencia “social”, pero no desde los modelos
del comportamiento de los consumidores, y desde luego no con un enfoque
empirico.

El trabajo en la sociabilizacién del consumidor infantil-adolescente, como
miembro de pleno derecho en el campo del consumo o equipado con una cierta
autonomia dentro de la familia (Fosse-Gémez, 1991; Gollety 1999; Bree, 2007)
constituird un punto de arranque muy valioso para el presente trabajo. Sin
embargo, la teoria de la sociabilizacion de los consumidores adolescentes no le
otorga un estatus totalmente auténomo ya que consideran que es un individuo

en “proceso aprendizaje”.
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Nuestra disciplina no ha incorporado doctrinalmente dentro de sus modelos del
comportamiento el proceso de sociabilizacion del consumidor. Es decir, dar el
paso desde la visiébn de adquisicion de un comportamiento de consumo
normativo, para proponer una definicion de la autonomia del adolescente

consumidor.

Ademas, la mayoria de los investigadores estan interesados en los vinculos entre
la sociabilizacion de los consumidores y la edad (Churchill y Moschis 1975;
Moschis y Moore, 1979; Roedder, 2001), a fin de colegir una relaciéon positiva
entre la edad y la adquisicion de la conducta del consumidor y la evaluacion de
los productos (Ward et al, 1977), el conocimiento y el uso de fuentes de
informacion (Moschis y Moore, 1979), y conocimiento sobre la fijacion de la
variable precio (Fox y Kehret-Ward, 1985).

La entidad y justificacion de nuestra investigacion se deriva de las lagunas
anteriores y su voluntad de superarlas. Uno de nuestros objetivos es mostrar el
papel de la autonomia y la susceptibilidad a la influencia interpersonal para
explicar el comportamiento de compra y consumo en los adolescentes. Se trata
de enfoque que heredamos de autores como la investigadora francesa Elodie
Gentina (2007). Sin embargo, se quiere completar este enfoque incorporando la
autonomia financiera y por el otro integrandole dentro de los modelos de
comportamiento del consumidor aceptado por la literatura del marketing
prestando especial atencidn, dadas las coordenadas vitales del grupo poblacion,

al proceso de busqueda y adquisiciéon de informacion.

Se espera ofrecer, por tanto, una mejor comprension de los grupos de pares y su
influencia en el consumidor adolescente. En 2001, John Roedder lamenté que el
grupo de pares ha disfrutado de poco andlisis en la literatura de marketing
dedicada a los nifios y el estudio de los adolescentes. Por otro lado, la
investigacion del grupo de pares en marketing se centra principalmente en la
influencia de los compafieros en el campo del consumo (Bearden el al, 1989;
Childers y Rao, 1992; Mascarenhas y Higby, 1993; Mangleburg, et al., 2004). Pero
mas alla de la influencia, no se estudian los elementos directamente relacionados

con el grupo de pares y el consumo -la necesidad de la integracion, por ejemplo.
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Segin Muratore (2008:3), la investigacion de mercados, no aclara en ultima
instancia, el proceso de influencia por parte del grupo de pares, que tienden a

presentarse como el resultado de mecanismos globales del entorno.

Con la intencion de entender mejor la influencia de los compafieros y los
fendmenos subyacentes desde una perspectiva mas global, se recurrira a

diversas obras de la psicologia social y la sociologia.

Respecto a la dimensién “autonomia” la investigacion en psicologia ofrece
definiciones contradictorias acerca de la autonomia de los jovenes. Un primer
acercamiento metodoldgico desde la teoria psicoanalitica del distanciamiento
emocional basado en Blos (1962) se fundamenta en el desapego de los padres.
En un intento de incorporar la teoria de Blos en la investigacion empirica,
algunos investigadores, sobre todo del area de la psicologia, han desarrollado
escalas para medir la autonomia adolescente (respecto de los padres) (por
ejemplo, Anderson et al.,, 1994, Noom et al., 2001, Steinberg y Silverberg, 1986).
La mayoria de esas escalas capturan el desapego emocional. Por el contrario,
algunas investigaciones mas actuales sugieren el uso del enfoque neoanalitico,
de tal manera que la autonomia no se refiere al total desapego de los padres,
sino mas bien a la capacidad de tener confianza en uno mismo (Beyers et al,
2003). De esta forma, un vinculo parental fuerte y seguro no es un obstaculo

para comportamientos autobnomos de los adolescentes.

Cierto es, sin embargo, que el modelo de autonomia es una aportacion propia de
la psicologia. No existe una definicion universalmente aceptada sobre la
autonomia del consumidor adolescente. Este aspecto nos lleva a constatar que el
enfoque psicologico (actitudinal, funcional, emocional) de los estudios que
abordan la autonomia del consumidor constituyen un punto de partida, pero no
es suficiente para explicar las dimensiones de la autonomia de consumo en el

grupo poblacién.

Finalmente se observa en la literatura ausencia de modelos concluyentes en

torno a fendémenos como la influencia de los padres. Ello ha dejado lagunas tan
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profundas que los ultimos trabajos realizados se han dirigido al proceso de re-
sociabilizacion, esto es, a estudiar el impacto de la influencia del adolescente en
la toma de decisiones familiares (Gentina y Muratore, 2012) donde los principios
de causalidad operan de forma mucho mas acotados y son mas evidentes a la

observacion empirica y la medicidn.

1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Esta tesis doctoral nace con la vocacion de desarrollar un modelo teérico inédito

que sistematice el patréon de compra de los adolescentes situados en la etapa
medio-tardia y que ponga al descubierto todos los mecanismos que influyen en
él. Asi mismo, se busca la explicacion de todos los procesos internos y externos
que transforman los estimulos recibidos por los sujetos en decisiones de compra
o no compra (Grande, 1992:19). Sélo de esta manera se podra entender
realmente como compran los adolescentes, ya que los modelos de
comportamiento del consumidor permiten, una representaciéon simplificada y

abstracta de la realidad (Howard, 1993:6).

En este sentido, el modelo teérico al que el trabajo en curso aspira, esta
orientado a la teoria por su voluntad de integracion, pero también a la medida,
garantizando una fuerte base estadistico-matematica. Su intencién es contribuir
al desarrollo de la teoria sobre el fendmeno adolescente para salir al paso de los
principales problemas identificados el epigrafe anterior: integrar variables de
influencia que se han medido por separado, medirlas de forma conjunta y
significar los resultados alineados con los modelos de comportamiento del

consumidor aceptados en Marketing.

1.3.1 OBJETIVOS GENERALES

En consecuencia, el principal objetivo viene motivado por la necesidad de

integrar, medir y significar.

o Integrar, las influencias que la literatura aborda por separado y que

constituyen la Paradoja del comportamiento del consumidor adolescente:
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la Influencia interpersonal y el ejercicio de la autonomia.

o Medir, a través de formulaciones ordenadas (modelos multinomiales)
que captan con un alto nivel de significatividad y fiabilidad el proceso de

decision desde el enfoque de la utilidad que proveen.

o Significar al adolescente desde el modelo de comportamiento aceptado
por la literatura del marketing: intensivo en buisqueda y adquisicion de

informacion.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Con relacion a los dos primeros objetivos generales: integrar en un solo modelo
tedrico y empirico (medicién) las variables de influencia que en la literatura

operan de forma independiente, se establecen los siguientes objetivos especificos:

o Determinar el nivel de susceptibilidad y sensibilidad de las influencias
normativas e informativas de pares y padres.

o Establecer qué variable tiene mayor impacto en las pautas de consumo.

o Constatar, consecuentemente, qué dimension de la autonomia pauta el
consumo adolescente.

o Desarrollar un sistema de medicidon que evidencie la naturaleza ordenada
e informativa en término de probabilidad de impacto sobre la conducta

del consumidor, no sélo en término de interrelacion de influencias.

Con relacion al objetivo general se pretende contemplar las pautas de
consumo del adolescente bajo el marco tedrico del comportamiento del

consumidor aprobado por la literatura del marketing.

o Descubrir el elemento articulador entre el comportamiento de consumo
y el desarrollo de la identidad.
o Establecer la cantidad, direccion y pautas de adquisicion de informacion

de los adolescentes.
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Por ultimo, se aspira también a dar una explicacion de orden gerencial a la
empresa sobre las razones que alientan a los adolescentes a comprar y consumir
productos, a fin de que las labores asociadas a la investigacion y
comercializaciéon destinadas a este segmento de mercado sean eficaces, por
superar los modelos estereotipados de este grupo poblacion y estén dotadas de

un enfoque de responsabilidad social y ética empresarial.

1.4 METODO EMPLEADO

El periodo de la vida socialmente reconocido con el nombre de adolescencia, la
transicion entre el mundo de la infancia y la etapa adulta, no facil de definir. Se
trata de una época de rapido desarrollo, y emergente independencia de los
padres que da paso a una creciente dependencia del grupo de pares (Goodrich y

Mangleburg, 2010; Mangleburg et al., 2004; Yang y Laroche, 2011)

Para entender la adolescencia y sus muchos aspectos subyacentes, debemos
tener en cuenta los diferentes enfoques que aportan las diferentes disciplinas
desde y mas alla del marketing: la sociologia, la psicologia, asi como el derecho y
la historia. Que la adolescencia sea punto de encuentro interdisciplinar genera
una variedad de enfoques epistemologicos, cuando no confusion, que precisa
recoger en este epigrafe a fin de clarificar la postura metodologica adoptada en

esta investigacion.

Por un lado, una primera posicion epistemoldgica, muy hibridada con la
sociologia que observa que el grupo esta formado “a priori” y las opciones del
consumidor son, por tanto, una “consecuencia social”. La influencia
interpersonal actia en tanto que causa el comportamiento de consumo
“normalizado” por el grupo (estd centrado en el estudio de la influencia

normativa).
Frente a este el enfoque se encuentra otro de caracter “interpretativista”

interesado en el consumo como parte de la experiencia (su objetivo es

responder a la pregunta ";por qué razones? ;Qué es lo que motiva al individuo a
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consumir? Algunos autores mencionan que la investigaciéon que conecta con esta
postura se alinea en torno a la Teoria del Consumidor Cultural (Arnould y
Thompson, 2005). Este campo tedrico se basa los componentes del "consumo
sociocultural en tanto que es experiencial, simbdlico e ideolégico” (Arnould y
Thompson, 2005:868), entendiendo el consumo como un proceso y una practica
cultural y, por lo tanto, no puede analizarse dejando de lado la dimension

simbolica del mismo.

Por ultimo, un enfoque de orden mas “positivista” centrado en el acto de compra
(su objetivo es responder a la pregunta "por qué”, (;cual es el impacto de la
influencia de los pares en el acto de compra, incluyendo la toma de decisiones,
criterios de seleccién?). Para ello, emplean herramientas tomadas de la
psicologia social, como los estudios experimentales, los métodos de
identificacion de los lideres (como la sociometria o la auto-designacion entre

otros.

Estas diferencias en el enfoque del consumo, que entiende la influencia ya sea
como una causa 0 como una consecuencia relacionado con la influencia de
grupos, estan consecuentemente asociadas a una eleccion en términos de
posicionamiento epistemolégico y metodologia de la investigacion. Este aspecto
complicara mucho el estudio del fendmeno por ser el adolescente un sujeto que
acepta de forma total las influencias interpersonales en el ejercicio de su
consumo. Mas si cabe para el trabajo en curso dirimir cuando las conclusiones de
una investigacion ofrecen luz nueva o son un atributo cualitativo del estudio de

las influencias.

En definitiva, respecto al estudio de las influencias, el enfoque epistemolégico
tifie todo el desarrollo metodolégico y coloca a esta investigacion frente al reto
de elegir un enfoque que no esté de contagiado un acento normativo del todo

indeseable.

En este sentido este trabajo se alinearia en los aportes de la perspectiva mas

postivista, por aportar los datos y modelos tedricos que estan centrados en el
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proceso de compra. Se trata de un espacio de investigacion mas aséptico en el
que se encontraria este trabajo pero con dos salvedades: la vocacion
integradora, mencionada en los objetivos y la intencion de aplicar rigurosamente
el enfoque cientifico (Martinez Tercero, 2000). El método hipotético-deductivo,
radica en el cumplimiento de un proceso secuencial que consta de cuatro etapas:
1) observacidn; 2) planteamiento de las hipotesis; 3) formulacion de
conclusiones a partir de conocimientos previos; y 4) contrastacion que se
desarrollara bajo el paraguas epistemoldgico del método del falsacionismo
sofisticado de Popper (1973, 2008) y Lakatos (1976). Asi, a partir de la hipotesis
tedrica de caracter universal propuesta, se derivan otros argumentos légicos o
hipdtesis basicas cuyo contraste servira para corroborar las hipdtesis iniciales

que finalizara con la construcciéon de un modelo teérico.

Figura 1.1 Etapas de la investigacion

Proyecto de
trabajo
experimental

Planteamiento de
hipétisis

Comportamiento del Estructura del proceso de
consumidor adquisiciéon de informacién

Acotacion conceptual de Estructura de consumo Patrones cognitivos y
los principales elementos de los adolescentes comportamientales

CONOCIMIENTO DE FONDO NO PROBLEMATICO

1.5 CONTENIDO Y ESTRUCTURA DE LA INVESTIGACION

La planificacion del trabajo incorpora tres areas de analisis bien diferenciadas:
marco conceptual, andlisis empirico y examen de conclusiones y limites del

nuevo modelo tedrico.

La primera parte que incorpora los capitulos 2 y 3 estd dedicada al
establecimiento del marco conceptual. Su principal objetivo consiste en llevar a
cabo una completa revision y contrastacion bibliografica para alcanzar el

conocimiento de fondo no problematico en torno a dos dimensiones tedricas: las
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coordenadas vitales de los adolescentes y el analisis de las influencias del grupo
de pares y padres y los patrones que estructuran el proceso de adquisicién de
informacion en los preadolescentes, dentro del proceso global de su

comportamiento como consumidor.

El capitulo 2 responde a las cuestiones subyacentes en el problema a investigar
acerca de la autonomia de consumo y la creacidén de la identidad del consumidor
en los adolescentes. Se identifican los conceptos clave que sostendran
posteriormente la formulacién de hipoétesis. Las ideas centrales del capitulo son
dos: la consideracion de la conducta del consumidor adolescente como
especifica, con un patrén propio, y la alineacion de estas pautas con la

construccion de la identidad.

Para describir estas ideas, se realiza una completa revision de la literatura sobre
las variables de orden cognitivo, psicolégico, biologico, conductual y social que
favorecen la aparicion de la autonomia y la creacion de la identidad, asi mismo el
papel que juega la familia y el grupo de pares en la creacion de la identidad de

consumao.

A la finalizacién del capitulo 2 se fijan las bases teoricas clave que nos permiten
sustraer que las caracteristicas implicitas a la adolescencia le convierten en un
consumidor especial y especifico. Especial por el qué: la forma en la que
considera y ejerce el hecho de consumir. Y especifico por el como: las pautas en
su consumo y cémo articula los eslabones que componen el comportamiento del
consumidor aceptado en nuestra disciplina.

La busqueda de los elementos de especificidad dentro del global del modelo de
conducta de consumidor aceptado por nuestra disciplina es el punto de

arranque del capitulo 3.

El estudio de las relaciones sociales y, en particular, la necesidad de integracion
en el grupo de pares junto con la dimensién de autonomia toman fuerza en este
capitulo y seran claves interpretativas de primer orden para entender la

especificidad del modelo de comportamiento de este consumidor.
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Se trata de demostrar que el consumidor de edad adolescente estd muy
comprometido en el segundo eslabén del comportamiento del consumidor, el

proceso de busqueda y adquisicién de informacion.

Para finalizar el marzo conceptual sobre el que se fundamenta el trabajo el
capitulo 4 ofrece un esfuerzo de sintesis sobre los aspectos abordados en el

capitulo 2 y 3.

En la revision de la literatura, las cuestiones relativas a los factores que integran
la especificidad del consumidor adolescente derivaran al trabajo de
investigacion en curso a explorar en el capitulo 3, las variables relacionadas con
la identidad, la aceptacion de los niveles de influencia y las dimensiones que

integran la autonomia.

La confusion doctrinal y la ausencia de conclusiones suficientemente claras al
respecto de la medicion e integracion de estas variables, asi como la ausencia de
sintonia con el modelo del comportamiento del consumidor aceptado por la
literatura propia de la comercializacion e investigacion de mercados, abrira
nuevos interrogantes en torno a tres cuestiones generales que son centrales y
punto de arranque critico para el trabajo de contrastacion empirica: “Cémo, para
quéy por qué”; esto es, “como” articula el proceso de compra el adolescente, qué
pretenden obtener cuando deciden en contextos de consumo y qué papel

desempeifia el consumo en la construccion de la identidad.

En esta direccion la voluntad de este capitulo consiste en identificar los
elementos principales y conceptos clave para establecer la formulacion del
problema en relacién con la existencia del adolescente como consumidor
“especifico”. Para ello, se emplea el método del falsacionismo sofisticado de
Popper (1973, 2008) y Lakatos (1976). Asi, a partir de la hipotesis teorica de
caracter universal propuesta, se derivan otros argumentos logicos o hipétesis
basicas cuyo contraste servira para corroborar las hipétesis iniciales que finaliza
con la construccion de un modelo tedrico que identifique e integre las variables
de influencia analizadas en el marco tedrico y que trate de superar y dar

respuesta a los limites identificados en la literatura.
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El capitulo 5 es el primero de los tres capitulos que integran el trabajo empirico.
El objetivo de este capitulo consiste en evidenciar como se desarroll6 el proceso
de recopilaciéon de informacién a partir de los datos recogidos en el estudio
“Adolescentes 2013: Hacia una correcta formaciéon y autonomia de consumo”,
realizado dentro de la Catedra Vivocom-UCM de Marketing Relacional y
Adolescente. Se constata la identificacion de variables criticas relacionados con
los niveles de influencia normativo e informativo recogidos en la contrastacion
de fondo no problematica, asi mismo de aspectos y procesos subyacentes
asociados directamente al fendémeno de estudio que complementan y explican

las variables criticas.

El capitulo 6 plantea un estudio confirmatorio completo justificando las
decisiones metodoldgicas que sustentan la creacion del modelo empirico. Una
vez depurada la muestra, se procede al analisis factorial exploratorio preliminar
manteniendo la metodologia de analisis utilizada en estudios similares previos
para poder establecer como base de comparacién con la metodologia de analisis
cuantitativo alternativa que proponemos en nuestro estudio: el método
multinomial ordenado, mas ajustado a las caracteristicas muestrales de las

variables analizadas.

La decision metodoldgica queda justificada de acuerdo a rigor estadistico y
conceptual. Se adelantan los resultados cuantitativos que son soporte de analisis
e interpretacion mas detallada en el Capitulo 7. La interpretacion de los
resultados obtenidos nos permite realizar una sintesis de la contrastacion de las
hipotesis planteadas en el capitulo 5. Una vez medidos y corroborados los
enunciados basicos que construyen los enunciados tedricos nos proponemos
vertebrar los hallazgos con los aportes de la literatura a fin de dar una

explicacidn consistente para el nuevo modelo tedrico de rango integrador.

Por ultimo, la voluntad de un modelo que quiera describir las variables que
intervienen en el proceso de compra, y las relaciones existentes entre ellas,
(Alonso Rivas, 1992:12), debe cumplir una serie de requisitos sin los cuales seria

imposible su validacién. Zaltman y Wallendorf (1983:622-624) determinaron las
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diez caracteristicas esenciales que debe reunir cualquier modelo de este tipo
para que pueda considerarse valido. Este "decdlogo”, comunmente admitido por
la gran mayoria de autores nos serve al cierre del capitulo 7 para prestar la
validez de nuestro propio modelo tedrico y dar paso al apartado de conclusiones
y aportaciones en el capitulo 8 en el que junto con el reconocimiento sobre los
principales aportes del trabajo se realiza n examen de sus principales limites y

proximos pasos en la investigacion.

Una vocacion humanistica: educacion para el consumo

Este trabajo de tesis esta fundamentado sobre una fuerte base de investigacion
empirica y medicion estocastica conforme a rigor académico y tedrico. En esta
direccion se pretende modelizar el comportamiento del consumidor a fin de dar
sentido y significado a la paradoja que pauta su consumo: la busqueda de

autonomia que convive con la necesidad de la integracion en el grupo de pares.

Este enfoque de orden predictor, no excluye, sin embargo, ni es incompatible, su
verdadera vocacion latente de orden humanistico. La investigaciéon en curso
nace también como reclamo de atencién social sobre la necesidad de
institucionalizar una educacion para el consumo fundamentada en principios de

verdadera autonomia de juicio, sobriedad y desarrollo de la personalidad.

Conscientes de que para la “Generacion Marketing” (Molero, 2006) comprar y
consumir contribuyen a desarrollar un sentido de si mismos y el consumo se
convierte en una auto-definicion de su identidad (Thompson y Hirschman,
1995), articular el elemento social de estas actividades y acompanar con eficacia
en la adolescencia en un contexto de opulencia material, pero también
informativa, es critico para el fomento de ciudadanos formados vy
emocionalmente estables que sean capaces de ejercer sus derechos de forma

consciente y critica.
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Como profesora no encuentro otra manera de iniciar el relato de este trabajo de
tesis que reclamando para la educacién, también en materia de consumo, su
papel estratégico como fundamento del progreso y desarrollo de las sociedades

democraticas.
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Parte Il.
Marco Conceptual
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2. Acotacion
conceptual y variables
descriptivas del
comportamiento
adolescente

El presente capitulo muestra una revision de las variables
descriptivas de los individuos entre 16 a 19 anos (adolescencia

medio-tardia).

El objetivo es proporcionar una base introductoria y un marco
de referencia que permitan obtener un perfil de las
caracteristicas cognitivas, fisicas y sociales que sientan la base
de su posterior comportamiento de consumo que serd abordado
en el capitulo 3.

Por otro lado, se asientan y justifican los conceptos bdsicos que

son los ejes de este andlisis.

“Definir es previo a contar”.
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En este primer capitulo se pretende responder a las siguientes cuestiones
subyacentes en el problema a investigar acerca de la autonomia de consumo y la

creacion de la identidad del consumidor en los adolescentes :

. /Qué variables de orden cognitivo, psicolégico, biolégico, conductual y social
favorecen la aparicion de la autonomia y la creacién de la identidad?

. (Qué papel juegan la familia, el grupo de pares en la creacion de la identidad de
consumo?

. ¢Como se aborda el problema de la creaciéon de la identidad frente al hecho del
consumo?

. ¢Estas caracteristicas avalan que es un consumidor especial y especifico?!

2.1 ACOTACION CONCEPTUAL

Toda investigacion debe comenzar delimitando el campo de estudio en el que se
enmarcan los conceptos concretos que van a ser analizados dentro de ellay, por
esta razon, se fijan en este epigrafe los principales elementos que conforman el

analisis.

2.1.1 ADOLESCENCIA: CONCEPTO Y ETAPA CRONOLOGICA

“Adolescencia” proviene del latin adolescere, que significa desarrollarse, no sé6lo
se trata de un proceso de desarrollo psiquico y fisico, hacia la etapa adulta, sino
también una transformacion hacia algo cualitativamente diferente que marcara

la personalidad del individuo para el resto de su vida.

De acuerdo a Carretero et al. (1991:34) la adolescencia es un imagen cultural
elaborada.
“La adolescencia es, en cierta medida, una construccion social
derivada del desarrollo de las sociedades modernas e

industrializadas. En épocas pasadas no puede decirse que

1 Se realiza una sintesis de los resultados de la contrastacion de fondo no problematico orientada
a identificar los conceptos clave que sostendran posteriormente la formulacién de hipétesis
respondiendo a estas preguntas en la pagina 98.
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existiera una etapa similar a la adolescencia. Su apariciéon como
objeto de estudio se debe, probablemente, a la necesidad social
de establecer un periodo intermedio entre la maduracion fisica

completa del individuo y su incorporacion al trabajo.”

La aportacidn de estos autores es consistente desde el enfoque de la historia, ya
que los limites de la adolescencia han variado durante el trascurso de los siglos.
Los “adulescens” de la antigua Roma eran jovenes de entre 17 y 30 afios que
habian abandonado el estado de "puer" (nifio, en latin clasico) al abandonar el
hogar para adoptar la toga de adulto, dependiendo de una serie de rituales
(Guliano, 1970; citado por Saavedra, 2004:2). Sin embargo, so6lo los ciudadanos
romanos (patricios) y los plebeyos nobles, adoptaban esta categoria: ni las
mujeres - incluso las romanas- ni mucho menos, los esclavos podian ser

considerados como adolescentes a los ojos de la ley romana.

La adolescencia desaparecié por largo tiempo del contexto cultural de occidente,
para volver a surgir en el siglo XVIII y, sobre todo, en el siglo XIX. En este periodo
la adolescencia no afecta de la misma manera todas las clases sociales. Mientras
que las clases trabajadoras afrontan entre los 12-13 el fin de la escuela para
incorporarse al mundo del trabajo, los jovenes de estratos acomodados, como la
burguesia, contintan con un periodo de formacidn. Asi lo confirman Papalia y
Wendkos (1997:531) que sefialan que previo al siglo XX, los nifios ingresaban en
el mundo adulto cuando aprendian algtn oficio o maduraban fisicamente. No fue
hasta 1904 que el psicdlogo Stanley Hall lo abordé desde el enfoque cientifico
como una fase con entidad propia. Mas tarde, Piaget y la escuela de Ginebra
destacaron el cambio cognitivo que se produce desde el pensamiento

propiamente infantil al de los adolescentes.

No existe consenso entre los autores de diversas ramas de la psicologia y la
sociologia acerca de si se trata de una etapa claramente delimitada o mas bien es
un proceso ya que en torno a la adolescencia subyacen variables de influencia
que van desde el desarrollo fisico, con la aparicion de los primeros

caracteres sexuales secundarios, esto es, los signos fisicos y fisiologicos de
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madurez sexual, hasta variables de cambio psicolégico que derivan en nuevas
pautas de comportamiento social, caracterizadas por el desapego de la familia y
cuya maduracion depende de cada individuo, su contexto cultural y social. Lo
que le convierte en un tema dificil de acotar conceptualmente ya que parece
estar mas unido a la madurez psicolégica y social que a la bioldgica, con las
dificultades que conlleva establecer un patron lineal para todos los individuos.
Por esta razon, parece mas adecuado denominarle mas “proceso” que “etapa”, de
caracter mas rigido en la delimitaciéon temporal.

Las cuestiones respecto al inicio y finalizacion de esta etapa (o si es mas propio
acotarla como proceso) no son, ni mucho menos, aspectos que se discutiran en el
trabajo en curso. Baste con sefialar que existe un acuerdo doctrinal en torno a
que la adolescencia hace referencia al periodo comprendido entre la infancia y la
edad adulta, caracterizado principalmente por el abandono de la biografia
relacionada con el mundo infantil representada por el grupo familiar, para
iniciar un busqueda de identidad y autonomia personal que se traslada al grupo

de pares.

Entre los diversos campos de la psicologia, la definiciéon de la adolescencia mas
objetiva y la mas indiscutible, por colocar de base criterios bioldgicos, es
proporcionada por la psicologia diferencial que establece que la adolescencia
comienza en la pubertad, en el instante en que se producen los cambios
biologicos en las personas. Es decir, el proceso que lleva a la madurez sexual

sobre los 11 afios y finaliza en el inicio de la juventud, los 20 afios.

Aparentemente esta definicién parece simple, pero en realidad los criterios que
propone son dificiles de medir. De hecho, la pubertad ni se inicia, ni finaliza a la
misma edad para todos los individuos. Por otra parte, hay, desde hace veinte
afios, una reduccion de la edad de la pubertad; pubertad precoz (Molina,

2009:134).
El psicoanalisis y la psicopatologia se centran en el estudio de la formacién de la

personalidad durante la adolescencia. La nocién de "crisis de la adolescencia”

(Erikson, 1972) resume este enfoque de malestar y catarsis. Oliva (2007:240)
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hace notar que el debate sobre la naturaleza mas o menos conflictiva de la

adolescencia ha estado presente en la literatura que aborda el fenémeno.

“A lo largo de los ultimos 100 arfios se han ido sucediendo
planteamientos tedricos que han oscilado entre la vision
tumultuosa y conflictiva (...) y las concepciones mds optimistas.
A pesar de que esa imagen negativa sigue estando presente en
la sociedad actual, la evidencia empirica acumulada a lo largo
de las ultimas décadas no apoya esa vision y presenta una

realidad menos dramdtica de este tramo del ciclo vital.”

La adolescencia constituye en definitiva, un periodo de transicion que
consecuentemente afecta a la concepcion del yo, a la esencialidad de la
identidad. Segin Kim (1993) los ejes que controlan este periodo, se establecen
en niveles dicotomicos: la autonomia versus la pertenencia, la rebelién versus la

obediencia, el idealismo versus el pragmatismo o el narcisismo versus la intimidad.

Durante esta época transicional (Oliva, 2003:273) se produce una importante
incidencia de problemas relacionados con tres areas: los conflictos con los

padres, la inestabilidad emocional y las conductas de riesgo.

La existencia de la crisis como un estadio perpetuo en este periodo, sugiere que
la voluntad individual, en este momento de la vida, estd muy alineada con
cualquier aspecto configurador y sustentador que le permita delinear una
imagen de si mismo especialmente a través del consumo. De lo que se sustrae
que el consumidor joven es diferente de otros consumidores, nifios y adultos,
frente a diferentes variables de influencia: relaciones de marca, importancia del
impacto de las redes sociales en la eleccidon de preferencias para los canales de

distribucién o modos de comunicacién (Fosse-Gémez, 1991:101).
Otra rama de la psicologia, la psicologia cognitiva, esta centrada en el desarrollo

y la estructuracion del pensamiento l6gico en el individuo. Una de las principales

conclusiones destacadas por Piaget (1932), es relativa a la existencia de las
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etapas de desarrollo que pueden ir desde la falta de pensamiento logico, los
bebés, a un pensamiento totalmente estructurado que se alcanza a la edad de 15

anos.

La sociologia no aborda la adolescencia desde un enfoque doctrinal y de hecho
refiere una categoria mas amplia, “la juventud”. Pero no todos los socidlogos
adoptan el mismo patrén etario derivando hacia la “escuela” la delimitacién de

las etapas.

En nuestra disciplina, la comercializaciéon y la investigacién de mercados, el
comportamiento del consumidor en edad adolescente ha constituido el centro de
diversas investigaciones, centradas el proceso de sociabilizacion del
consumidor? con los trabajos de Moore y Stephens (1975), Moschis y Moore
(1982), donde el concepto de adolescencia no queda delimitado claramente. Del
estudio de estas dos aportaciones se observa que la edad y el curriculo escolar
son los criterios de acotacion. (Moore y Stephens, 1975; Moschis y Moore, 1979,
1982). Fosse-Gomez (1991:8)3 es la primera ya en la década de los noventa que
ofrece una delimitacion conceptual del adolescente: "individuo de entre 12y 18
afios que viven en una familia y asiste a la escuela." Aparentemente simple, la
definicidon delimita una poblacién relativamente homogénea en sus estilos de
vida y consumo, al tiempo que recoge la sintesis de aportaciones criticas
procedentes de diferentes disciplinas cientificas; por un lado, los limites de edad,
alineados con los logros cognitivos alcanzados a los 12 afios que permiten las
competencias de pensamiento légico y el derecho, con el alcance de la mayoria

de edad a los 18 anos.

La integracién en el sistema escolar recoge, en torno a la escuela, como hace la
sociologia, el espacio de sociabilizacion entre los que se encuentran los limites

de la adolescencia.

2 El trabajo de Ward (1974) en torno a la sociabilizacién del consumidor, es un aporte tedrico y

3 Las aportaciones de Fosse-Gdmez son pioneras en la definicién de un canal de comercializacién
para el publico adolescente.
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Y por ultimo, la dependencia de la familia. En la sociologia en particular, se hace
especial hincapié en la relacién entre la adolescencia y la dependencia que

permite diferenciarlo de nocion de “juventud” respecto a su situacidén financiera.

Para la sociedad occidental la adolescencia es un periodo largo, por lo que la
psicologia evolutiva la divide en etapas diferenciadas. Se hace referencia a tres

fases:

o La adolescencia temprana situada entre los 11-13 afios, dominada por los
cambios fisicos y el impacto que estos tienen en la vida psiquica, a lo que
Krauskopof (2004:3) denomina con acierto, “duelo por el cuerpo y por la

relacion infantil con los padres”.

o La adolescencia media abarcaria desde los 14-16 afios, que en nuestro
pais corresponde al segundo ciclo de la Educacion Secundaria Obligatoria,
en la que se inicia la busqueda decidida de la autonomia y la exploracién

de las capacidades personales.

o La adolescencia tardia o final comenzaria a los 17 afios y se prolongaria
hasta los 19 afios aproximadamente. Se caracteriza por una aceptacion de
si mismo y de una mayor capacidad de entender a los otros y

comprometerse con las propias acciones y sus ideales.

La investigacion en curso adopta el enfoque de sintesis de Fosse-Gomez y sus
componentes esenciales: escuela y dependencia familiar. Estd alineada con la
clasificacion clasica de la psicologia evolutiva de las etapas de la adolescencia y
se centra en el grupo de poblacion que se encuentra en la adolescencia medio-

tardia.

2.1.2 CONSUMO Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN EDAD
ADOLESCENTE
Segun diversos estudios, las marcas escogidas entre los siete y dieciocho afos

continuan siendo las elegidas hasta pasado los veinte afios y mas (Kapferer,
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1992:20). Lo que nos da una idea sobre el alcance e importancia en la vida del
individuo adolescente sobre lo que significa el consumo como manifestacion de

su autonomia y consecuente formacion de su identidad como consumidor.

En el Informe de la Juventud en Espafia (Marin y Velarde, 2001) se indica que
seria posible establecer dos modalidades primordiales del consumo juvenil -
consumo e identidad, y consumo e incorporacion a la vida adulta-, con base en la
funcién que éste cumple en las distintas etapas que existen en el transito de la
juventud hacia la vida adulta. En el fondo ambas modalidades son dos

dimensiones superpuestas de un mismo fenémeno.

Uno de los primeros que se ha ocupado de acotar conceptualmente este
fendmeno es, sin duda alguna, Mcneal, (2000) padre de la disciplina, que ofrece

la siguiente definicidn acerca del papel del nifio-consumidor:

"Todas las actividades relacionadas con la adquisicién de
bienes y servicios forman parte del papel del consumidor.
Estdn incluidas las actividades precompra, el hecho de
ahorrar dinero, el hecho de analizar las propagandas, o de
discutir sobre los propios proyectos con otras personas
como al mismo tiempo que la busqueda del producto en el
lugar de venta con la comparacion de los atributos de los
distintos productos. Se incluyen también todas las

actividades poscompra".

Aunque se trata de una definicion alineada con el consumo infantil incluye
aspectos que se pueden trasladar a los adolescentes, sobre todo por conceder
una especial entidad al proceso de biisqueda y adquisicion de informacidn. Asi,
Robertson y Felman (1976:508), otorgan mas importancia al tratamiento de la
informacion que hacen los nifios por un lado, y por otro, a las capacidades

cognitivas:
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"La mayor parte de los comportamientos del nifio respecto al
consumo depende de sus conocimientos frente el dinero y de
las relaciones de cambio de su capacidad de comprar los
productos segun diversos atributos, y de su aptitud para

planificar y equilibrar gastos y economias”.

Por su parte Brée (1995: 26-27) estima que ante la ausencia en el momento actual
de un modelo general de comportamiento del nifio-consumidor, y teniendo en
cuenta que de las definiciones previas, se desprende claramente que el nifio,
dentro de su proceso de socializacion como consumidor, se encuentra en el centro
de un sistema de relaciones muy complejas; aboga por entender el concepto de
nifio-consumidor desde un triple enfoque: el desarrollo cognitivo del nifio que le
permitira llevar a cabo operaciones complejas, y que le capacita para comprender
las principales intenciones de los anuncios publicitarios; las aptitudes para tratar
esa informacion; y el contexto de socializacion como consumidor en el que se
halla envuelto. Sélo en el instante en el que el nifio tenga una capacitaciéon
cognitiva, aptitudes para tratar la informacién y un contexto socializador propicio
al inicio del aprendizaje del consumo como podremos hablar de un nifo-

consumidor.

En el periodo adolescente las competencias cognitivas estan adquiridas, no asi el
componente de la sociabilizacién en el que todavia esta inmerso que le permite
constatar al adolescente que debe elegir frente a las distintas alternativas
propuestas, la que considere como el mejor compromiso posible, ya que en
definitiva esa es la base de la problematica de eleccién y la motivacion que

articula la busqueda de informacion.

En definitiva de las aportaciones de los trabajos que provienen del marketing
infantil se pueden adoptar primeras nociones que permitan reconocer cuando
nos encontramos frente al consumo adolescente y a su unidad minima, el

adolescente consumidor, cuando:
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a) Se incluye en su comportamiento no solo el hecho de “consumir”, sino de

analizar informacién.

b) Disponga de un entorno sociabilizador de consumo que le ofrezca el marco de

aprendizaje de compra.

c) Ha obtenido las competencias cognitivas precisas para tratar informacién y
que le permitan comprender que debe elegir entre diferentes alternativas

propuestas

Estos individuos se encuentran en medio de una serie de fuerzas econdémicas e
influencias sociales que se inician antes que las generaciones precedentes, en
una sociabilizacion temprana del aprendizaje de consumo. Por ello, se puede
colegir que tiene entidad tomar de referencia las nociones que devienen de esta

parte de la disciplina.

Por esta razon, cuando hablamos del concepto consumidor adolescente nos
referimos a un individuo que no sdlo dispone de las competencias cognitivas
precisas para procesar informacion, que a la edad de 16 afios esta muy asumida,
sino, sobre todo, que se encuentra inmerso en un proceso de sociabilizacién y
aprendizaje de consumo y que entiende que debe elegir entre varias opciones

disponibles.

La incorporacion de Internet a nuestros habitos de compra y pautas de relacién
social, favorecen contextos de consumo cambiantes y dinamicos e impulsan que
el papel social de los adolescentes aumente de forma significativa. Se trata de
una poblacion cada vez mas influyente, no s6lo como consumidores de
productos y servicios y elementos de influencia sinérgica en el contexto del
grupo de pares y familiar, sino también como agentes “coproductores” (Shim et
al, 2011: 290), elementos articuladores del mercado. Estos autores sostienen
que el consumo es fundamental para el adolescente como una experiencia vital
capaz de influir en sus valores, motivaciones y actitudes, y, en dltima instancia, la

conformacion de su camino hacia la edad adulta.
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Palan et al. (2011:1347), reconocen que los adolescentes constituyen un
segmento importante del mercado mundial no sélo por su capacidad de gasto en
la propia adolescencia, sino también por su futuro poder adquisitivo como

adultos.

Se constata, ademas, una serie de factores externos de indole social, econémico y
demografico que favorecen el area de trabajo e investigacion sobre “consumo

adolescente”.

La infancia y la adolescencia, tal y como se concebia hace 30 afios es
radicalmente diferente al estilo de vida y coordenadas definitorias de los jévenes
de hoy. Los nifios han hecho suyo desde la cuna “el signo de los tiempos”. La
definitiva, y ya muy asumida incorporacion de la mujer al mundo del trabajo,
aportd una serie de fendmenos (mayores niveles de ingresos en ntcleos
familiares mas pequefios y la asuncion de nuevas responsabilidades y tareas en
el hogar por parte de los mds jovenes de la casa), que han dado como resultado el
desarrollo de una madurez precoz en los menores, mucho antes de lo que lo

hacian las generaciones precedentes.

La ausencia de tiempo de los padres y los nuevos modelos familiares provocan
que los nifios cuenten como sujetos activos de consumo y ejerzan sus

competencias como consumidores a edades cada vez mas tempranas.

Entre otros factores de influencia cabe destacar:,

o El descenso del numero de hijos por familia, unido al aumento de la
capacidad adquisitiva de la misma y la emergencia de las clases medias de
profesiones liberales, lleva asociada una mayor dedicacion de inversion
monetaria por hijo y consecuentemente la disposicion de una renta
dispuesta al consumo privativo.

o Influencia “agresiva” de los nifios y adolescentes en la familia: Molero
(2007:128) observa de forma negativa el precio alto para las familias que

se ven privadas del tiempo preciso para sus hijos, por lo que
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progresivamente se instala en las familias una paternidad complaciente y
consentidora, “que suple su ausencia con dinero, y gasta cada vez mds en la
busqueda de oportunidades para disfrutar de la familia como si se tratase
de dar con islas de placer que limen las asperezas de una vida entregada al

trabajo” (p. 131).

Aclarados los términos en cuanto a qué es y qué aspectos favorecen la aparicidon
del consumidor adolescente es pertinente afrontar la cuestion central que late
en torno al consumidor adolescente sobre si las caracteristicas implicitas a la
adolescencia le convierten en un consumidor especial y especifico. Especial por
el qué: la forma en la que considera y ejerce el hecho de consumir. Y especifico
por el como: las pautas en su consumo y como articula los eslabones que

componen el comportamiento del consumidor aceptado en nuestra disciplina.

Esas cuestiones se dirimen a lo largo del marco conceptual en los capitulos I y II.
Entre los investigadores que estudian el comportamiento del consumidor hay
acuerdo sobre que los adolescentes son consumidores especificos que difieren
de los objetivos presentes en las conductas de compra de nifios y adultos (Fosse-
Goémez, 1992; Bristol Mangleburg, 2005; Mallalieu y Palan, 2006). Sin embargo,
no hay consenso en torno a los elementos que le hacen especifico. Si esa
especificidad hunde sus raices en que es mas influenciable por el grupo de pares,
si lo hace como forma de reforzar su identidad; si es capaz de asumir todos los

eslabones de la conducta del consumidor o sélo parte de ella.

Los investigadores mas centrados en la comercializaciéon de mercados y no tanto
en la conducta de consumo, introducen cuestiones de identidad y la influencia de
las relaciones sociales, familia y grupos de pares (Belk, 2003; Marion, 2003;

Piacentini y Mailer, 2004).
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2.2 VARIABLES DESCRIPTIVAS GENERALES

“Las necesidades de la personalidad humana urgentes
durante la adolescencia, son las relativas al status, la
independencia de autorrealizacion y una apropiada filosofia
de vida, es decir, anhela ser importante, tener preeminencia
en su grupo, ser reconocido como persona valiosa, ansia
lograr el status de adulto y dejar atrds las caracteristicas de

la infancia”. (Crockett, 1995: 75)

Los cambios que se producen en la adolescencia provocan ambivalencias y
contradicciones en el proceso de busqueda del equilibrio consigo mismo y
con la sociedad a la que el adolescente desea incorporarse (Rodrigo et al,,
2004:203) lo que tiene involucra cambios cognitivos profundos en el que
consolidan algunas tendencias comportamentales adquiridas en la infancia
y se incorporan otras nuevas provenientes de dichos entornos de

influencia.

2.2.1 CREACION DE LA IDENTIDAD

Para Erikson (1972:73), la adolescencia es "el periodo crucial del desarrollo
durante el cual se organiza la construccion de la identidad.” La identidad
constituye junto con la autonomia dos dimensiones criticas al considerar a
esta poblacién; coordenadas vitales que definen la trayectoria de los
adolescentes en todos los ambitos y desde luego, también en el consumo.
Mas alla del enfoque utilitarista, se reconoce una deriva de significacion
personal a través del hecho de comprar y que nuestras practicas de
consumo, participan activamente en el proceso de construcciéon de la
identidad. Asi mismo, que las posesiones materiales son componentes

esenciales del sentido del yo (Belk, 1988).
El estudio de la construccidn de la identidad por parte de la disciplina del

marketing no es nuevo, aunque la produccion cientifica en torno a este

concepto no es muy amplia. Se trata de una dimensién
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extraordinariamente dificil de abordar, ya que es muy complicada de
estimar y de medir. Explicar las relaciones entre el comportamiento del
consumidor y creacion de la identidad, si bien enriquece
considerablemente los trabajos de nuestra disciplina, implica afrontarlo
desde una vision muldisciplinar y multidimensional muy compleja.
(Marion, 2003 y Piacentini y Mailer, 2004), a medio camino entre la
psicologia cognitiva, social y la sociologia, e incluso el psicoanalisis. Se
colige, necesariamente, que la identidad es un campo de analisis
demasiado vasto para este trabajo de tesis por lo que se opta por

delimitarlo en ajuste al grupo de poblacién que se analiza.

La psicologa Francoise Dolto (2007) describe este periodo empleando la
figura retorica de la langosta. Las langostas, cuando cambian el caparazdn,
pierden primero el viejo y quedan sin defensa por un tiempo, hasta fabricar
uno nuevo. Durante este tiempo se hallan en gran peligro. Los
adolescentes, como las langostas, asisten a su segundo nacimiento en un
estado de fragilidad que le coloca en una encrucijada de valores, y
contradicciones en el que lo que se debate es la formacidn de la identidad.
La creacion de un nuevo caparazén es un proceso en permanente

desarrollo, complejo y dinamico.

El proceso de creacidon de la identidad es continuo a lo largo de la vida,
pero adopta un acento especial en esta época por la dimensién de la
independencia en la que se desarrolla. La construccién y adquisiciéon de un
yo mas independiente, tanto a nivel emocional y cognitivo, se manifiesta a
lo largo de la adolescencia en confrontacién con el grupo de familiar con el

que inicia el desapego.

Sirgy (1982) fue el primero en plantear la correlacion existente entre la
propia imagen y la imagen del producto. Mas tarde, Belk (1988) afirma que
los objetos que forman el mundo de significantes que creamos son una

“extension del yo”. Pero no se trata de una constatacion propia de la ciencia
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del marketing, la corriente filosofica de los existencialistas manifestaban

que no podemos saber quiénes somos, sin observar lo que poseemos.

Asi pues consumo e identidad estd unidos para todos los individuos. Sin
embargo, el adolescente que pasa a un periodo de su vida en el que esta
estructuracion es  particularmente importante, cuantitativa y
cualitativamente. Cuantitativamente, porque la adolescencia es una época
de catarsis: la personalidad estd cambiando significativamente.
Cualitativamente, porque estos cambios se producen durante este periodo
marcado profundamente la persona y determinar su futuro (Fosse-Gémez,
1992). Por tanto, se puede esperar y es consistente considerar que el
consumo adquiera especial importancia en esta etapa. Principalmente a

través de los productos como la ropa, los coches y consolas de videojuegos.

Puesto que en esta etapa se consolida definitivamente el sistema de valores
personales (con posterioridad se pueden experimentar cambios), muchos de los
habitos de consumo que adquieren en ella, los mantendran a lo largo de toda su

vida (Chaplin y Lowrey, 2010).

2.2.2 PROCESOS COGNITIVOS: EL ASPECTO FISICO FRENTE A LA
CREACION DE LA IDENTIDAD

En el 2010, la Liga Espafiola de la Educacion, a través del Ministerio de
Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad, realiz6 el estudio “Adolescentes de
hoy. Aspiraciones y modelos”, entre chicas y chicos de 14 a 18 afos, que
ofrece un retrato muy cercano en referencia a como son y como perciben la

realidad. En este estudio se destaca que:

o Los rasgos comunes de los adolescentes actuales son los siguientes:
competitividad, irresponsabilidad, hedonismo, consumismo,
banalidad, falta de motivacién por los estudios, preferencia por lo
inmediato. individualismo... pero también solidaridad,

compaferismo y compromiso.
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Piensan sélo en lo cotidiano, preocupados por el presente, aunque
en algunos casos, el futuro no pasa desapercibido.

La adolescencia trae cambios importantes con respecto a la infancia,
siendo fundamentales la independencia y la libertad, asi como las
nuevas responsabilidades y la redefinicion de la relaciéon con los
padres.

Con respecto al futuro, subsisten las aspiraciones de generaciones
pasadas: trabajo, familia, estatus social y econdmico,
reconocimiento. Llama la atencion que dos de cada tres
entrevistados dieron una gran relevancia, por encima de lo demas, a
la obtencién del éxito econdémico, un buen trabajo, y la construccion
de una familia.

La educacion es una de las fuentes principales de preocupacion,
siendo uno de los temas que generaban intranquilidad: la eleccion
de carrera, las dificultados de los estudios, el fracaso escolar...

Las preocupaciones en torno a los temas econémicos y de consumo
también se perciben como relevantes, ya que a la cuarta parte de los
participantes les gustaria contar con recursos para el consumo de
ropa “de marca” y poder tener lo que les apetece. Junto a este tema,
declaran que la situacién econémica de la familia y la crisis también
se afiadian a sus preocupaciones.

Como complemento a lo anterior, destaca que un mayor porcentaje
de chicos (31.5%) que de chicas (20.7%) tenian interés en el
consumo de ropa “de marca”, posiblemente por la presion mediatica

y las campafas publicitarias dirigidas directamente a ellos.

Por otra parte, en 2011, el Observatorio de Salud de la Infancia y la

Adolescencia elabord el estudio “El adolescente y su entorno en el siglo

XXI. Instantanea de una década”, partiendo de diferentes analisis y fuentes

complementarias, en que se destacan algunas conclusiones relevantes:

o Hasta ese momento, las adolescentes estudiaban mas que los chicos,

pero en la actualidad, los dos sexos estdn mas o menos equiparados.
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o La crisis econ6mica ha influido en que los adolescentes vuelvan a las
aulas y le den mas importancia al hecho de estudiar para poder dar
un empuje a su situacion. Vuelve a darse importancia a los estudios
para asi poder obtener un trabajo bien remunerado.

o Existe una mayor tasa de actividad laboral entre los chicos (22%)
que entre las chicas (13%).

o A medida que la edad va avanzando, disminuye la probabilidad de
estar solo estudiando (pasa de un 88 por ciento a los 16 afos, a un
66 por ciento a los 18 afios).

o Esla primera generacion en que, de forma masiva, la transferencia
de conocimientos en el ambito tecnoldgico se realiza de hijos a
padres, y no al revés.

o En referencia a las redes sociales, aquella persona que comparte y
distribuye informacion pasa a ser un nodo valorado, gracias a su
utilidad; sin embargo, el que bloquea la informacién, no es util y es
rechazado por la red.

o El individuo crece, estudia, trabaja, se enamora, etc., en Internet;
esto conlleva que en la actualidad, para pertenecer a algun sitio,
s6lo hay que participar.

o Antes, los conocimientos estaban en el colegio; hoy, el conocimiento

se puede encontrar en una pantalla que esté en casa.

Entidad aparte requiere dentro de este epigrafe, el aspecto fisico como un
elemento determinante en la adolescencia. Se trata de un elemento muy
sobresaliente ya que los cambios son sustanciales y muy rapidos y con la
sensacién implicita de “inacabados”. Frente a estos cambios fisicos, el
adolescente se siente fragil y vulnerable. Es consistente en este sentido,
tomar en consideracion que los cambios en la apariencia en el proceso de
construccion de la identidad y el cuidado de la misma como medio para

autoafirmar la autoestima.

De hecho, los adolescentes le conceden mas importancia y sobre todo un

significado diferente que los adultos por lo general le dan. Thomsen et al.
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(2002), cuyo trabajo se centra en la relacion entre el atractivo fisico y la
talla en la adolescencia, sefialan que en el aspecto fisico es esencial en la
construccion de la identidad y que son mas sensibles a los juicios sobre la
apariencia fisica. La importancia de la apariencia fisica y el deseo de
agradar es un rasgo predominante en los adolescentes, ya que son
elementos que intervienen en la construccion de la identidad tanto

femenina como masculina.

La ropa y los complementos son dos productos que juegan un papel
importante en la construcciéon de la identidad de los adolescentes.
Diferentes trabajos de investigacion en marketing se han interesado en el
comportamiento de compra de ropa en los adolescentes. Por un lado, estan
los estudios que bajo el marco tedrico de la socializacién del consumidor
alinea la compra de ropa con el proceso de decision familiar. Saunders y
Tozier (1973) estudiaron las fuentes de conflicto, los niveles de acuerdo y
de desacuerdo entre madres e hijas en la compra de ropa. Otro segundo
campo de la investigacion pone de relieve el importante papel del consumo
de ropa en construccion de la identidad de los adolescentes (Mc Cracken y

Roth, 1989; Belk, 2003; Marion, 2003; Piacentini y Mailer, 2004 ).

2.3 INFLUENCIA DE LOS GRUPOS SOCIALES

El adolescente se encuentra en un periodo de la vida en la que la influencia
social es particularmente importante, cuantitativa y cualitativamente.
Cuantitativamente, porque el adolescente participa en varios grupos
sociales (familia, grupo de pares, la escuela) en los que influye y es influido.
Cualitativamente, debido a que estos grupos sociales proporcionan una
funcion central en las personas que conforman su red como experiencia
"compartida"” en la busqueda de un estado e identidad. Se entiende como
grupo una suma, en este caso, de adolescentes que interaccionan entre

ellos influyéndose e intercambiando conocimientos e informacién.
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Si realizamos una clasificacion de amplio espectro, los grandes grupos sociales
son la familia, los amigos y el entorno. Estos grupos son los que influyen
directamente, a través de la comunicacién, con los adolescentes. El resto de

grupos lo pueden hacer, y desde luego lo hacen, indirectamente.

Si la perspectiva es la de consumo, en esta edad de la adolescencia, se comienza a
dejar de aceptar la informacion de la madre, o en su caso el padre o ambos, para

iniciar un consumo basado en otras influencias.

Segun la teoria socioldgica, la adolescencia es la etapa en que afloran las
tensiones y presiones que provenientes de la sociedad e inciden en el desarrollo
psiquico de los jovenes. El adolescente no se enfrenta tanto con una nueva
informacion que le transmiten nuevos agentes, porque estos agentes tampoco en
el grupo tienen muy diferentes informaciones, sino que interpreta de forma
diferente esta informacidn, la recepcion de la misma y su traduccién ya no se
realiza por el codigo familiar, sino que otros codigos entran a formar parte de su

interpretacion del lenguaje.

Tampoco la posicion comunicativa de los padres es la misma, sino que
consciente o inconscientemente cambian el discurso porque comienza a exigir
del hijo adolescente mayores dedicaciones a lo que después sera su futuro. Esto
provoca conflictos y tensiones en el grupo familiar y una reacciéon que conduce a
un mayor contacto con los grupos sociales exteriores. Piaget esta de acuerdo en
parte y para €l los cambios tienen mucho que ver con los cambios de la posicion
social del joven que ve que de nifio pasa a otra categorizaciéon mas deseada, que
le permite una mayor libertad de actuacién. El cambio social y afectivo, esta
unido a cambios en la manera de pensar. El adolescente sabe que esta dejando
una etapa en que sus posibilidades de influir eran muy pocas y entra en otra que

se le considera mas, aunque sea para exigirle mas.
También sabe, sea de una manera innata o adquirida o las dos, que el

adolescente obtiene el conocimiento desde su posicion dentro del grupo, que

condicionara su capacidad de comunicacidn y sus competencias en el mismo
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El elemento comun en todas las relaciones cercanas es la
interdependencia, una asociacion interpersonal en la cual dos
personas influyen una en la vida de la otra de manera
consistente, centran sus pensamientos y emociones en la otra
persona, y se involucran en actividades conjuntas cada vez que
es posible. Las relaciones cercanas con amigos, miembros de la
familia y el propio cényuge incluyen también un elemento de
compromiso. La interdependencia ocurre a distintas edades y en
interacciones de tipos muy diferentes” (Baron y Byrne, 2004:
309).

Desde luego, el primer grupo social fuera de la familia se conforma en la escuela.
Los adolescentes que forman parte del misma estructuran sus conocimientos,
sus afinidades y sus intereses de modo que sean comunes al grupo y que
diferencien lo menos posible. Lo importante es pertenecer al grupo e
identificarse con el mismo. Es importante en este momento no sélo formar parte
de la cultura del grupo sino diferenciarse lo menos posible, aunque sea
sacrificando parte de la individualidad que se reclama para diferenciarse del
grupo familiar. Lo que hace el grupo es lo correcto, lo que es ajeno al grupo no
interesa. Y la informacién entra a través del grupo, eso si, a través de sus

componentes que a la vez que la aportan se retroalimentan con ella.

“El proceso de formacién cultural es, en un sentido, idéntico al
proceso de formacién grupal en cuanto que la misma esencia de la
“colectividad” o identidad del grupo (los esquemas comunes de
pensamiento, creencias, sentimientos y valores resultan de las
experiencias compartidas y del aprendizaje comun) es lo que, en
ultima instancia, denominados “cultura” de ese grupo. Sin un grupo
no puede existir cultura y sin la existencia de cierto grado de
cultura, en realidad, todo lo que podemos hablar es de un agregado
de personas y no de un “grupo”. De manera que cabe considerar el

crecimiento del grupo y la formacion de la cultura como dos caras

70



de la misma moneda, siendo ambas el resultado de los lideres”

(Schein, 1988: 65).

Los adolescentes entran en un periodo de sus vidas en los que la escuela, y
consiguientemente el grupo al que se han integrado, pasa paulatinamente a
desempefiar el componente principal de sus vidas. Una parte importante de su
tiempo vital lo pasan alli, seguramente el mas importante y las informaciones
principales las reciben en la escuela.

De hecho, desarrollan sus actividades en dos niveles: la escuela propiamente
dicha y su inclusién en un grupo social conformado por los alumnos del centro,
que a su vez se subdivide en grupos mas reducidos y afines, hasta llegar al

propio y reducido pero que mas influye en cada uno de ellos.

En esta etapa de la adolescencia, los dos entornos, el familiar y el escolar o de
grupo, coexisten en la formacién del individuo y son importantes en él,
interfiriendo los dos entre ellos. Lo cual quiere decir que los problemas
familiares repercuten en los escolares y de grupo, y los de grupo y sociales en los
familiares, asi como la informacion que ambos entornos proporcionan e

intercambia el preadolescente.

El adolescente esta buscando su propia identidad y parte de los siguientes

elementos:

o Lo que se hasido en el pasado, lo que se es en el presente y lo que se
quiere ser en el futuro.

o Lo que se percibe como real y como posible o ideal.

o Laimagen que se tiene de uno mismo y la impresion que se produce a los

demas.

Es preciso advertir que esta es una etapa en que el adolescente aprende

constantemente y el aprendizaje se entiende como:
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“la adquisicion de informacioén y conocimientos, de habilidades, de
hdbitos, de actitudes y de creencias”. “El aprendizaje es una
actividad de la persona que aprende. Puede implicar adquisicion de
informacion y aptitudes. Puede implicar la reorganizacion de ideas
ya sustentadas. Puede implicar la adquisicion de nuevas actitudes,
nuevos sentimientos o cambio de valores. El aprendizaje deriva a
menudo de una conducta diferente y puede llevar al individuo a la
realizacion de sus posibilidades, en una palabra, el aprendizaje

implica cambio” (Apps, 1983:74).

En cualquier caso, como ya se ha constatado, una de las funciones principales del
grupo es intercambiar informacién y compartir conocimientos. Estos grupos no
s6lo transmiten la informacién que, desde luego, les llega del exterior, sino que
la filtran y crean parte de la misma interpretando la exterior. Los miembros de
un grupo, ante una decision que deban tomar o un problema que se les plantee,

buscan informacién en el grupo para actuar en consecuencia.

2.3.1 INFLUENCIA DEL GRUPO FAMILIAR

La adolescencia es una etapa de cambios que se comienzan a tomar posiciones y
afirmar su personalidad en los diversos entornos, entre ellos el familiar. Si la
competencia social es llevarse bien con otras personas, la incidencia de la misma
en el entorno familiar es afirmar su posicion en la estructura de la familia con los
menos incidentes posibles. El individuo comienza a desarrollar sus capacidades
y adquiere con el tiempo las destrezas suficientes para afirmar la propia

personalidad y, consolidar su lugar en el marco familiar.

Si bien es cierto que las personas inician su desarrollo social desde los primeros
momentos de su vida, interactuando con las personas que la rodean y
respondiendo a sus actitudes, también lo es que comienzan en el mismo
momento a comunicarse con ellas entendiendo los estados de danimo y las
peticiones por los matices y los tonos del lenguaje y contestando con lloros o

sonrisas. Naturalmente las personas con las que en una primera etapa mas se
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interrelacionan y comunican son las que les alimentan y juegan con ellos (Baron

y Byrne, 2005).

Con casi toda seguridad la interaccion familiar en primer lugar y la social en
segundo sean componentes genéticos y contribuyeron, en gran parte, al
desarrollo y éxito de la especie humana. Pero también es cierto que la capacidad
del lenguaje fue el factor decisivo para la interaccidn familiar y social, lenguaje
que posibilita la educacion del nifio y la transmisiéon de las experiencias y

conocimientos adquiridos.

“Desde la mads temprana infancia los nifios, adolescentes y jovenes
adquieren el orden social imperante en el seno de su sociedad a
través del Proceso de Socializacion; proceso por cuyo medio a la
persona se le ensefia a interiorizar, en el transcurso de su vida, los
elementos socioculturales de su medio ambiente, a que los integre a
la estructura de su personalidad bajo la influencia de experiencias y
de agentes sociales significativos y a que se adapte asi a su entorno
social, en cuyo seno debe vivir. La primera infancia es el periodo mds
intenso de sociabilizacion, aunque este proceso contintia a lo largo

de toda la vida del individuo” (Gonzalez y Bueno, 2004: 347-348).

La familia, como grupo basico de asociacion natural, conforma con sus
individuos una unidad de conocimientos y transmite la informacién a sus
miembros de manera interactiva, de arriba abajo y de abajo arriba. En una
primera etapa los miembros jovenes reciben mucha informacién y aportan poca.
La familia es el grupo integrador mas perfecto para transmitir pautas culturales
de todo tipo, informacién, comportamientos, valores, conocimientos y
condicionantes en todos los campos, entre ellos y muy relevantemente respecto

a los habitos de compra.
“La familia proporciona lo que consideramos condiciones dptimas

para el desarrollo de la personalidad de los individuos jovenes,

por lo que se puede y se debe decir que la familia conyugal, no
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tanto la parentela, tiene entre otras funciones la de ser un buen
instrumento para la transmitir las tradiciones, costumbre, usos y
convicciones de una sociedad, a los recién nacidos y a las

generacion mds jovenes” (Gonzalez, 1987: 53).

Si bien la familia no es una unidad estatica, ya que su naturaleza y actuacion
depende de la sociedad en que esté inserta y de la coyuntura en que dicha
sociedad se encuentre, las relaciones entre padres e hijos, por lo menos en las
sociedades mondgamas, es bastante estable. También, aunque con mas cambios,
las relaciones con otros miembros de la unidad familiar (p.e. hermanos) cambian
a medida que se entra en la adolescencia en funcidn de varios factores entre los
que no es el menos importante el del sexo. En cualquier caso, los hermanos en
muchos aspectos son fuentes de informacidén mas importantes y mas fiables para
el individuo que los padres. La calidad y frecuencia de estos intercambios de
informacion influye directamente en los comportamientos sociales de los

adolescentes, sean éstos tanto internos y externos.

La doctrina suele entender que si las relaciones de comunicacién con los padres
y hermanos son fluidas, significa que las estructuras internas de la familia
funcionan bien y que la informacion se intercambia con frecuencia y utilidad. En
cualquier caso, tanto la comunicacién como la informaciéon recibida o
intercambiada depende mucho de los estilos de relacion familiar que establecen
los padres, especialmente en esta primera etapa de desarrollo de la adolescencia
(Carlson y Grossbart, 1988:74-94; (Baron y Byrne, 2005).

Lo cual no significa que la siguiente clasificacion sirva para todas las relaciones
internas de la familia a efectos del intercambio de informacién. Ya que si bien
funciona en la relacién padres/hijos, no es validad, por lo general, para la

relacion entre hermanos.
o Estilo democrdtico: establecer limites que puedan cumplirse, escuchar los

problemas de los hijos y discutirlos con ellos, respetar sus derechos y hacer

respetar los de los padres, expresar afecto y carifio e interesarse por el
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desarrollo de los hijos. En este caso, los hijos suelen tener una alta

autoestima, madurez social, alta moral y excelentes logros académicos.

o Estilo autoritario: no ser receptivo con los hijos, ser exigente y recurrir, sin
hablar con ellos, a fuerzas y castigos. Es una familia muy disciplinada,
aunque no haya una buena comunicacién. Los hijos no suelen salir malos
estudiantes y obtienen buenas notas, no es probable que sean antisociales,

pero tampoco tienen un comportamiento muy sociable.

o Estilo permisivo: evitar los controles, permitir que el adolescente tome
decisiones propias en todos los sentidos. No se les inculcan las normas de
educacion y cortesia y no se les obliga a ninguna tarea. Como el
preadolescente no es capaz de aprender estas habilidades por si mismo,
tiende a despreocuparse y colisionar con la disciplina escolar, de modo y
manera que puede llegar a la inadaptacién y conflicto escolar con sus

profesores y compaiieros.

o Estilo de no implicacion: no implicarse o implicarse escasamente en la
formacidn de los hijos, ni les imponen normas ni reglas; no los maltratan,
simplemente los ignoran en lo posible. El resultado es baja tolerancia a la
frustracion y poco control emocional, malos estudiantes y son caldo de

cultivo para los delitos y el consumo de drogas.

En este contexto las relaciones entre hermanos se caracterizan por tres fases
muy nitidas: la infancia, en que se hallan muy préximos especialmente los de
edades similares y suelen compartir formaciéon y vivencias sin diferencias
perceptibles entre ellos; en la adolescencia esta unidad se resquebraja. En esta
etapa la personalidad de cada uno se impone, con lo que surgen diferencias.
También son diferentes las experiencias que reciben y las informaciones. Por

ello es muy importante la interpretacion que hacen de las que reciben.

75



Parte de la doctrina aporta un analisis cuanto menos original a esta divergencia.
Segun ellos, es la misma familia, la raiz comun, la que provoca la divergencia
como medio para los adolescentes en la busqueda de su propia personalidad.
Seria como una liberacion. La tercera etapa es de mayores que tienen a un
reencuentro rememorando el pasado juntos pero desde las perspectivas

personales.

“Una relacion afectuosa entre hermanos es mds probable si cada
hermano tiene una relacién cdlida con sus padres, y si éstos
perciben su matrimonio en forma positiva. Las relaciones entre
hermanos son importantes dado que el afecto positivo o negativo
entre ellos se activa una y otra vez en las interacciones con pares,
parejas romdnticas y esposo...Otras investigaciones indican que la
mayoria de los problemas de conducta ocurren entre adolescentes
que tienen un alto nivel de conflicto con sus hermanos, ademds de

una madre que los rechaza y castiga” (Garcia y Shaw, 2000: 44).

La adolescencia implica un cierto distanciamiento con los padres, lo cual en si
mismo no es negativo, pero significa una menor comunicaciéon y un inicio del
cuestionamiento de las informaciones que se reciben de los padres. En esta
etapa los hermanos mayores, los primos en caso de no haberlos o los
compafieros mas destacados, son los referentes que van imponiéndose a los
padres y si las informaciones recibidas de estos comienzan a ponerse en entre

dicho, las de aquellos cada vez son mas valoradas y seguidas.

Las interactuaciones familiares se debilitan a favor de las interactuaciones
externas, los comportamientos exteriores son valorados por encima de los
interiores y, por lo tanto, mas seguidos. La independencia se ve como un objetivo
y los comportamientos familiares como una obligacion cada vez mas onerosa. El
adolescente quiere ser libre no s6lo respecto a lo que puede hacer sino también,
y quizas en mayor grado, a lo que puede pensar. Potencia sus propios recursos y
deja de depender de los padres respecto, entre otras cosas, a la informacién. En

definitiva la adolescencia, respecto a la familia, inicia el proceso de reafirmar la
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personalidad que soélo es posible si al tiempo deja de identificarse gradualmente

de los condicionantes familiares.

“La autonomia recibe apoyo de los distintos cambios que se
producen en la adolescencia. La pubertad desencadena en un cierto
distanciamiento psicoldgico de los padres: a medida que los jévenes
parecen mds maduros, se les concede mds independencia y
responsabilidad. El desarrollo cognitivo también prepara para la
autonomia: el pensamiento abstracto permite al adolescente
resolver problemas de forma mds madura y ver las consecuencias

con mds facilidad” (Gonzalez y Bueno, 2004: 350).

Este periodo es una transicion entre dos etapas de la vida de cualquier individuo
en que comienzan a diferenciarse los objetivos de los padres y de los hijos. La
familia, para el adolescente, deja de ser un factor monolitico para ser

cuestionado en dos direcciones:

o Los padres que creen que la funcion del adolescente debe de ser la de
prepararse para la vida adulta.
o Los hijos que creen que la funcion propia debe ser la de sobrevivir cada

dia con el apoyo emocional de su grupo de iguales.

El resultado practico es una negociacion que abarca todos los aspectos de la
relacién familiar, incluidos los gastos y las tendencias consumidoras y que, en el
mejor de los casos, da una serie de resultados que no siempre son los mismos ni
siquiera las tendencias, pero que por lo general contribuyen a:

o Confirmar el respeto entre padres e hijos.

o Contribuir a establecer acuerdos en situaciones concretas.

o Fomentar el pacto como la posibilidad de solucionar los conflictos futuros

de manera constructiva y ayuda a disminuir las tensiones coyunturales.

77



Y si bien los entornos sociales y las coyunturas temporales condicionan las
relaciones familiares y los comportamientos intrafamiliares, la influencia de la
familia es, en estas edades, preponderante. Esta relaciéon familiar es sobre la que

el sujeto desarrolla sus comportamientos y relaciones intergeneracionales.

Relaciones intergeneracionales

Si bien son relaciones intergeneracionales todas aquellas que se establecen entre
dos o mas generaciones de miembros de una misma familia o grupo que
conviven en un mismo tiempo, en realidad casi siempre que se habla de este tipo
de relaciones se refiere al intercambio de conocimientos y formas culturales.
Evidentemente en este caso la direccion, por lo general, es de arriba abajo, de la
generacién mas antigua a la mas moderna. Este sistema de relacién implica una
gradacion de influencia de los mayores sobre los mas jovenes que se atenua a

medida que los segundos se independizan.

Pero en el periodo anterior a la independencia del individuo, la incidencia de las
relaciones intergeneracionales en el menor alcanza su mayor proyeccion, ya que
por una parte el adolescente inicia su desligue de la familia, pero adn no tiene un
grupo que le dé referencias para sustentar sus opiniones. Por otra parte,
comienza a desarrollar una personalidad que le lleva a querer adoptar sus
propias opiniones pero sin un sustrato so6lido, excepto el del grupo familiar. Es el
momento en que la transmisidn cultural, aunque se inicia también la critica de la

misma, es mas necesaria por una parte y asumida por otra.

En este contexto, la relaciones intergeneracionales que se dan de manera mas
intensa en el seno del grupo familiar pero no solamente en él, son un tamiz por
el que se filtra la informacion que el adolescente recibe de sus pares en el grupo
gregario, de la escuela y de los mensajes que la sociedad moderna, a través de los

medios, le proporciona en casi todas las facetas de la vida del individuo.
Esta interaccion generacional esta muy ligada a la interaccién social, dado que es

dificil, por no decir imposible, una separacion tajante entre las dos. Los nifios

para comprender las informaciones que les llegan desde diversos estamentos
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sociales, necesitan una interpretacion que sélo les pueden dar sus mayores, ya
que ellos alin no poseen los elementos de c6digo necesarios para comprenderlos
(Zeidner et al,, 2001; McQueen, 2004). En realidad estamos entrando en lo que
se llama autonomia emocional, que si bien se apoya en la autoridad intelectual

de los padres, también se enfrenta a ella.

“el desarrollo de una percepcion madura, balanceada y realista
acerca de los padres que acomparia la responsabilidad primaria de
la toma de decisiones, valores y estabilidad emocional” (Lamborn y

Steinberg, 1983).

Que de otra manera, pero con el mismo resultado, dicen Steinberg y Silverberg

(1986):

“Los comportamientos del adolescente que se vinculan con la
transformacion de la percepcion y las relaciones con los padres.
Es decir, la tendencia a percibir a los padres como personas
normales con sus defectos, virtudes y necesidades”.

“Las conductas de los adolescentes relacionadas con un mayor
control de la vida propia y el desarrollo de habilidades

independientes.”

Algunos estudios han revelado que en el caso de adolescentes con escasa o nula
comunicacién con sus padres, o sea con sus primeros referentes
intergeneracionales, han volcado su dependencia al grupo de iguales,
comportandose con las opiniones o cultura de este grupo como si fueran los
correspondientes a los paternos. Los psicologos defienden que las relaciones
paterno filiales, aun cuando signifiquen un conflicto, como absolutamente

necesarias en el desarrollo del adolescente (Erikson, 1971, Cairns, 1998)
Influencia Familiar y la construccion de la identidad como consumidor

Un comportamiento, sea social o familiar, estd siempre en funcién de las

relaciones con el grupo al que se refiera. Es cierto que con la adolescencia se
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inician una serie de cambios, tanto desde la perspectiva fisioldgica como la
psicolégica, que condicionan cada vez mas las relaciones familiares, pero
también lo es que todo el desarrollo de la infancia en este periodo esta
influenciado por la familia. Se podria hablar, para el periodo, de una

retroalimentacion pero desequilibrada.

En la estructura familiar no todos sus miembros tienen la misma incidencia en el
conjunto de las actividades familiares ni en partes determinadas de dichas
actividades. Por ejemplo, hoy dia el principal miembro de la familia a efectos de
decision de gastos es la madre, que es la que se encarga, mayoritariamente, de

gestionar los gastos de la familia (Baron y Byrne, 2005).

La familia como grupo nuclear plantea un problema cultural y consiste en que,
manteniendo su importancia fundamental en el contexto grupal, su base
estructural no es igual en todas las culturas, de modo y manera que el grupo
basico: padre, madre, hijos, abuelos y parientes mas préximos, no son los
elementos esenciales en todas las culturas o bien su estructura no es la misma.
En cualquier caso forma la estructura basica en practicamente todas las culturas

y el modelo al que nos referimos es la familia tradicional occidental.

Desde luego, el nivel etario en la sociedad actual, en todos los conceptos, se ha
rebajado de manera que un individual al que hace veinte afios no se le tenia en
cuenta por tener entre 7 y 12 afios, hoy dia tiene un peso no ya sélo en el

contexto familiar, sino también en el social y comercial.

“..al igual que se dice que los consumidores adultos son cada vez
mds exigentes, y estdn mejor preparados e informados, esta
circunstancia se da también en el ptblico infantil, también ellos
saben, conocen las marcas y las atribuyen un significado, recibe
muchas cantidades de informacion a través de internet,
herramienta que ademds desde muy pequefios manejan a la

perfeccion” (Sanchez y Pintado, 2010: 111-112).

80



Si la adolescencia es la etapa de los cambios en el individuo que le llevaran a
crearse su propia personalidad, adquirir destrezas sociales e introducirse en la
sociedad credandose su propio espacio, también es la etapa en que aparecen sus

tendencias como consumidor y sus preferencias respecto a los productos.

El aprendizaje en relaciones la realiza el individuo en el seno de un grupo muy
claramente identificado y con unas connotaciones precisas, quizas el grupo mas
cohesionado y claramente identificado de todos: la familia. En realidad y para los
efectos del trabajo que estamos desarrollando, la familia se convierte en una
unidad de consumo con varios frentes abiertos aunque, en todo caso, con

bastante unidad en los distintos tipos de consumo.

La incidencia de factores sobre la familia como unidad de consumo, incluye
muchos que van desde el estatus hasta el simple consumo necesario. Los
adolescentes son, en principio, un mercado primario directo, que pueden gastar
su dinero de bolsillo ya que a partir de cierta edad se les facilita, en una accion

de compra directa y que sobre el que se hablara mas adelante.

No es el inico mercado al que acceden los adolescentes. El mercado de influencia
se refiere a la incidencia que los adolescentes tienen en las compras de sus
mayores. Esta incidencia tiene dos direcciones, por una parte el deseo de
consumir determinados productos por parte del nifio y, por otra, el deseo de
complacer a los hijos por parte de los padres, lo que crea una corriente de
influencia, en este caso de abajo arriba, y que incide en el consumo,

especialmente en aquellos productos que consumen directamente los hijos.

Un tercer mercado a tener en cuenta es el futuro, ya que estos adolescentes que
llegan a la edad en que se convierten en potenciales consumidores de futuro
productos, ademas de los del momento, significan un potencial comprador que
muchas empresas tienen en cuenta para educarle sus tendencias de consumo.
Siempre se ha dicho en marketing, y se ha demostrado, que las tendencias de

compra que se han aprendido en la familia, se mantienen durante la
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adolescencia y se confirman cuando el individuo crea su propia familia,
especialmente con respecto a las madres.

“Al hablar con los padres que compran estas caras “necesidades”
a sus hijos, con frecuencia afirman que es para el nifio y no para
ellos. A veces se excusa con la presion que ejerce el grupo de 4
companeros: “si mi hijo no tiene ropas Benetton, serd relegado
por los demds y nadie jugard con él” (Alonso y Grande,

2010:237).

Ya en 1989 Bearden et al. destacan que la influencia es un hecho que transmite
informaciéon y si se afiade a dicha informacion credibilidad, la dimension
informativa condiciona los comportamientos del individuo. La familia, en este
contexto y en esta etapa de la vida de cualquier persona, es la mayor fuente de
influencia y la mas creible. Y en este caso la informacidén va, especialmente, de
arriba abajo, de manera que la influencia es preferentemente generacional, la
generacion anterior es la que incide en la posterior. Heckler et al. (1989)
entienden que las influencias intergeneracionales con respecto al
comportamiento del consumidor joven se pueden establecer como “la influencia
de una generacion de la familia en otra en términos de la adquisicion de
habilidades, actitudes, preferencias, valores y comportamientos relacionados con
el mercado”. No son estos autores los Unicos que entienden que la influencia
familiar afecta directamente al consumidor preadolescente: Boush y Shoham,
2002 o Caruana y Vassallo, 2003, estan de acuerdo. En realidad la mayor parte

de la literatura sobre el tema esta de acuerdo en esta posicidn.

“...en las familias protectoras, caracterizadas por un alto grado de
orientacion social y un bajo grado de orientaciéon conceptual, los
hijos muestran una mayor influencia por parte de los agentes
externos a la familia como los amigos o los medios de
comunicacion frente a las familias pluralistas, caracterizadas por
un alto grado de orientacion conceptual y un bajo grado de

orientacion social” (Bravo et al,, 2006:93).
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Lo cual no es oObice para que, la informacion vaya en dos direcciones,
independientemente del caracter asimétrico de la influencia, de manera que los
preadolescentes también logran imponer sus opiniones, que en la mayor parte
de los casos provienen de grupos de iguales de los que forman parte. Para
Alonso y Grande: “En la estructura y organizacion familiar, en la distribucion de
roles familiares y en la influencia de los integrantes del grupo en la toma de
decisiones, se estdn produciendo importantes cambios y los nifos estdn
adquiriendo una importancia interna notable, y un interés externo relevante para

los profesionales del marketing” (2010:242).

Un factor importante en la mutua influencia es considerar que el
comportamiento de consumo en el marco familiar de un determinado producto
o una gama de productos, sera mayor o menor en la medida que una de las
generaciones considere a la otra un experto en esta gama de productos. Y, por
otra parte, los productos que el preadolescente consume en el seno de su familia,
sean alimentos u otros, los consume en privado. Son, por tanto, mas
influenciables por la familia que los que consume en el exterior en los que la

influencia predominante sera del grupo.

En cualquier caso, es conveniente partir de la base que la familia no es una
unidad estatica y con el paso de los afios, aun dentro del mismo contexto fisico,
las condiciones cambian. No se educa de la misma manera a los hijos mayores
que a los pequefios, ni la composicidn del grupo y, consecuentemente, el juego de
influencias es el mismo. Los hermanos mayores son una fuente de influencia
consumidora en los pequefios y actuan, en casi todos los casos, como modelos de
consumidor frente a los siguientes. La red de relaciones familiares y de
relaciones bidireccionales dentro del grupo familiar se modifica y, con dicha

modificacion, toda la dinamica de las interrelaciones.
La entrada de los adolescentes en grupos de iguales también interacciona en la

familia e igual que los comportamientos familiares influyen en el

comportamiento exterior de los preadolescentes, el comportamiento y las
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influencias recibidas en el exterior, inciden en la familia a través de cada uno de

sus miembros. Y todo ello en los habitos de consumo.

Es cierto que los habitos de consumo adquiridos por los padres en sus etapas de
nifios, o adolescentes han condicionado sus comportamientos consumidores y,
en gran medida, han influido en sus hijos. Es de sobra conocido que algunos
productos se consumen o se dan a consumir a los hijos, porque se han
consumido en la infancia. Pero también lo es que la adolescencia es una etapa en
la que comienza la confrontacién con los padres con lo que su influencia tiene
dos perspectivas. Y la tendencia es cambiar el liderazgo de los padres por el

liderazgo de los lideres natos del grupo.

“Los nifios tienden a imitar el comportamiento de aquellos a los
que admiran (los lideres) y necesitan satisfacer su necesidad de
pertenencia a un grupo y de aceptacion, en cierta medida esto lo
consiguen compartiendo determinados simbolos o marcas o
teniendo la posesion de determinados juguetes que todo su grupo o

entorno ya tiene” (Sanchez y Pintado, 2010:122-123).

Por otra parte la adolescencia también es la etapa en que el individuo se hace
consciente de la situacién econémica familiar y de las posibilidades de consumo
que tiene la familia, de modo que casi intuitivamente amolda sus necesidades a
las posibilidades de la familia. El adolescente crea un entorno de consumo en
funciéon de muchas variables, externas e internas a la familia, que configuran un

marco analitico complejo.

2.3.2 INFLUENCIA DE LOS GRUPOS DE PARES/ GREGARIOS
Aunque el ser humano no es gregario por naturaleza, sino mas bien se mantiene
desde un enfoque etoldgico en una posicion equidistante entre los grupos
gregarios animales y los animales individualistas y solitarios. En el conjunto de
una sociedad como la que vivimos, los grupos gregarios son consecuencia de

determinadas incidencias muy potenciadas por el entorno. Las personas nacen
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en un grupo y se desarrollan en el mismo u otros varios, de manera que
pertenecer en un grupo entra dentro de su naturaleza y su cultura. Por lo cual
existe una evidente tendencia a unirse en grupos gregarios.

En cualquier caso, en la adolescencia estos grupos son mas coyunturales que
opcionales. No se trata de elegirlos porque el individuo aun no tiene la capacidad
para realizar estas elecciones, lo que ocurre es que se encuentra con uno de ellos
y se integra de manera que el grupo gregario de alguna forma condicionara el
futuro del nifo, tanto respecto a sus gustos, conocimientos como

comportamientos sociales.

Estos grupos le transmitiran valores y simbolos que conformaran su situacion
vital y pertenecera a ellos, unos u otros, durante practicamente toda su vida.
Cada grupo tienen sus caracteristicas, sus simbolos que comparten todos y
siguen. El pertenecer al grupo implica seguir los parametros del mismo de
manera que la identificaciéon no suele ser solo intelectual sino también visual y

de comportamientos de vida.

Cierto es que a la edad de la adolescencia estos condicionantes del grupo sélo
estan en proceso de formacion, y los valores que pueden incluir y los simbolos
no son de tipo intelectual, ecolégico o ideoldgico, pero no dejan por esto de ser

importantes a efectos de marketing y tendencias consumidoras.

“La cuantia y la naturaleza de la influencia grupal resulta afectada
por la propia categoria y variabilidad de los productos, por las
caracteristicas de las personas y del propio grupo, y por la
situacion planteada y los procesos de comunicacién que se

establecen” (Alonso y Grande, 2010: 216).

Cierto es que se refieren a personas mayores, pero en esencia el grupo gregario
tiene las mismas bases estructurales, o casi, sea cual sea la edad. Las
caracteristicas del grupo determinan la influencia mutua entre sus componentes,
de modo y manera que cuanto mas cohesionado mayor es la comunicacion y la

interaccion de la informacion entre ellos.
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Estos grupos, en principio se trata de grupos de iguales lo cual no significa que
todos y cada uno tengan la misma influencia y no exista una jerarquia mas
asumida que nombrada y para cada miembros su posicién dentro del grupo es
importante. La consideracién que un miembro determinado tenga dentro del
grupo, es un componente esencial del auto-concepto y, por descontado, de la
autoestima. Las estrategias dentro del grupo tratan de lograr la popularidad y
liderazgo, y la posicién relativa de cada miembro condiciona la evolucién del
mismo no so6lo dentro del grupo sino en su vida adolescente.

De todas maneras, como ya dijimos antes, en esta etapa de la adolescencia, la
influencia de los padres y la informacion que el menor recibe de ellos atin es muy
importante y, quizas, mayor que la del grupo. Sin embargo, va cambiando el

signo a medida que pasan los afios.

Es la etapa en que aparece el autoconcepto y la autoestima, seguramente por
comparacién con los otros miembros del grupo, que comienza a conformar una
nueva personalidad, o desarrollar la propia. El adolescente entra en un mundo
polarizado: por una parte necesita un grupo que le dé seguridad en su entorno
que suele ser la escuela. Hay que tener en cuenta que sale de un grupo muy
protector como es la familia y entra en un mundo desconocido, asi que el grupo
le protege a cambio de su independencia e individualidad. Pero por otra parte
avanza hacia la adolescencia que es la etapa en que se adquiere y afirma la
identidad. Quiere encontrarse a si mismo y necesita afirmar su independencia y
diferencia, pero al mismo tiempo quiere y necesita hacerse un lugar en el grupo,
lo cual obliga a asumir valores, normas, comportamientos del grupo. Es un doble

reto del que su éxito o fracaso puede condicionarle la vida.

La evolucion de la estructura del grupo de pares es acompafiado por la evolucién
de las amistades en la adolescencia. Coleman (2011) identifica tres etapas en la
evolucion de las amistades en la adolescencia. Alrededor de 10 a 11 afos, las
amistades se centran mas en las actividades y juegos; el amigo se describe como
el compafiero de juegos preferido. Pero una importante evolucion de los grupos
de pares aparece entre los 14-15 afios, cuando el sentimiento y la conciencia

ganan la amistad. Las nociones de eleccion, la afinidad y la intimidad aparecen
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relativamente tarde en la conciencia de los adolescentes y se desarrollan mas en
la amistad entre las nifias. En ese momento, la confianza mutua es el afecto que
prevalece en la amistad. De hecho, cuando se le pregunté a los adolescentes de
esta edad cuadles son las cualidades que se esperan de la amiga, la sinceridad, la
lealtad y la confianza se destacaron especialmente ya que temen el rechazo y la
traicion. A los 18 afios, sin embargo, la busqueda de experiencias comunes e

intereses compartidos predominan.

Ademas de la funcion de los pares en el desarrollo de la personalidad del joven,

el grupo también satisface otras necesidades, en particular:

o El grupo de pares asume una funcién central con los adolescentes que
viven un problema comun en términos de emancipacion de los padres y
busqueda de estatus. Debido a que el grupo de pares ayuda a establecer

relaciones de paridad y reciprocidad (Mayseless et al, 1998).

o El grupo de pares fortalece las diferencias sociales entre los sexos. Si los
nifios y las nifias tienden a ignorar durante la edad escolar, es muy
diferente en la adolescencia. Comienzan a acercarse después de la
pubertad. Una de las funciones del grupo es facilitar la transicién a la

heterosexualidad (Papalia et al, 2000).

Preguntados por el grupo de iguales en el curso del estudio “Adolescentes 2013:
hacia una correcta formacion y autonomia de consumo”4, realizado dentro de la
Catedra Vivocom-UCM de Marketing Relacional y Adolescente, de cuyos
resultados nace el estudio exploratorio de este trabajo (véase Capitulo 5), los
adolescentes manifestaron tener mas de 5 amigos en su circulo mas cercano (el
52,4 por ciento). La cuarta parte de los individuos entre 16 y 19 afios dicen tener

5 amigos.

4 Blasco & Pintado (2014). Adolescentes 2013: hacia una correcta formacién y autonomia en el
consumo. Pamplona: Circulo Rojo.
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Tabla 2.1

Composicion del grupo de amigos

Recuento %
De cuantas personas se Dos 16 3,2%
Compone tu grupo de (mi mejor amiga/o y yo)
amigos mas cercano Tres 38 7,6%
Cuatro 64 12,8%
Cinco 120 24,0%
Mas de cinco 262 52,4%

Fuente: Blasco y Pintado (2014:78).

Asi mismo, la media de amigos/seguidores que tienen en sus redes sociales es de

386 mientras que fuera de ellas tienen una media de 62 amigos.

Estética y Lenguaje

La estética se identifica en este periodo con la imagen personal. La imagen es
muy importante en nuestra sociedad, de modo que crearse una imagen frente a
los pares, a la familia, en la escuela y con todos aquellos con los que se guarda
relacion, no so6lo es importante sino necesario para la propia estima. La imagen
se identifica con la identidad y la personalidad de modo una y otra sirven para

crearnos un puesto en los grupos a los que pertenecemos.

Esta estética sirve mas para diferenciar al grupo que para identificarse el
individuo con ella, pero todo grupo necesita un elemento diferenciador. Una
nacion necesita diferenciarse de otra por la historia o el idioma; una ciudad por
su tamafio o su localizaciéon, un grupo por la edad o su capacidad de
independencia, y la estética es un atributo que distingue facilmente a unos de
otros. Lo cual se traduce en un tipo de consumo determinado al que el marketing
debe dirigirse para controlarlo e incidir en él. El problema que se plantea es que
la identidad del grupo, diferente a los demas, es contrario a las intenciones del
marketing que consisten en unificar al maximo las tendencias en funcién de un

producto.

88



Otro aspecto diferenciador es el lenguaje. Existe un lenguaje de grupo, un argot o
expresion dialectal. Se trata de diferenciarse adoptando formas extrafias y solo

comprensibles por los iniciados, o sea los del grupo.

Algunas teorias se inclinan por defender que las peculiaridades del lenguaje que
emplean los adolescentes, es una forma de enfrentamiento con los adultos junto
con la estética. Una forma de protesta y rebelion, dentro de la necesaria
afirmacion de una personalidad diferente. Es muy posible por cuanto los
términos que utilizan son derivados de los que usan los mayores, con mayor o
menor diferencia, y los neologismos, por lo general, derivan de extranjerismos.
No se trata pues de una reestructuracion a fondo de un idioma, sino
simplemente de sustituciones léxicas por particularismo que, a veces, se
imponen como se han impuesto a lo largo de toda la historia de cualquier idioma

(Bafion, 1993:256)

Por otra parte el lenguaje no deja de ser un codigo. y los adolescentes utilizan el
suyo propio, tampoco tan diferente como para que no sea entendido por
cualquier extrafio al grupo, como herramienta de transmisién de la informacion

y como criptograma para reafirmar su adscripcidn al grupo.

Si existe un lenguaje adolescente que es propio del grupo etario mas que del
grupo de pares formado en un colegio o en un barrio. Es un lenguaje que han
impuesto los propios adolescentes junto con la publicidad y los medios de
comunicacion. A través de este lenguaje dialectal se transmite la informacion

que la publicidad quiere enviar en forma de mensajes.

2.3.3 INFLUENCIA DE LOS COMPORTAMIENTOS SOCIALES

El concepto de comportamiento social es complejo por cuanto por una parte
intervienen varios factores y, por otra, no deja de ser subjetivo a cada cultura y
aun dentro de esta, coyuntural. Friedman (2001) entiende el comportamiento de
los individuos dentro del contexto social esta influido por una serie de factores

que van desde lo psicolégico hasta lo fisioldgico, pasando por lo genético “el
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temperamento emocional y las experiencias tempranas”, en definitiva, toda una
Yy

gama de factores que si bien pueden homogeneizarse no es sencillo.

Uno de los componentes de los comportamientos sociales mas determinantes es
la competencia social, que en los nifios se refiere a su capacidad de
interrelacionar con el entorno en que se mueven. Y nos referimos fuera del
marco de la familia principalmente, pero también dentro de ella. Segun los
psicologos evolutivos, los comportamientos sociales pueden tener un origen
evolutivo, o sea genético, aunque también creen que los grupos humanos han
traido tantos beneficios como costes. Y de alguna manera el proceso de

formacién del grupo se reproduce en cada generacion.

Los adolescentes organizan su grupo en funcién de una jerarquia cuyos méritos
son factores coyunturales pero que no parece que tengan demasiado que ver ni
con la inteligencia de los individuos ni con su capacidad de comunicacién. Mas
bien con la osadia y las habilidades, cuando no la fuerza. Sin embargo, el liderato
de un grupo de iguales incluye una capacidad de inteligencia emotiva y su

transmision-comunicacion-hacia otros miembros del mismo.

El problema que plantean los grupos sociales, sean familiares, gregarios, de
iguales, etc,, es la existencia de conflictos que, en el caso de los preadolescentes,
tienen gran importancia por la dificultad de solucionarlos ya que no conocen los

mecanismos de solucion de conflictos.

“Mientras que algunos conflictos son simplemente molestias
menores que aceptamos como un componente natural de
nuestra existencia, otros evitan que nuestras relaciones se
realicen en todo su potencial y algunos llegan a ser tan severos
que causan irreparables dafios a individuos, familias, medios

laborales y comunidades enteras.” (Weeks, 1994:11).

Estos conflictos suelen producir distorsiones en la autoestima de los

adolescentes, que degeneran en ansiedad, incertidumbre, depresion y crisis de
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identidad. Baumrind (1987:94) cree que cuando los adolescentes estan solos, sin
adultos presentes, suelen entrar en conflicto en muchas ocasiones: “.la
excitacion de estar juntos y el deseo de desafiar las restricciones de los adultos

puede dar como resultado una conducta arriesgada, prohibida y destructiva.”

En realidad lo que ocurre, y especialmente en los primeros afios de la
adolescencia, es que los jovenes que recién estrenan una forma de libertad e
independencia estan probando ejercerla frente a sus pares y, asimismo, afirmar
su personalidad en el grupo. Por otra parte también tienden a realizar aquellas
acciones que se les habia prohibido hasta el momento. En definitiva necesitan
establecer su posicidn en el grupo, tanto frente al mismo como frente al resto del
entorno social. Y esta aprendiendo a ejercer tanto la libertad como el
comportamiento social. Lo cual le lleva a conflicto, que si no es en sentido

estricto una necesidad del grupo siempre esta presente en él.

Se ha sugerido que la pertenencia a un grupo puede resultar gratificadora por si
misma para el individuo, con independencia de quiénes sean los miembros del
grupo, las actividades o los propoésitos de éste. Aunque existen algunos
resultados discrepantes al respecto, el grueso de las investigaciones respalda
esta propuesta. La mayoria de estas investigaciones considera que la necesidad
de afiliacion puede manejarse de un modo semejante a las necesidades
fisiolégicas y que este manejo posee efectos analogos sobre las respuesta a los

refuerzos.

2.4 ETNICIDAD, CONEXION Y GLOBALIDAD

La caracteristica que mejor define la sociedad actual es la de cambio vertiginoso
y permanente. El desarrollo econ6mico, cientifico y tecnolégico avanza de forma
imparable y arrastra tras de si profundos cambios sociales y culturales. Las
transformaciones en el mercado laboral, los cambios en la familia, la presencia
de la mujer en la sociedad y en el trabajo, los movimientos migratorios, la

configuracion de sociedades multiétnicas, y la sofisticacion de la violencia
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(violencia global y sensacion de amenaza permanente), la globalizacion de la
economia y de la informacion (sociedad de conocimiento), son algunas de las

coordenadas que dibujan la cotidianidad de los menores.

Actualmente en Espafia el 60 por ciento de los alumnos escolarizados son
inmigrantes (163.110) frente al 40 por ciento de espafioles (112.214), unos
porcentajes que afo tras afio van acortando distancia, ya que 2014, habia un 65
por ciento de extranjeros frente a un 35 por ciento de espafioles (Ministerio de

Educacion, 2014).

Hasta hace poco, Espafia era un pais de una gran homogeneidad étnica, cultural y
religiosa; (Oliva 2003:373). Sin embargo, las poblaciones de inmigrantes
muestran un indice de natalidad muy elevado y han llevado a Espafia a una
situacion de multiculturalidad que conocen bien paises europeos como Francia,
Holanda o Inglaterra. Sin duda, estamos ante un fendmeno que va a tener su
repercusion sobre las experiencias que viviran los adolescentes y jévenes. Dado
el nuevo mosaico étnico de nuestro pais, podriamos suponer que existen

variantes en el comportamiento del consumidor.

Estas variantes en los grupos minoritarios son mucho mas obvias entre adultos
que entre nifios y adolescentes. Segin Shem y Ghert (1995; citado por Mcneal et
al, 2000:21) la influencia que ejercen las microculturas étnicas en el
comportamiento de los adolescentes como consumidores esta sustituida, hasta
cierto punto, por su inclusiéon en la microcultura juvenil. Otros autores como
Ward et al., (1977; citado por citado por Mcneal et al.,, 2000:21) afirman que la
influencia de la convivencia étnica se produce cuando el nifio se introduce en la
dinamica de los grupos en la adolescencia. Segiin Shem y Ghert (1995; citado por
Mcneal et al, 2000:23) encontraron algunas diferencias de orientaciéon de
compra, pequefas pero significativas, entre adolescentes hispanos, americanos

nativos y blancos entre 14 y 17 afos.

Mcneal (1998:23) concluye que existe una cultura joven que si incorpora el

mestizaje cultural entre sus valores, basandose no solo en el caso de los nifios en
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Estados Unidos, sino en un estudio publicado en la revista Brandweek, en el afio
1997 en seis paises, y justifica:” existe un “paquete estandar” que minimiza sus
antecedentes étnicos, los cuales comienzan a ser mas evidentes durante la

adolescencia”.

De forma que se puede concluir que la convivencia étnica que en la actualidad se
da en nuestras ciudades tiene incidencia en el comportamiento del consumidor
cuando inicia la juventud, y no antes, con lo que se desestima como variable a lo

largo de nuestro analisis.

Conexion

El impacto de la presencia de las tecnologias de la informacion y de la
comunicaciéon en el proceso de ensefianza y aprendizaje es incuestionable
(Marchesi, 2004:18). Los nifios actuales, desde que nacen, estan viviendo en una
sociedad audiovisual informatizada en la que la rapidez de informacion, la
capacidad de seleccion y el predominio del elemento visual estdn modificando

los estilos de atencidn, el interés por los temas y sus estrategias de aprendizaje.

La exposicidn a la television, Internet y las tecnologias de la comunicacion y la
participacion y la prodigalidad mediatica en la que el nifio nace y crece genera
una socializacion anticipatoria a causa de conductas adultas ofrecidas. Se
socializa a través de pautas de accidén observadas en segmentos de poblacion
mas adultos que se perciben como del grupo inmediato o mediato de referencia.
El alcance y profundidad del impacto de la tecnologia en las pautas de consumo,

se analizara como variable independiente en el capitulo 3.

Globalidad
El nifio es un consumidor con pocas predisposiciones arraigadas. Aunque los
factores culturales pueden influir en el peso que las distintas partidas de gasto

tienen en su presupuesto, los conceptos se repiten en todo el mundo.

Autores como Kjeldgaard y Askegaard (2006:232) entienden que los

adolescentes son globales y muy similares en cuanto a sus habitos de consumo
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con respecto a bienes tales como ropa, la musica y los medios de comunicacidn.
En consecuencia, el mercado adolescente mundial es considerado por algunos
investigadores como el ejemplo prototipico de un segmento global (Hassan y

Katsanis, 1991).

2.5 ACTITUDES FRENTE AL CONSUMO. CREACION DE LA
IDENTIDAD

Es de especial interés para esta investigacion conocer las actitudes de los
adolescentes ante el consumo en los siguientes aspectos: principal aficion,

habitos de compra y asignaciones econémicas.

En los primeros epigrafes de este capitulo se ha abordado el proceso de la
sociabilizacion de los consumidores adolescentes que sera tratado en

profundidad en el capitulo 3.

El trabajo de Ward (1974) en torno a la sociabilizaciéon del consumidor, es un
aporte tedrico y conceptual muy ventajoso. Se trata de un punto de arranque
interpretativo que permite comprender cdmo en el curso de la interactuacion
con otros agentes sociales se desencadena el proceso de adquisicion de
conocimientos y habilidades necesarias para adaptarse y funcionar en el

mercado y en los contextos de consumo.

Sin embargo, la sociabilizacion del consumidor va mas alla de las funciones
puramente “utilitarias”. El proceso implica funciones de caracter “hedo6nico”,
tales como los valores en términos de proyecciéon social asociados a la
adquisicion de un determinado bien o servicio o el simple placer y estimulacion

sensorial que desencadena el proceso de compra (Babin et al., 1994).

Algunos investigadores han estudiado los motivos de caracter hedénico que

impulsan a los adolescentes. Haytko y Baker (2004), por ejemplo, encontraron
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que los grupos de adolescentes frecuentan las tiendas de centros comerciales, no
tanto para comprar, como para socializarse, ya sea mediante la interacciéon con
amigos o mediante la observacion de otras personas (especialmente los chicos).
Los autores determinaron ademas, que estos adolescentes fueron impulsados
por motivos que se dividen en dos categorias; algunos son puramente
hedonistas (sociales, sentimientos de libertad y la fantasia), pero otros son
utilitarios (tarea especifica y aumento de conocimientos generales).

En esta misma direccion, Calce y Gehrt (1996) estudian las diferencias étnicas
implicitas en el enfoque de las compras de los adolescentes. Los chicos y chicas
hispanos manifiestan una mayor tendencia hacia las compras sociales de
componente heddnico, mientras que los nativos estadounidenses estan mas

orientados a la funcién utilitarista.

Ratneshwar et al, (2000:1) constatan que el consumo desempefia un papel
central para los adultos definiéndolo como un "fendmeno de la vida humanay la
sociedades” lo que le convierte en una experiencia vital necesaria para los
adolescentes. Desde este enfoque el “fendmeno comercial” esta lleno de
oportunidades para participar en experiencias y desarrollo de competencias
tales como tomar la iniciativa, la resolucion de problemas, la exploracién de las
identidades, la vinculacién con compafieros, la administracion del dinero y el
tiempo, asi como la orientacidn a los resultados y la perseverancia. En definitiva,
para un adolescente comprar y consumir, van mas alla del cumplimiento de
necesidades utilitaristas o hedonicas. Comprar y consumir contribuyen a
desarrollar un sentido de si mismo. Esto es, los adolescentes utilizan el elemento
social de las actividades de consumo como un medio de satisfacer diversas
necesidades sociopsicolégicas e incorporarlas a la expresion personal y la auto
mejora. Por esta razén, el consumo se convierte en una auto-definiciéon de si

mismo y de su identidad (Thompson y Hirschman, 1995:151).

Los adolescentes y los nifios usan productos populares, ciertas marcas y tipos de
ropa no sélo para integrarse socialmente con los compafieros grupos, sino
también para evitar el acoso (Piacentini y Mailer, 2004). Chaplin y John (2005)

encontraron que los adolescentes perciben que las marcas tienen
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personalidades y caracteristicas similares a sus propias personalidades y
caracteristicas personales. Ademas, observan las marcas como simbolizando su
grupo de referencia, afiliacion y la conexion a sus conceptos de si mismos.

La socializaciéon de los consumidores de los nifios y adolescentes también
pueden producir resultados negativos. Ward (2008) descubrié que los nifios con
preocupaciones acerca de las posesiones materiales, tales como ropa y
productos electrénicos, pueden tener dificultades para adaptarse socialmente.
De hecho, Isaksen y Roper (2008) encontraron que los adolescentes de familias
con restricciones presupuestarias, no pueden mantenerse al dia con las dltimas
tendencias de la moda, dando como resultado la experiencia de un autoconcepto
dafiado, lo que puede conducir a una mayor susceptibilidad a las presiones de
consumo. Y adn mas, Holt y Thompson (2004) descubrieron que cuando la
generacion de la identidad y el autoconcepto se ven amenazados, los individuos
son propensos a seguir un patréon de compra de bienes materiales como un
medio de reforzar su identidad. Los nifios y adolescentes también utilizan el
consumo para reforzar su autoestima, especialmente en el proceso de la vida en
el que la autoestima esta bajo minimos: la adolescencia temprana entre los 12 y
13 afios de edad; (Eccles et al.,, 1989; Roberts & DelVecchio, 2000; Twenge y
Campbell, 2001). De acuerdo a Chaplin y John (2007), que toman como punto de
arranque lo aportes anteriores, se observa que la disminucién de la autoestima
entre los 12 y 13 afos puede desencadenar un interés en los bienes materiales,
percibido como una forma de mejorar el yo. Sin embargo, de acuerdo con el
mismo estudio la orientacién materialista declina como resultado de Ia
maduracion y el repunte de la autoestima. En el estudio de alcance internacional
de Wooten (2006) se analiza como los adolescentes establecen unas normas de
consumo y valores entre sus grupos de pares y que violar estas normas se
someta a evaluaciones negativas. Wooten sefiala ademas que las evaluaciones
negativas (que denomina “sensacién de ridiculo”) en lo que respecta a las
marcas y el consumo puede llegar a ser un problema grave para adolescentes de
familias con rentas mas bajas siendo unas de las razones que estimulan el

consumo emulador.
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Segovia Bernabé (2001, citado por Pintado, 2008:92) habla sobre la percepciéon
del consumo en los adolescentes, y su diferencia con los adultos. Aunque ha
pasado algin tiempo desde este estudio, se puede observar que algunas
cuestiones siguen de plena actualidad. En el mismo, se detallan los siguientes

aspectos:

o Los adolescentes consideran que consumir es importante y necesario,
aunque también opinan que no esta a su alcance en la medida que
desearian.

o Este aspecto provoca sentimientos de frustracion, ya que una de las cosas
que mas les gusta realizar, no la ponen en practica por falta de dinero
(por ejemplo, la compra de una moto). Algunos adolescentes opinan que
parte de las compras son una inversion, aunque en otros casos, es
considerado una pérdida de tiempo.

o Ademas, opinan que el hecho de ir de compras esta mas relacionado con
los jovenes que con los adultos, y que el género femenino va de compras
mas a menudo que el masculino.

o Consideran que las compras ayudan a parecerse a los demas, y por tanto,
a ser bien aceptado en un grupo concreto; con ello, el adolescente
potencia su sentimiento de pertenencia.

o El consumo en los adolescentes, y sobre todo, a medida que se van
acercando a la juventud, suele estar marcado por la moda, la publicidad y
el marquismo.

o En muchas ocasiones, lo que se busca no es la compra de mas productos o
tener mas diversiones, sino el consumo relacionado con la bisqueda de
espacios propios, es decir, lugares donde puedan sentirse tranquilos y
con intimidad. A menudo, no disponen de un lugar propio donde reunirse
con los amigos, y por tanto, echan de menos un lugar donde comer y
beber con ellos, ya que en las calles no se “marca el territorio” con sus
seflas de identidad, aspecto que también es importante para mostrarse

como grupo.
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Los jovenes estan inmersos en un contexto social a través del cual disfrutar,
buscar su identidad y conseguir felicidad, se han convertido en ejes centrales del
proyecto de vida y el consumo actia como nexo esencial para su consecucion

Segun Garcia Canclini (1995: 14):

(..) las luchas generacionales acerca de lo necesario y lo
deseable muestran otro modo de establecer las identidades
y construir lo que nos distingue. Nos vamos alejando de la
época en que las identidades se definian por esencias
ahistéricas: ahora se configuran mds bien en el consumo,
dependen de lo que uno posee o es capaz de llegar a

apropiarse (...).

Existe un modelo diferencial de consumo entre los jévenes. Para ellos, cumple
funciones que difieren respecto la de los adultos. Segun Sanchez, Megias y
Rodriguez (2004), el consumo se utiliza para fortalecer la identidad de lo que
significa “ser joven” y, a su vez, sirve para diferenciarse dentro del grupo de

pares y de la estructura familiar.

2.6 RECAPITULACION

El propoésito de esta sintesis no es presentar los resultados de la contrastacion
de fondo no problematica sobre las variables descriptivas de los adolescentes en
la etapa medio-tardia, sino mas bien identificar los conceptos clave que
sostendran posteriormente la formulacion de hipdtesis. Las dos ideas centrales
son: la consideraciéon de la conducta del consumidor adolescente como
especifica, con un patrén propio, y la alineacion de estas pautas con la

construccion de la identidad.

De esta forma podremos responder a las preguntas con las que se inicid el

capitulo.
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;Qué variables de orden cognitivo, psicoldgico, biolégico, conductual y social
favorecen la aparicion de la autonomia y la creacion de la identidad?

La adolescencia es una época de crisis de identidad. La crisis constituye un

estadio perpetuo en este periodo, lo que sugiere que la voluntad individual en

este momento de la vida, estara muy alineada con cualquier aspecto

configurador y sustentador que le permita delinear una imagen de si mismo

especialmente a través del consumo.

¢;Como se aborda el problema de la creacion de la identidad
frente al hecho del consumo?
Los adolescentes utilizan el elemento social de las actividades de consumo como
un medio para satisfacer diversas necesidades sociopsicoldgicas e incorporarlas
a la expresion personal y la auto mejora. Por esta razon, el consumo se convierte

en una auto-definicién de si mismo y de su identidad.

¢/ Qué papel juegan la familia, el grupo de pares en la creacion de la identidad
de consumo?

La busqueda de la identidad no se limita inicamente a la dimension personal. El

adolescente tiene una fuerte necesidad de participar en un grupo y la dimension

social de la vida, por tanto, se afiade a la busqueda de la identidad. Por esta

razon, el proceso de construccion de la identidad en relacién con el consumo hay

que entenderlo en dos direcciones:

o Susceptibilidad a la influencia del grupo de pares (como medio de
integracion y aceptacion) y la familia (de la que hereda la cultura y la
educacion en el consumo).

o Autoestima: Los adolescentes son muy susceptibles a la influencia de los
pares y grupos. Aspectos particularmente interesantes en la aprehension
de la conducta del consumidor adolescente, especialmente en el dambito

de la apariencia fisica.

¢Estas caracteristicas avalan que es un consumidor especial y especifico?
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Las caracteristicas implicitas a la adolescencia le convierten en un consumidor
especial y especifico. Especial por el qué: la forma en la que considera y ejerce el
hecho de consumir. Y especifico por el como: las pautas en su consumo y co6mo
articula los eslabones que componen el comportamiento del consumidor

aceptado en nuestra disciplina.

Sin embargo, se observa que no existe consenso en torno a los

elementos que le hacen especifico. Si esa especificidad hunde sus raices

en que es mas influenciable por el grupo de pares, si lo hace como forma de
reforzar su identidad; o si es capaz de asumir todos los eslabones de la conducta

del consumidor o sélo parte de ella.
La busqueda de los elementos de especificidad dentro del global del modelo de

conducta de consumidor aceptado por nuestra disciplina serd el punto de

arranque del capitulo 3.
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3. Comportamiento del
consumidor en edad
adolescente

El principal objetivo de este andlisis consiste en llevar a cabo una
completa revision y contrastacion bibliogrdfica para alcanzar el

conocimiento de fondo no problemdtico en torno a los elementos de

especificidad e influencia que pautan el comportamiento del consumidor

adolescente medio-tardio.

Durante el capitulo se pone de relieve que las relaciones sociales y, en
particular, la necesidad de integracion en el grupo de pares junto con la
dimension de autonomia es uno de los aspectos clave para entender la

especificidad del modelo de comportamiento de este consumidor.

Se constata que el consumidor de edad adolescente estd muy
comprometido en el segundo eslabén del comportamiento del
consumidor, el proceso de busqueda y adquisicion de informacion. Al
tratarse de una edad de transicion hacia la etapa adulta, el consumo se
convierte en marca de identificacion y es el momento en que el que se
afronta por primera vez la compra de productos, o prescripcion de los
mismos de una forma consciente lo que le convierte en un sujeto muy

susceptible a las fuentes de informacion externas.
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jCrecer es consumir!

(Joel Brée)
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En este segundo capitulo del marco tedrico se pretende responder a los siguientes

interrogantes que se derivan de los hallazgos del capitulo anterior:

. ¢Como se articula el desarrollo de la creacion de la identidad de consumo?

. ;/Qué nivel de influencia ejercen en el comportamiento del consumidor
adolescente la familia y el grupo de pares?;Y los medios de comunicacién y de
la participacién?

. ;/Qué importancia tiene en su comportamiento la dimension “autonomia”?

. Dentro del global del comportamiento del consumidor ;dénde existe mayor

nivel de compromiso y especificidad frente a otros grupos?®

3.1 DESARROLLO DE LA IDENTIDAD DE CONSUMO.
SOCIABILIZACION DEL CONSUMIDOR ADOLESCENTE

Convertirse en consumidor es trascendental en nuestra sociedad puesto que
satisfacemos gran parte de nuestras necesidades como individuos en el mercado
(Riesman et al, 1953, citado por Mcneal, 1998b:13). Jugar el papel de
consumidor es vital para el bienestar basico de una persona, no s6lo en términos
de adquisiciéon de bienes y servicios, sino también, como elemento colaborador
en la normalizacion del sujeto en el seno de la sociedad. Las familias ponen en
marcha esta idea de una forma no deliberada haciendo participar a sus hijos en
el papel de consumidores tan pronto como le llevan al centro comercial y

ensefiando de esta manera, los fundamentos de la accion de gastar y comprar.

Sin embargo, asi como los padres son los primeros actores que fomentan el
proceso de socializacién de los nifios, el aprendizaje de los patrones de
comportamiento del consumidor es el resultado de la influencia que ejercen

muchas otras personas y muchos otros objetos.

5 Respuestas de sintesis en la pagina 146
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La teoria de la socializacién del consumidor de Ward (1974) es probablemente
una de las herramientas conceptuales mas utiles para la comprension de los
adolescente como consumidores, tal y como constatan Shim et al. (2011:291).
Ward fue el primero en introducir el concepto de “sociabilizaciéon de los
consumidores” como
“el proceso por el cual los jovenes adquieren habilidades,
conocimientos y actitudes relevantes para su efectivo

funcionamiento como consumidores en el mercado " (p. 2).

Moschis y Churchill (1978) tomaron esta definicion para el desarrollo de un
modelo tedrico. Los autores identificaron unos agentes que, al interactuar con el
individuo, determinan el proceso de aprendizaje del consumo. Como premisa
basica, su modelo postula que la actitud cognitiva como consumidor y sus
consecuentes resultados conductuales, son el resultado de la socializacion e
interaccidn a través de procesos que incluyen: la adaptacion al comportamiento
de los demas, el comportamiento esperado respecto al grupo de referencia e
interacciones sociales del dia a dia. Los antecedentes a este proceso son
diferentes variables estructurales, sociales, la edad o el ciclo de vida del
individuo y sus coordinadas vitales, que afectan directa e indirectamente a los

resultados y la pauta de consumo.

El proceso de aprendizaje que sucede como resultado de la interaccion entre
estos agentes y el individuo puede darse de tres formas distintas (Sarabia y
Parra, 2011): por un proceso de observacion e imitacion, por aprendizaje a
través del refuerzo (positivo o premio, negativo o castigo), o por la interaccion

social que es una combinacidn de los dos anteriores.

Durante la década de los ochenta se experimenté un gran avance en la
investigacion en esta area. Se aplicaron estos modelos para identificar los
agentes definidos previamente por Moschis y Churchill aplicandolos al proceso
de sociabilizacidn de los adolescentes; su nivel de influencia y los resultados de

consumo en relacién con sus habilidades, conocimientos y la toma de decisiones.
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Destacan las aportaciones de Diana Baumrind (1980) para la que la
sociabilizacion es un proceso inherentemente cultural, por el que los nifios y
adolescentes interiorizan y adquieren habitos y valores alineados con su cultura,

a través de la educacion y la imitacion.

Roedder (1999) describe la sociabilizaciéon en el consumo a través del tres
estadios: perceptual, analitico y reflexivo. En el estadio perceptual (de 3 a 7
afios) de caracter simple y egocéntrico, el nifio utiliza para tomar sus decisiones

de compra, indicadores cognitivos como el tamafio, la forma o el color.

En la etapa analitica que acontece entre los 7 y los 11 afios, se operan grandes
cambios en el nifio tanto cognitiva como socialmente. En general, poseen una
comprension mas compleja y sofisticada del mercado y de un conjunto de

conceptos como los de publicidad, y marcas.

En el ultimo estadio, el reflexivo (de 11 a 16 anos), se desarrollan aquellas
competencias que han adquirido en el estadio anterior. Ahora los jévenes estan
capacitados para comprender significados relacionados con el consumo y
contextos sociales mas complejos. Asi, mejoran su habilidad a la hora de valorar
e incorporar perspectivas ajenas a la suya para tomar decisiones. Sin embargo, al
mismo tiempo aflora la necesidad de construir su propia identidad,
instrumentalizando para ello el consumo. De ahi que independencia y

adaptacidn a la situacion, son las notas caracteristicas de este estadio.

A partir de 2010 y como respuesta al impacto que las nuevas tecnologias de la
informacion y sobre todo, las tecnologias de la comunicacién y la participacion
tienen en la sociedad y de forma especial en los habitos de los adolescentes, se
comienza a prestar atencion al fendmeno de la sociabilizacion del consumidor de

nuevo.
Los principales hallazgos en esta linea de trabajo indican que los padres son, con

mucho, el mas importante agente de sociabilizaciéon, en especial para los

adolescentes tempranos, confirmando las tesis de Moschis. Los padres
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desempefian el principal papel como agentes de sociabilizacion para el consumo
también para Brown y Bakken (2011), ya que es por la observacion y la
adaptaciéon a la pauta normativa de sus padres que los nifios y adolescentes
aprenden como comportarse en diferentes contextos de consumo. De los padres,
también adquieren las preferencias por determinados productos y servicios y las
preocupaciones acerca de la calidad, el precio y la percepciéon del valor (Shim,

1996).

A medida que las compras por Internet se vuelven mas frecuentes y los
adolescentes adquieren mas capacidad de eleccion y acceso al mercado, algunos
investigadores han identificado miembros concretos de la familia y individuos
dentro del grupo de pares que ejercen una influencia clave (Lueg et al., 2006).

Los miembros que integran el grupo de amigos de los adolescentes también
juegan un papel critico en la adolescencia temprana (Brechwald y Prinstein,
2011), y su influencia puede ser tanto positiva como negativa, dependiendo del

contexto.

Mangleburg et al. (2004) encontraron, por ejemplo, que los adolescentes tienden
a desempefiar compras grupales en la compaifiia de amigos con los que guardan
a una gran parecido. En este contexto, la influencia informativa y normativa de
los pares contribuye a la manera en que evalian los productos. Moschis y Moore
(1979) constataron que las conversaciones acerca de “el hecho de comprar” que
los adolescentes tienen con amigos, tienden a fortalecer su motivacién social
hacia el consumo y también refuerza sus valores materialistas. De hecho, los
grupos de pares a menudo se distinguen por su estilo similar en la manera de
vestir, lo que sugiere que los adolescentes compran de acuerdo con los dictados
de su grupo de pares concreto. Este comportamiento es consistente con los
datos de Wooten (2006). Este investigador encontré que los pares que no se
integran en el grupo a través de la homologacidn de sus habitos de consumo son

condenados al ostracismo.

Mientras que padres, grupo de pares y los medios de comunicacidn,

concretamente Internet y las nuevas tecnologias de la comunicacion y la
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participacion tienen carta de naturaleza “sociabilizadora” en la creacion de la
identidad de consumo, Roedder (1999:184) sefiala que el entorno social y las
experiencias también contribuyen. Arnould y Thompson (2005) toman esto en
consideraciéon, argumentando que en el contexto sociocultural, aspectos
experienciales, simbolicos e ideolégicos de consumo también contribuyen al
proceso de socializacion procurando la adquisicién de motivaciones, actitudes y

valores de consumo.

Otro estudios han encontrado evidencia de que la sociabilizacion del consumidor
esta influenciada por la agresividad del contexto cultural y el lenguaje
persuasivo de la variable de comunicacidn, concretamente de la publicidad

(Schor, 2004).

Los padres materialistas (Goldberg, Gerald, Laura, y Bamossy, 2003), y
compafieros influyentes (Achenreiner, 1997) son factores que a menudo puede
conducir a la sociabilizaciéon negativa, impulsando actitudes de compra
compulsiva y consumismo. Varios estudios también han confirmado el papel que
los medios de comunicacién juegan en la influencia consumidores jévenes
(Moschis et al., 1978). Cada vez mas, nifios y adolescentes utilizan Internet como
una principal fuente de informaciéon (Rose et al, 2009). Sin embargo, pocos
estudios han examinado este fendémeno en profundidad. Aunque muchos estudio
espafioles e internacionales resaltan la centralidad de Internet en el proceso de
sociabilizaciéon no se estudia la magnitud de la influencia del medio online la

formacién actitudes, motivaciones y valores.

El modelo ecolégico de Bronfenbrenner (1986:722-746; 1994) sobre el
desarrollo humano organiza los amplios contextos del desarrollo en términos de
la inmediatez de su impacto. En el centro de este modelo esta el individuo. Cada
entorno social inmediato que rodea y configura a ese individuo se denomina
microsistema. En el caso de los adolescentes, como ejemplo de microsistemas

tenemos la familia, el grupo de companeros, la clase, el lugar de ocio, etc.
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El mesosistema es el que establece las conexiones entre varios microsistemas:
por ejemplo, las reuniones de padres y maestros que vinculan el lugar con la
escuela. Después hay un exosistema, integrado por las instituciones de las
actuaciones concretas a nivel econdémico, politico, educativo y cultural que
afectan directamente a los diferentes microsistemas. Las influencias que se
ejercen dentro de estos sistemas y entre ellos son multidireccionales e
interactivas. Las investigaciones han demostrado, por ejemplo, que la calidad de
vida de un microsistema familiar afecta directamente a la productividad del

escolar en la escuela.

En definitiva, cada uno de los adolescentes, y en general todos los individuos,
estdn especialmente afectados por las interacciones entre una serie de
ecosistemas que se superponen y que definiran sus coordenadas y
comportamientos, también, por tanto, la manera en la que estructura el proceso
de adquisicion de informacion en el comportamiento de compra y/o

prescripcion de productos.

Los microsistemas son los sistemas sociales que configuran de forma intima e
inmediata el desarrollo humano. En el caso de un adolescente tipico, los
microsistemas primarios incluiran la familia, la clase y el grupo de amigos del
barrio, de la urbanizacion o comunidad de vecinos. El autor también habla de
mezquitas, iglesias y sinagogas. La interaccidn especifica entre los sistemas
sociales se realiza a través del mesosistema, como sucede, por ejemplo, cuando
los padres, los maestros, coordinan sus esfuerzos para educar al nifio. En torno a
los microsistemas, encontramos el exosistema, que incluye todas las redes
externas, como las estructuras del barrio y los sistemas locales de educacidn,
atencion médica, empleo y comunicaciones que influyen en los microsistemas. Y
a gran escala, encontramos al macrosistema, que influye en todo el proceso y que
integra los valores culturales supremos, filosofias politicas como los esquemas

econdmicos y las condiciones sociales que afectan a todos los otros sistemas.
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Figura 3.1
Modelo ecoldgico de Bronfenbrenner

MACROSISTEMA
Ideologia /F\ Sistema
yvalores & EXOSISTEMA * o educativo
Familia Claustro
extensaX y equipo de
MICROSISTEMA rofesores
5 ) Servicios dé¢, ..
© .5 (Amigos d¢ Sy apoyo para | £ %
="'ty 3 o \, £ o -
2.2 |lafamilia A . rofesores &
& Qe O o5 g
Q3 MESOSISTEMA Qg
C - / \ .=
Trabajo W e Servicios 1
P — comunitarios
/ d B

: .2 e salud A
Situacion \_’//Mednos de
econdmica

comunicacion

Fuente: Elaboracién propia a partir de Oliva (et al. 2008).

Este enfoque ecoldgico es muy util al destacar las influencias complejas, tanto
inmediatas como distantes, que se aplicaran al desarrollo de cualquier persona y
de cualquier adolescente y que evidencian los diferentes niveles de influencia en

el comportamiento del consumidor adolescente alineado con las aportaciones de
Ward (1974).

Se sugiere ademas que las experiencias de consumo estan presentes a lo largo de
todos los niveles del marco ecoldgico y se integran en diversos aspectos del
desarrollo de los adolescentes, que incluyen los valores, creencias, motivaciones,
habilidades, y de forma latente y consecuente, las conductas. Todos estos
contextos del marco ecologico deben considerarse de forma longitudinal en las

coordenadas vitales y ciclo vital del individuo. (Bronfenbrenner, 1994).
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En los contextos de consumo actuales, los adolescentes tienen muchas
oportunidades para establecer interacciones con contextos ecoldgicos clave, que
favorecen a través de la sociabilizaciéon, la creaciéon de la identidad del
consumidor futuro en la que se convertira. Los cuatro niveles ecoldgicos
propuestos por Bronfenbrenner (microsistema, mesosistema, exosistema, y
macrosistema) corresponden a los sistemas sociales que influyen también en el

desarrollo de un individuo como consumidor.

A través de Internet y las redes sociales, los adolescentes de hoy en dia pueden
facilmente trascender su circulo mas cercano de amigos a un gran red
interconectada de consumidores para intercambiar opiniones, experiencias,
evaluaciones y conocimientos sobre empresas, productos, y servicios

(Dellarocas et al., 2004).

Consistente con las aportaciones de Bronfenbrenner y la aplicacion del modelo
ecologico a la sociabilizacién del consumidor y su formacion de identidad; el
marketing viral en Internet y las redes sociales debe ser considerado un
poderoso conducto para la expansion de influencia de los adolescentes en las
decisiones de consumo y comportamientos dentro de la mesosistema y en
expansion hasta el exosistema que incluye aquellas instituciones y
organizaciones, como las escuelas y otros drganos normativos, que existen
dentro de la comunidad y que contribuyen indirectamente al desarrollo del

individuo.

En esta direccidn, Shim et al. (2011) sugieren que se debe considerar un nivel
externo mas amplio que abarque los medios de comunicacién y las tecnologias
de la informacion, la comunicaciéon y la participacién. Del mismo modo,
proponen ampliar los limites del macrosistema de Bronfenbrenner para
referirse no sélo a la elementos de la sociedad en general, esas fuerzas
abstractas que constituyen las normas sociales y la cultura, sino también a las
nuevas tecnologias, la globalizacion, la economia, el cambio climatico, estrategias

de marketing, como asi como el cambio de las estructuras familiares.
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En consonancia con una perspectiva longitudinal Elder y Shanahan (2006)
encuentran que los acontecimientos externos, como el contexto econdémico y los
acontecimientos sociales, también definen los valores, actitudes y preferencias
durante los afios de formacion en la adolescencia (Noble y Schewe, 2003). Por
ejemplo, la crisis que se desencaden6é en 2008 ha causado tal impacto en las
finanzas personales y en la renta familiar que abona el terreno a cambios
profundos en la manera en la que las personas gestionan su renta (Everett &
Grogan, 2009). Como los padres de familia y las instituciones luchan por
adaptarse a esta nueva realidad financiera, los adolescentes de hoy en dia estan
influenciados notablemente por estos acontecimientos. Asi pues, los eventos de
nivel “macro”, como la crisis del 2008 e igualmente los grandes cambios en el
mercado propiciados por los cambios tecnolégicos, influyen en la sociabilizacion

del consumidor adolescente y en la creacion de su identidad como consumidor.

Paralelamente, la tecnologia otorga un acceso facil y rapido a un mercado global
que aumenta en gran medida la cantidad de informacién disponible y la
velocidad a la que esa informacion puede ser comunicada. Los adolescentes
navegan para reunir informacién que alimentan sus pautas de consumo (Rose et
al, 2009). Estas destrezas de adquisicion de informaciéon y manejo de la
comunicacion en Internet le permiten a los adolescentes establecer enlaces entre
la familia y la distribucién comercial. De hecho, los adolescentes de hoy puede
ejercer una influencia marcadamente superior durante las etapas de
recopilaciéon de informaciéon que los adolescentes de las generaciones anteriores
gracias a estas competencias tecnologicas y de sintesis de informacion obtenida

en Internet.

Willis-Flurry (2005) identifica a los que llama "los genios adolescentes de
internet" dentro del hogar y les describe como individuos que utilizan sus
conocimiento obtenidos en la Red para contribuir significativamente a la toma

de decisiones de la familia.

Los adolescentes también juegan un importante papel como “co-productores” de

los valores que motivan el comportamiento en el mercado, en parte porque se
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estan convirtiendo progresivamente en los consumidores mas sofisticados y en
parte porque ellos son los primeros en adoptar rapidamente cambiante

tecnologias.

Sarabia y Parra (2001) recuerdan que el proceso de sociabilizacion es dinamico
y no puede entenderse igual a lo largo del tiempo, ya que se ve afectado por los
cambios que se producen en el entorno. En este sentido, proponen un modelo
integrador a partir de las principales aportaciones de la literatura en un sentido

longitudinal.

Figura 3.2
Sintesis del proceso de sociabilizacion del consumidor

Tipo de trabajo. Estilos Rol Objetivos Interaccién Estilos Variables Objetivos
<o
FAMILIA AMIGOS ESCUELA
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hermano, colaterlaes) pertenencia a los grupos) compafieros/as)

|
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<>  [Indica interaccion entre variable antecedente y sujeto adolescente
———> Indica orientacion de elementos que configuran las variables antecedentes

Fuente: Adaptado de Sarabia y Parra, 2001:105

La investigacion desarrollada por estos autores a partir de este marco teorico de
sintesis, tiene un doble objetivo muy util para el trabajo el curso. Por un lado
identifica los agentes socializadores. Y, por el otro, estudian su influencia en el

proceso de busqueda de informacidn aplicado al caso espafiol. Encuentran entre
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otros aspectos que las escalas empleadas por los autores clasicos mencionados
anteriormente, no poseen elevados niveles de calidad en términos de adecuacion

y fiabilidad entre los agentes y los adolescentes.

Por otro lado, sostienen que la familia posee un papel de doble direccién como
agente sociabilizador de consumo: influye y es influido. Perfila una tendencia en
2001 que ha sido confirmada posteriormente en atencion a la capacidad de los
medios de comunicaciéon como fuerza sinérgica en el proceso de sociabilizacion.
Pero lo mas relevante a destacar de este trabajo es la constatacion de que los
agentes socializadores determinan en gran medida la busqueda activa de
informacion por parte de los jovenes, resaltando la importancia relativa de los
medios de comunicacidn de interés y los de contenido informativo de caracter

general sobre otros agentes (Sarabia y Parra, 2001: 113).

Es preciso hacer notar que el proceso de sociabilizacion del consumidor debe,
necesariamente, atender a las excepcionalidades culturales. Asi se observa que el
objetivo en las culturas occidentales es el desarrollo de un sentido individual de
la identidad y la autosuficiencia mas alla de los miembros de la familia (Triandis,
1995). Por el contrario, la socializaciéon en las culturas orientales consiste en
ayudar a los adolescentes a aprender a controlar los actos individualistas, el
desarrollo de la ideologia colectivista y aptitudes y comportamientos
cooperativos, incluyendo la obediencia, la conformidad y la interdependencia y a
la consecucion de formar parte del grupo mas grande y hacer contribuciones al

logro y el bienestar del colectivo (Chen, 2000; Triandis, 1995).

3.2 INFLUENCIA NORMATIVA E INFORMATIVA DE LOS PADRES

La familia ofrece al adolescente la seguridad precisa para el mantenimiento de
su equilibrio emocional contribuyendo a la consolidaciéon de su personalidad
gracias a los vinculos que mantiene con sus miembros y los modelos que le

ofrece. La familia proporciona un conjunto de normas y directrices que permitan
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al adolescente articular comportamientos consistentes con su grupo que le

permitan ser un agente adaptado en su red de relaciones, mas alla de la familia.

Dentro de la familia, y aunque en el capitulo 2 se ha hecho referencia a los
hermanos, el proceso de sociabilizaciéon esta centrado esencialmente en los
padres. Los padres, y en especial las madres, son el resorte de seguridad mas
importante para los nifios hasta la ultima fase de desarrollo: la adolescencia. La
emancipacion y salida del circulo de atenciéon de los padres es una tarea
universal de la adolescencia, que gradualmente se ve sustituida a favor del grupo
de pares. Los padres van perdiendo gradualmente su atractivo en beneficio del
grupo de compafieros que trasladara a su propio sistema de valores, normas de

conducta y de las fuentes la asignacion de estatus.

A la luz de la teoria sobre la sociabilizacién de consumidor, conjuntamente al
marco teodrico ecoldgico de Bronfenbrenner, se constata que los padres juegan
un papel esencial en la sociabilizaciéon del consumidor, asi mismo como agente

de influencia en el comportamiento del consumidor en edad adolescente.

El estudio de las influencias familiares en el joven adulto queda dentro de la
linea de investigacion denominada en la literatura como influencias
intergeneracionales. Los primeros trabajos se remontan a la obra de Festinger
(1954), Deutsch y Gerard (1955) y Kelman (1961) que fueron los primeros en
describir la existencia de procesos separados de influencia. La literatura de
nuestra disciplina acepta que la influencia implica que el consumidor cambia la
actitud hacia un producto, servicio o marca tras una confrontaciéon con una
persona o un grupo de personas (Bertrandias, 2006). Este cambio de actitud
puede tener un origen informativo o normativo. Mas tarde autores como

Childers y Rao, 1992; Heckler et al., 1989; Shah y Mittal, 1997 la definen como:

“la influencia de una generacioén familiar sobre otra en
términos de transferencia de habilidades, actitudes,
preferencias, valores y comportamientos relacionados

con el mercado”
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El andlisis de las influencias familiares en el adolescente ha recobrado un fuerte
auge en los ultimos afios (Gil, et al-, 2007: 1). Estas investigaciones van en dos
sentidos. Por un lado, la aportacion de un marco conceptual (Moore et al., 2002;
Shah y Mittal, 1997) y, por otro, al desarrollo de herramientas de medicion y
analisis la naturaleza de las influencias familiares y sus factores determinantes

(Viswanathan et al., 2000; Webster y Wright, 1999).

Dentro del segundo grupo Bearden et al. (1989) y Park y Lessig, 1977 se centran
en las causas que provocan la influencia. Por su parte, Moore y Lutz, 1988;
Viswanathan et al. 2000 estudian los resultados de la influencia en aspectos del
comportamiento del consumidor como las habilidades, preferencias y actitudes
relacionadas con el consumo en tercer lugar, a través del resultado final de la
influencia en la elecciéon de marcas concretas de producto (Childers y Rao, 1992;
Feltham, 1998; Webster y Wright, 1999). Dado el enfoque del trabajo en curso

centraremos nuestra atencion en el primer nivel.

Sobre las causas que originan la influencia, Park y Lessig (1977) establecen tres
factores que ponen en funcionamiento el nivel de sensibilidad del individuo a la
influencia. En primer lugar la informacién objeto de la influencia permite al
influenciado afrontar decisiones de compra con un mayor criterio (factor
informativo). En segundo lugar, la aceptacion de los consejos ofrecidos por el
agente influyente al influenciado producen a menudo satisfaccidn, lo que supone
también una recompensa emocional para el influenciado (factor de utilidad). Y
en tercer lugar, la influencia permite al agente influenciado conseguir una mayor
sensacion de integracion y pertenencia en el grupo al que pertenece (factor

expresivo de valor).
A finales de los afios 90, Bearden y Netemeyer (1989) proponen una definicion

operativa y un instrumento fiable y valido para medir la sensibilidad a la

influencia interpersonal. Se define como
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"la necesidad de identificar o mejorar su imagen frente a
otras personas previamente consideradas apropiadas, a
través de la adquisicion y el uso de productos y marcas
comerciales o voluntad de cumplir con las expectativas de
los demds con respecto a las decisiones de compra y / o
tienden a aprender acerca de los productos que buscan
informacion a través de la conversacién y / u observacion

"(Bearden y Netemeyer, 1989:474)

De esta forma sefialan dos factores que favorecen la susceptibilidad del
individuo a la influencia: el factor informativo y el factor normativo. El factor
informativo es equivalente al citado en el trabajo de Park y Lessig (1977) y el
factor normativo es un compendio de los otros dos (de utilidad y expresivo de

valor).

Existe un acuerdo entre los investigadores a la hora de definir la influencia
informativa. El poder de experto del grupo o individuo de referencia genera
dicha influencia. Para tener esta capacidad, el grupo no sélo ha de poseer la
experiencia y el conocimiento necesarios, también ha de percibirse como fuente
creible de informacion y experiencia. Aspecto este que se da por sentado en el

caso de la relacion paterno-filial.

En el anterior epigrafe ya se han mencionado aportaciones en las que se destaca
el papel de los padres en el proceso de socializaciéon de los consumidores y sus
resultados en términos de independencia, influencia en las decisiones familiares
y habitos de consumo (Carlson & Grossbart, 1988; Rose, 1999; Yang y
Schaninger, 2010).

En los trabajos cientificos, el nucleo familiar aparece como el elemento critico en
el proceso de socializacion del consumidor. Se trata de un agente primario ya
que su influencia se produce desde la infancia. Moochis (1987) apunta que la
familia crea las condiciones necesarias para ensefiar las claves interpretativas de

la comunicacion publicitaria, de la gestion del gasto o generar unas motivaciones
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y preferencias de consumo. También en sentido restrictivo como apunta Breé
(1995), limitando el acceso a la informacion de determinados bienes y servicios

o la exposicion de los medios de comunicacion.

Aunque los medios de comunicacién, la distribuciéon y los compafieros tienen
una gran influencia en el proceso de la socializaciéon del adolescente, la familia, y
en particular los padres, son identificados como el agente de socializacion
primaria y el mas importante para los adolescentes también para John Roedder

(1999).

Carlson y Grossbart (1988) elaboraron cuatro pautas de influencia (parent’s
style): autoritario, negligente, autoritario y permisivo, que ya se analizd en el
capitulo 2. Mas tarde, Grossbart et al. (2002) agrupan esos cuatro estilos
parentales en dos categorias: los padres "mas calientes”, en valores mas
extremos (democraticos y permisivos) frente a los padres con estilos mas "frios"
(autoritarios y negligentes). Los estudios recientes han demostrado que las
madres son los agentes de socializacién primaria en la transmision de practicas

pro-ambientales en las familias (Gronhoj y Thogersen, 2009).

Los cambios estructurales dentro de la familia, que van desde un menor nimero
de hijos, padres de edad avanzada, familias monoparentales o reestructuradas,
asi como el hecho de que los nifios aceptan mas responsabilidad en las tareas del
aprovisionamiento del hogar familiar (Flurry, 2007), tienen como resultado, que
los adolescentes actuales tienden con frecuencia a tomar decisiones de consumo
de forma mas autonoma y prematura las que tomaron sus predecesores (Flurry,

2007).

Por otra parte, los adolescentes de hoy ejercen mas influencia que las
generaciones anteriores. Wang et al. (2007) encontraron que los adolescentes en
la actualidad tienen mas capacidad de influencia en todas las etapas en el
proceso de decision de compra y consecuentemente participan no sélo en la
discusion inicial sino también en la etapa de busqueda de informacion y la etapa

final que conduce a la compra. Este cambio es especialmente relevante cuando
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se compara con los resultados de una investigacion similar realizada a principios

de 1990 (véase Beatty y Talpade, 1994).

Los investigadores sociales argumentan que la interaccion entre padres e hijos
crea efectos reciprocos. Como padres influyen en la identidad de sus hijos, y por
lo tanto, en su comportamiento, siendo esta una dinamica establecida en doble
sentido (Hawkins et al., 2007; Roest et al.,, 2009). A medida que los adolescentes
crecen su influencia en el contexto social aumenta (Foxman et al., 1989:209). Los
factores que contribuyen al aumento y profundidad de la influencia son: Internet

y conocimientos acumulados el ambito tecnolégico.

Tal proceso (la influencia que los adolescentes alcanzan en la familia como
resultado del proceso de sociabilizacion previo en el que los padres poseen un
papel nuclear) se denomina socializacién inversa o socializacién retroactiva.
Ward (1974) define la socializacién inversa como la influencia de los
adolescentes en los conocimientos, habilidades y actitudes heredadas de los
padres relacionados con el consumo. Ekstréom (2007) utiliza el concepto de
socializacion retroactiva para describir como los adolescentes aprenden
habilidades relacionadas con el consumo de sus compafieros para ejercer
influencia en sus padres con esas habilidades, lo que resulta en una transferencia

de patrones de consumo y el conocimiento.

Carlson y Grossbart (1988) describieron cuatro practicas importantes de los
padres en el proceso de socializacion en el consumo de sus hijos: 1) la
comunicaciéon voluntaria o involuntaria que sobre el consumo se produce en el
contexto familiar, 2) la autonomia de los nifios en relacién con el consumo, 3) la
influencia de los hijos y su participaciéon en las compras familiares y 4) las
restricciones de los padres al consumo de sus hijos asi como a la exposicidn a los

medios de comunicacion social.
Berenguer y otros (2000) analizaron el papel de la familia con hijos

comprendidos entre los 13 y los 18 afios, sus pautas de educacién e interaccidn,

a través del analisis de las opiniones y conductas de los adolescentes. La
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informacion se obtuvo a partir de una muestra representativa de la poblacion
espafiola de 1200 familias con hijos de estas edades que vivieran en el domicilio

familiar.

El estudio se aproxima a las pautas de interaccidon familiar en relacion con el
consumo en tres direcciones:
o El grado de comunicacion sobre el consumo en el seno de la unidad
familiar
o Las pautas de aprendizaje del consumo responsable y auténomo

o Lasrestricciones al consumo.

Los autores sostienen que el tipo de producto, y las caracteristicas familiares
como nivel de ingresos, tamafio de la familia y estilo familiar (autoritario frente a
permisivo) y de comunicacion, articulan y modulan el aprendizaje de los hijos
durante mucho tiempo, concluyendo que el estudio de la comunicacion familiar
en unidades mas discretas (comunicacién madre-hijo, padre-hijo, hermano-
hermano..) puede ser mas importante que otras caracteristicas

sociodemograficas.

Se establece que el hecho de poseer un renta privativa minima para poder
gestionar el gasto es indispensable para poder aprender la planificacién y la
gestion del presupuesto. El conflicto se generara entre el control que los padres
desean ejercer sobre la distribucion del dinero de los hijos, y el deseo de

autonomia por parte de estos ultimos.

El estudio de Gentina y Muratore (2012:163) supone una brecha importante en
la consideracion de las variables de influencia que ejercen los padres. Se
muestran muy criticas con las aportaciones previas. Estiman que muchos
investigadores utilizan la teoria de la sociabilizaciéon del consumidor para
explicar el impacto de la influencia de los padres, a pesar de que las conclusiones
se mezclan y aparecen inconsistentes. Asi evidencian que Carlson y Grossbart
(1988) no encontraron diferencias en cémo los adolescentes ejercian sus

estrategias de influencia aunque el estilo y pautas de sociabilizacion de las
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madres fueran diferentes. Mangleburg (1992) tampoco hallé ninguna conexion
entre el estilo de los padres y sus pautas de sociabilizacion y la capacidad de
influencia de los nifios. Grossbart et al. (2002) también argumentaron que, con
respecto a las decisiones de Internet, los hijos de padres mas “calidos” son mas
influyentes que los hijos de padres mas “frios”. Estos resultados tan poco
concluyentes en el terreno de trabajo sobre la resociabilizacién ponen de relieve
la necesidad de mas investigacion que explora la relacién entre el estilo de los

padres y la influencia de los adolescentes.

Gentina y Muratore (2012:164) tratan de aportar luz a este aspecto con el que se
constata que los adolescentes son participantes activos en las decisiones sobre el
consumo de los hogares como resultado del proceso de resociabilizacion. El
estilo de crianza de los hijos y la frecuencia de la comunicacién son
determinantes de la magnitud de la influencia de los adolescentes sobre las

decisiones familiares.

Los resultados de este estudio apoyan la idea de que adolescentes son un
mercado objetivo viable y conductores, no sdlo en lo que respecta a los
productos para su propio uso personal, sino también para los productos de
consumo para el hogar en general prestando especial atencion a los productos

que son respetuosos con el medioambiente.

El estudio de las influencias intergeneracionales se encuentra segin Webster y
Wright, 1999 en una etapa de infancia dentro del campo del comportamiento del
consumidor. Los principales problemas tienen que ver con el consenso de las
medidas de influencia a utilizar en los estudios, o al menos, el conocimiento de
las relaciones existentes entre medidas de influencia con objeto de poder

comparar los resultados de las investigaciones.

3.3 INFLUENCIA NORMATIVA INFORMATIVA DEL GRUPO DE
PARES
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Los grupos de referencia de los adolescentes pueden ser multiples como se
analizo en el capitulo 2. Pero en esta etapa, el que recibe la mayor atencién por
parte de la literatura de las ciencias sociales por ser el mas caracteristico de la
adolescencia es el grupo de iguales. Este grupo de amigos adquiere mas
importancia a medida que el joven se desvincula emocionalmente de los padres.
El grupo de pares, lo constituye el grupo de compafieros con los que mantiene
un vinculo en comun. Un par es similar, es decir, uno que comparte
caracteristicas con un individuo. En concreto, los compafieros forman grupos de
individuos que se unen por ser similares.

Segiin Ezan (2004) el término "pares" puede ser nifios y adolescentes de la
misma edad con un medio similar y objetivos de comunicaciéon analogos, es
decir, tienen una paridad en sus habilidades sociales, o adolescentes que
comparten un estatus comun social y el mismo grado de familiaridad, por

ejemplo, compafieros que asisten a la misma clase del instituto.

Las relaciones sociales entre pares y el consumo se caracterizan por la existencia
de una relaciéon dual. Por un lado, desempefia un papel en el aprendizaje de
consumo. Por otro lado, el consumo contribuye al desarrollo de las relaciones
sociales, ya que permite a los adolescentes integrarse socialmente con otros,

aumentando el sentido de pertenencia.

Los compafieros juegan un papel especialmente importante en la adolescencia
como agentes facilitadores del desempeno de los valores simbélicos y sociales
del consumo. De hecho, algunas investigaciones de marketing demuestran que
las principales fuentes de influencia (de informacién y normativa) utilizados por
los adolescentes afectan a todos los tipos de productos que emanan
principalmente de pares (Haytko y Baker, 2004; Mangleburg et al.,, 2004). La
influencia de los compafieros tiene un impacto sobre otras caracteristicas del
acto de compra, tales como la frecuencia de compra o la cantidad de dinero

involucrado en un producto (Mangleburg et al., 2004).
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Por otra parte, Park y Lessig (1977), como se ha mencionado anteriormente,
analizaron los tipos de influencia que utiliza un adolescente cuando desea influir
en algun grupo:

o Influencia informativa, que tiene un gran valor si la informacién es
fiable, es decir, si dispone de buenos datos sobre un producto, por
ejemplo, el adolescente sera creido y seguido por el resto del grupo.

o Influencia utilitaria, utilizada para llevarse bien con el grupo y poder
encajar bien en él.

o Influencia “expresion de valor”, en que el adolescente se somete al
grupo porque su ego puede salir reforzado, o porque le gustan los
miembros del grupo. Asi, es posible que el adolescente no haga lo que
le apetece en un momento dado, si de esta forma consigue mas poder
en el grupo y se refuerza su ego. Esto, por tanto, puede influir en su

consumao.

La influencia varia en funcién del tipo de productos - mas alta para productos
que se consumen en la esfera publica como en la esfera privada - y en lugar de
bienes de lujo y de bienes de consumo (Bearden y Etzel 1982; Bachmann et al,,

1993).

El joven no esta determinado por su valor del producto en el mercado, sino por
el entusiasmo que ese producto puede causar dentro de un grupo de
compafieros (Muratore, 2006). Esto implica una influencia similar a la que tiene
el consumo simbdlico en los adolescentes. La presion de grupo también varia en
funcién de otros factores. Un estudio realizado por Moschis y Moore (1982)
encontro que la influencia de los compafieros es mas fuerte en las situaciones en
que la comunicacion familiar es situaciones familiares débiles o orientados

sociolégicamente o inestables.
Por ultimo, de acuerdo con Moore y Stephens (1975), la comunicacién con los

compafieros es un importante consumo de catalizador de aprendizaje durante la

adolescencia. Mas adolescentes se comunican con sus compafieros en areas
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relacionadas con el consumo y mas se podran iniciar las discusiones sobre el

consumo de los padres.

Mas alla de aprender el consumo a través de agentes de socializacion (familia y
compafieros), tal y como propone la teoria de la sociabilizaciéon del consumidor,
el consumo desempefia un papel particularmente importante para el
adolescente en el sentido de que ayuda a desarrollar relaciones sociales con sus

compaieros.

3.3.1 CONSUMO Y COMUNICACION DE LA IDENTIDAD

Para un adolescente, la elecciéon de un producto o marca no es algo casual. Las
marcas y productos, son parte de la persona, se comunican con el resto del
mundo, dando informacién sobre el individuo (Heilbrunn, 2005). En realidad, un
unico objeto no es suficiente para definir o un estilo completo o un rasgo de
personalidad. Pero un conjunto de objetos puede contribuir mas. Los
mecanismos que subyacen a la comunicacién a través de la eleccion de un
producto (producto, marca o tienda) fueron expuestas hace mucho tiempo por
Grubb y Grathwohl en su modelo 1967. Este modelo se utiliza para conectar el

concepto de identidad con ese grupo de referencia.

Los adolescente alcanzan objetivos de identidad al permitir influencias tanto

informativas como normativos de los amigos (Borges et al., 2010:298).

3.3.2. CONSUMO Y PERTENENCIA AL GRUPO

No deberia sorprender mucho el hecho de que si se desea pertenecer a un grupo
humano, una manera muy eficaz de conseguirlo es parecerse a los miembros que
lo integran. Se trata de una influencia de caracter normativo, donde la eleccion
del adolescente esta mas relacionada con la expresion de la voluntad del grupo

que con la expresidn de la voluntad individual (Muratore, 2008a).

Este comportamiento es observable a simple vista constatando la sorprendente

uniformidad de los adolescentes en el estilo de vestir.
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La adopcion de las decisiones de consumo de sus amigos y ser receptores de
informacion experta es una forma de integrarse en la red. En este sentido, ir de
compras con amigos ayuda a reducir la percepcion de riesgo y la incertidumbre
al proporcionar buena informaciéon que asiste a los adolescentes a tomar
decisiones de compra (Mangleburg et al., 2004: 112).

Los adolescentes buscan amistades estrechas y permanentes con sus pares y
participan activamente en la construccion de la red social como procedimiento
para probar diversos aspectos de su ser social. Mantener sus amistades requiere
a los adolescentes defender posiciones dentro de sus redes (Steinberg y Morris,

2001:92).

3.3.3 INFLUENCIA Y LUGAR EN LA RED

Recientes investigaciones sobre la red social muestran que los individuos que
estan muy bien conectados con otros miembros de las redes sociales reciben una
mayor cantidad y calidad de informacidn y consejos que les son tutiles en su red
relacional, por lo que estan mas abiertos a las influencias de los compafieros

(Lee etal., 2010:95).

Sin embargo, no se han podido encontrar estudios en los que se considere la
relacion entre la posicion de la red y el comportamiento de compra del individuo
informado. Los estudios son escasos y tienden a centrarse en los consumidores

adultos. Este obstaculo es constatado por Palan y Bonsu (2013:87).

Gentina y Bonsu (2013) elaboran un trabajo que se basa en la exploracion de la
relacion entre la posicion estructural de los adolescentes en las redes de iguales
y la decision de ir de compras. El estudio se realiza sobre una encuesta a 1037
adolescentes y sugiere que las posiciones sociales de los adolescentes dentro de
una red afectan a la frecuencia de las compras con los amigos, destacandose el

efecto moderador del género.

3.4 INFLUENCIA DEL ENTORNO

“Yo, la verdad, es que quiero ser rica, millonaria, rica directamente.
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Quiero vivir bien, tener mis cosas, darme mis viajes”.

(G6: Chica espariola, 17 afios, colegio concertado, Madrid).

“Las chicas que aparecen en la tele, en una serie o programa y ya son super
famosas,
a mi me encantaria ser eso. Como Hannah Montana... yo seria feliz con

eso .

(G2: Chica espanola, 16 afios, instituto publico, Madrid).

Plasin y Goicochea, Adolescentes de hoy: Aspiraciones y
Modelos. Madrid: Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e

Igualdad, 2010. P.16

El alcance del éxito rapido sin mayor esfuerzo constituye una de las principales
actitudes de los adolescentes en la actualidad. El estudio "Adolescentes de hoy.
Aspiraciones y modelos”, elaborado por la Liga Espafiola de la Educacién, en
colaboracion con el Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad, a partir
de grupos de discusion en los que participaron 80 chicos y chicas y de 1287
cuestionarios durante el afio 2010, constituye la fuente de informacion y el
esfuerzo de sintesis mas reciente en la actualidad sobre como significan los

adolescentes la realidad y su propio contexto y cudles son sus aspiraciones.

La obtencion del éxito econémico traducido como “ganar mucho dinero” es la
principal aspiracion de los adolescentes entrevistados (42%) con un porcentaje
mas alto de chicos (24,8%) que de chicas (18,6%), lo que explicaria que la tasa
de abandono escolar sea mayor entre ellos que entre ellas. La relacién de
causalidad percibida por los adolescentes entre situacion econémica y felicidad
ya fue puesta de manifiesto por un estudio previo realizado en 2007¢. Los 1448
jovenes espanoles entre 15 y 19 afios en este estudio sobre el bienestar y la

felicidad, establecieron que la felicidad se asocia primero a la satisfacciéon con la

6 Javaloy, F., Paez, D., Cornejo, J. M., Besabe, N., Rodriguez, A., Valera, S. y Espelt, E.
(2007). Bienestary felicidad de la juventud espafiola. Madrid: Injuve.
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situacion econdémica, segundo con las relaciones de pareja, tercero con el trabajo,

y cuarto, en menor medida, con el fisico.

El enfoque hedonista en torno a “Ser feliz es saber disfrutar de la vida y pasarlo
bien” quedo constatado por un 88,6 por ciento de los jovenes.

Junto al éxito econdmico, la satisfaccion inmediata de sus aspiraciones como
individuo emancipado en el consumo se concreta en "contar con recursos para el
consumo de ropa de marca" y "tener lo que les apetece”. Ellas (20,7%), estan
menos preocupadas que ellos (31,5 por ciento). Esta actitud estd en el tercer
lugar del grupo de preocupaciones sélo detras de elegir bien una carrera (49,7

por ciento) dificultades con los estudios (44 por ciento) y los noviazgos.

Sin embargo, estos datos enmarcados dentro del segmento “preocupaciones” se
contradice, parcialmente, con los datos arrojados seis afios antes en el Informe
de la Juventud en Esparia. Aqui y en relacidén a la percepcion que tienen los
jovenes de los problemas y su vinculacion con la felicidad encontramos en
INJUVE 20047 que solamente los jévenes que entonces buscaban empleo y los
que no estaban emancipados manifestaban un cierto grado de preocupacién por

su futuro.

Aqui los jovenes no manifestaban grandes preocupaciones vitales, y su grado de
optimismo y felicidad ante la vida era alto. Percibian pocos problemas y su
estado de felicidad se basaba en las relaciones interpersonales tanto familiares
como de amistad. Esta contradiccién puede explicarse en el hecho de que la
crisis econdmica hizo su aparicion en la vida de los espafioles a partir del afio
2008, con lo que parece razonable que “las preocupaciones” y la naturaleza de
las mismas cambiaran. Sin embargo, si se pone de manifiesto que los
adolescentes son extremadamente permeables al contexto social y que carecen
de una nocion profunda del concepto de lo que es la felicidad, sustentandola
sobre cimientos e ideas superficiales como “el éxito econémico, ser rico, famoso o

pasarlo bien”.

7 Informe Juventud en Espaiia. Injuve 2004.

127



En cuanto a la persona adulta que creen que quieren ser, el 42 por ciento afirma
querer ser triunfador (mas ellos), el 32,2 por ciento trabajador y el 31,3 por
ciento responsable (mas ellas). Y después vendria ser personas adultas libres,
cultas, respetuosas, afectuosas, solidarias y hogarefas. Los jévenes educados en
el trabajo y la responsabilidad tienen como contravalores el bombardeo de
mensajes como "el alcance del éxito rdpido sin mayor esfuerzo”, como ideales de
vida transmitidos por los medios de comunicaciéon de masas.

Entre los rasgos comunes en el perfil del adolescente actual, trazado por los
propios jévenes que participaron en los grupos de discusion, destacan:
competitividad, irresponsabilidad, hedonismo, banalidad, consumismo, falta de

motivacion por los estudios, inmediatez e individualismo.

El estudio encontr6 que en “las personas objeto de admiracién” de los
adolescentes, el interés se centra, primero, en el aspecto fisico, el éxito y el
dinero alcanzados; segundo, en el logro de las metas laborales y profesionales y
la calidad artistica (para el caso de los iconos de su cultura); y, en tercer lugar, en
el esfuerzo, la capacidad de trabajo, la humildad, la valentia, la generosidad, la
aportacion a la humanidad y el compromiso social. Este ultimo aspecto vuelve a
evidenciar como el esfuerzo y la autoexigencia no forman parte, de ninguna de

las formas, del mapa conceptual de los adolescentes

El acceso a las tecnologias de la comunicacién y la participacién

Hace ya algo mas de una década (Bazarra, et al., 2001), los estudios verificaban
que los adolescentes utilizaban Internet para buscar informacién util, ademas de
divertirse. Para ellos, el sentimiento de pertenencia a un grupo se multiplicaba al
jugar o contactar con personas de otros lugares. Otro componente interesante se
manifestaba ya: los adolescentes utilizaban Internet no sélo en sus hogares, sino

también en sus centros de estudios.

Por otra parte, Izco Montoya (2007) en su Tesis Doctoral “Los adolescentes en la
planificacién de medios. Segmentacién y conocimiento del target” destaca que
los adolescentes tienen una gran afinidad hacia Internet y los nuevos medios,

precisamente por su capacidad para informar y entretener, pero también por las
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nuevas posibilidades que ofrecen: interaccidn, personalizacion, asi como acceso
a informacion ilimitada. La autora comenta también que esta relacion conlleva
otras consecuencias, como la brecha generacional entre padres e hijos, asi como
los cambios en el aprendizaje, 1a adiccién excesiva y descontrolada a este tipo de
medios, y el bedroom culture (término que hace referencia a lo que sucede
actualmente en las habitaciones de los adolescentes, con su televisidn,
videojuegos, posters, Internet, etc. que crean un espacio en que se puede
interpretar sus ideas y pensamientos). No obstante, a pesar de ello, los
adolescentes siguen siendo grandes consumidores de los medios de

comunicacion convencionales.

3.5 AUTONOMIA

La autonomia es una variable especialmente relevante para la comprension de
los consumidores adolescentes. Sin embargo, la investigacion sobre Ia
socializacién de los consumidores ha considerado brevemente el papel que la

autonomia juega en la adquisicién de la funcién de consumo.

Por parte de nuestra disciplina se observa que hasta la década de 1980, con las
aportaciones pioneras de McNeal, los adolescentes fueron objeto de numerosos
estudios, sin ser vistos como consumidores por derecho propio; la mayor parte
de los trabajos se centran en las interacciones con los padres (por ejemplo,
Belchet al., 1980; Belch et al.,, 1985). Estos investigadores estaban interesados
principalmente en la influencia de los adolescentes en el proceso de compra de
una vivienda sin tener que estudiar la entidad del consumidor adolescente en si
mismo, sélo su influencia en el contexto familiar; no le tienen en cuenta, en
definitiva, como consumidor auténomo y completo, ya sea por la dependencia
econdmica, por la ausencia de practica, o por la ausencia de capacidad de
caracter “cognitivo”.

La evolucion de la literatura en la socializacién de los consumidores
adolescentes con autores que ya hemos mencionado en el epigrafe 3.1 como
Grossbart et al,, 1991; Fosse-Gomez, 1991: McNeal y Ji, 1999, entre otros, hacen

evolucionar el enfoque: el adolescente deja de ser considerado como una entidad
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abstracta para reflejar su individualidad. Esta linea de trabajo aborda en gran
parte las relaciones entre la complejidad de los patrones cognitivos y la

adquisicion de experiencia de consumo (McNeal y Ji, 1999).

No fue hasta la década de 2000 en el que el consumidor adolescente aparece en
la literatura estadounidense abordado en términos de "independencia" o
"autonomia" o "libertad" (Mallalieu, 2001; Haytko y Baker, 2004; Bristol y
Mangleburg, 2005; Mallalieu y Palan, 2006). A modo de ejemplo, Mallalieu y
Palan (2006) se refieren a adolescentes consumidores "independientes” ya que
aparecen como buenos administradores de su renta privativa. Por lo tanto, el
adolescente tiende a ser considerado como una unidad de consumo auténoma
que busca afirmarse en el mercado. Sin embargo no hemos sido capaces de
encontrar una definicion explicita de la autonomia de consumo y de decision de
los adolescentes, hallando eso si dos enfoques en los trabajos: la independencia
que otorga la posesion de una renta privativa (por ejemplo, el trabajo de
Mangleburg y Brown, 1995) y las competencias como consumidor que se
adquieren en este proceso y la autonomia de caracter actitudinal, (por ejemplo,

la investigacion de Mangleburg, 2005).

3.5.1 AUTONOMIA Y RENTA

Los adolescentes generan un mercado so6lido para las empresas, principalmente
porque disponen de una mayor cantidad de dinero con el que pueden tomar sus
propias decisiones de compra, asi como ejercer sus deberes y derechos como
consumidores e influenciar en el consumo familiar (Flouri, 2004; Shim et al,,
2011). Aunque la capacidad de la renta privativa esta discutida por autores
espafioles como Ruano y Nueno: 2002, que mencionan que el hecho de que los
nifios y jévenes en la actualidad dispongan de mas bienes que nunca, no es el
resultado de una mayor renta privativa real, ya que ésta crece por debajo del

salario medio de los adultos.
Palan et al. (2011), en un estudio transversal realizado entre Estados Unidos y

Francia, reconocen que los adolescentes constituyen un segmento importante

del mercado mundial no sélo por su capacidad de gasto en la adolescencia, sino
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también por su futuro poder adquisitivo como adultos. Una variable que afecta el
poder adquisitivo actual y futuro es el grado en que los adolescentes son
consumidores autdénomos. Este estudio tiene como propdsito identificar las
dimensiones de autonomia en el consumo de los adolescentes basados en sus
propias percepciones. Son identificadas cuatro dimensiones de los adolescentes
en cuanto a su autonomia en el consumo: actitudinal, emocional, funcional y

financiera.

El estudio espafiol “Educacion y pautas de interaccién familiar (13-18 afios)”
(Berenguer et al., 2001) destaca que el hecho de poseer un presupuesto minimo
para poder gestionarlo es indispensable para poder aprender a comportarse
correctamente en relacion con el dinero a gastar. El conflicto se generara entre el
control que los padres desean ejercer sobre la distribucién del dinero de los
hijos, y el deseo de autonomia por parte de estos ultimos. Asi un 23,7 por ciento
de los nifios disponen semanalmente de 3 y 6 euros para sus gastos, en concepto

de asignacion semanal (46,3% entre 3y 18 euros).

En el estudio desarrollado por Blasco y Pintado (2013) sobre una muestra de
500 adolescentes de entre 16 a 19 afios se constaté que la mayor parte de los
adolescentes no reciben paga de sus progenitores (60,4%). El 28 por ciento
recibe paga semanal y sélo el 11,6 por ciento paga mensual. Sin embargo, se
observa que reciben cantidades de dinero extra a lo largo de la semana. Los que
respondieron a esta pregunta son la inmensa mayoria (88%) estimando una

media una paga extra de 14,7 euros.

3.5.2 AUTONOMIA ACTITUDINAL

El hecho de que la influencia de los pares y la asuncion de la autonomia
actitudinal sean las variables de mayor influencia en el comportamiento del
consumidor adolescente aceptada por la literatura de la disciplina, de entrada

pone de manifiesto una cierta contradiccion que es preciso analizar.

El campo de las ciencias sociales, especialmente la psicologia y la sociologia,

reconoce la autonomia en un tema fundamental y relevante para entender la
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adolescencia. Hoffmans-Gosset (2000:89) afirma: "La adolescencia es aprender la

experiencia de la autonomia.”

Una autonomia que esta construida en dos niveles, cognitiva y emocionalmente
(Claes, 1991). Como ya hemos mencionado Piaget muestra que los avances
cognitivos permiten al adolescente el acceso a un pensamiento formal. Sin
embargo, es el desarrollo psicosocial que le da la autonomia y la madurez
necesaria para el ejercicio de la independencia. De hecho, el inicio de la
autonomia afectiva (ruptura afectiva de los padres) es una tarea fundamental de
la adolescencia. Sin embargo, no se puede tener en cuenta la autonomia de los
adolescentes respecto a los padres sin valorar al mismo tiempo la frecuencia y
naturaleza de las relaciones con el grupo de pares. Para ello, los investigadores
como Greenberger y Sorensen (1974) o Greenberger et al. (1975) afirman que la
madurez psicosocial del adolescente se refleja tanto por la capacidad de
funcionar de forma auténoma (competencia individual) y la capacidad de
interactuar con otros (habilidades interpersonales). En definitiva, la relacién que
dentro del comportamiento del consumidor mantienen autonomia y la influencia
que ejerce el grupo de pares son dos caras de una misma moneda; dos

dimensiones superpuestas del mismo fendmeno.

La autonomia de los adolescentes es un concepto con una base tedrica muy
diversa. Varias teorias dentro de las diferentes perspectivas psicoldgicas
describen el proceso de la separacion gradual de la influencia de los padres.
Noom et al. (2001:578) examinan el concepto y tras un analisis conceptual de las
diferentes perspectivas teodricas lo articula en un modelo integrador muy util
para la investigacion en curso que abarcara los elementos de la mayoria de estas
teorias en torno a tres pilares la autonomia actitudinal, emocional y funcional.
Esto es, la autonomia es un constructo multidimensional. La dimension sobre la
autonomia actitudinal es muy parecida a la planteada por Dworkin, (1988) que
implica una reflexion sobre las preferencia y los deseos. Es decir, la capacidad de

pensar antes de actuar.
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La autonomia actitudinal se refiere al proceso cognitivo de la eleccion y la
definicion de un objetivo. En un contexto de consumo, la autonomia de actitud
puede ser manifestada como una conducta deliberada y planificada de consumo.
Recientes investigaciones sugieren que las adolescentes perciben la capacidad
de tomar decisiones de compra independientes y compras previstas como la
condicion necesaria para ser compradores competentes, a pesar de que muchos
auan no han logrado que la capacidad sobre una base constante (Mallalieu y

Palan, 2006: 5).

3.5.3 AUTONOMIA EMOCIONAL

La autonomia emocional implica el proceso afectivo de experimentar confianza
en las propias decisiones y metas. La autonomia funcional describe el proceso de
articulacion de una estrategia para lograr estos objetivos. (Noom et al,
2001:592). "Los adolescentes sienten la confianza para definir sus metas
independientes de los deseos de los padres". La autonomia emocional para la
mayoria de los adolescentes no incluye la total separacion de sus familias a nivel
emotivo, sino mas bien la capacidad de sentir confianza y confiar en sus propias

decisiones (Grotevanty Cooper, 1985:428)

Una forma en que los adolescentes establecen la autonomia emocional es en el
acto de ir de compras, donde son capaces de aislarse de influencia de los padres
(Gentina, 2007:55). En su examen de los comportamientos de las adolescentes
en los centros comerciales, Haytko y Baker (2004:78) identificaron el centro
comercial como un lugar donde los adolescentes van sentirse libres. La
autonomia emocional convierte al adolescente en emocionalmente
independiente de sus padres y compafieros y se logra cuando los adolescentes
sienten la confianza para definir sus metas independientemente de los deseos de

los padres y amigos.

3.5.4 AUTONOMIA FUNCIONAL
La autonomia funcional se refiere al proceso que capacita al joven para
desarrollar una estrategia orientada a alcanzar los objetivos metas. Para llegar a

ser consumidores funcionalmente auténomos, los adolescentes deben ser
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capaces de participar de manera independiente en los comportamientos que
estén alineados en el logro de sus metas de consumo. Esto puede incluir
comportamientos tales como la optimizacidon de forma efectiva una decision de
compra, la compra sin ayuda de nadie, o la negociaciéon y busqueda de

informacién con los vendedores.

Este modelo conceptual de Noom fue empiricamente probado y confirmado a
través de un modelo de ecuaciones estructurales, lo que indica que la autonomia
de los adolescentes puede ser conceptualizada como una construcciéon con estas
tres dimensiones. Mas aun, las correlaciones existentes entre los tres conceptos
sefialan que son entidades que se explican por si mismas, con alto nivel de
correlacion respecto a la variable explicada: la autonomia.

Cierto es, sin embargo, que el modelo de autonomia es una aportacion propia de
la psicologia. No existe una definicion universalmente aceptada sobre la
autonomia del consumidor adolescente. Bristol y Mangleburg (2005; citado por
Palan et al; 2011) examinaron las tendencias de los adolescentes
estadounidenses sobre las estrategias y engafios desempefados para cumplir
sus propios deseos de compra. Lueg et al. (2006:142) examinaron cémo los
acontecimientos en la vida de los adolescentes, como las citas y conseguir un
trabajo, permiten a los adolescentes lograr la libertad individual, asi mismo,
como estos logros se reflejan en la eleccion de canales comerciales. Mallalieu y
Palan (2006; citado por Palan et al: 2011) sefialaron que uno de los indicadores
de la adquisiciéon competencia “comercial” se sustenta en la capacidad de tomar
decisiones de manera independiente. Pero no son estudios concluyentes en

torno a este concepto.

Este aspecto nos lleva a constatar que el enfoque psicoldgico (actitudinal,
funcional, emocional) de los estudios que abordan la autonomia del consumidor
constituyen un punto de partida, pero no es suficiente para explicar las
dimensiones de la autonomia de consumo en otros contextos. Maxime si la
ponemos en convivencia con el proceso de sociabilizacion del consumidor
anteriormente descrito. Por ejemplo, las relaciones con los compafieros pueden

jugar un papel clave en la autonomia del consumo, dada la importancia de los
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pares como agentes de socializacion durante la adolescencia (Roedder, 1999). El
principio de independencia financiera (acceso a puestos de trabajo a tiempo
parcial, por ejemplo) tiene sus raices en la adolescencia y puede estar

relacionado con la autonomia consumo adolescente.

De esta forma en el afio 2011, Palan et al. identificaron las dimensiones que
integran la autonomia de los adolescentes en un contexto de consumo
transcultural (Francia-Estados Unidos) a través de entrevistas en profundidad
con adolescentes de 15 a 18 afios de edad. El hecho de que las dimensiones
surgieran de una muestra de dos paises, convierten a los resultados en mas
robustos. Este estudio hace dos contribuciones que estimamos criticas para el

trabajo en curso.

En primer lugar, se extraen de las entrevistas realizadas, cuatro dimensiones que
constituyen la autonomia del consumidor adolescente, confirmando las tres
prefijadas en el modelo de Noom y revelando una dimension adicional, la
autonomia financiera, y una subdimension relacionada con la autonomia
emocional: las relaciones con los compaferos, que no han sido previamente

identificadas en la investigacion sobre autonomia.

Aunque cada una de las dimensiones que integra el concepto “autonomia del
consumidor”, se explica por si misma, es importante tener en cuenta que estan
vinculadas entre ellas. Por ejemplo, ser capaz de tomar buenas decisiones de
compra, un sello distintivo de la dimension actitudinal, presenta correlacién con
la autonomia financiera. La dimensién financiera, asi mismo, también esta
vinculada a la dimensiéon emocional en el caso de los informantes que se
ganaban su propia renta privativa y ejercian sus compras de forma

independiente de los padres.

En segundo lugar, el potencial que presenta el empleo de una muestra en dos
paises diferentes para ofrecer una explicacién consistente en el panorama
global. Los datos revelaron diferencias de orden transcultural que no invalida,

sino mas bien al contrario, confirma la universalidad de la autonomia en los
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adolescentes el consumo como una variable importante en la comprensiéon de
los comportamientos de consumo en los adolescentes.

Figura 3.3
Autonomia del consumidor adolescente
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3.6 ADAPTACION DE LOS MODELOS DE COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR AL GRUPO ETARIO

En la literatura clasica aceptada ampliamente por nuestra disciplina define el
comportamiento del consumidor "un conjunto del comportamiento humano
centrado en el consumo”, Lambin y Peeters (1981:251) cuyo estudio, tal y como
matiza Howard (1993:4), se ocupa de conocer "cémo y por qué compran y qué

consumen los consumidores".

El consenso general de todas las aportaciones tedricas revisadas parece indicar
que el concepto de comportamiento del consumidor implica el estudio de los
procesos implicados cuando las unidades de compra y consumo (ya sean
individuos o grupos de individuos) seleccionan, compran, usan o disponen de

productos, servicios, ideas o experiencias para satisfacer necesidades y deseos.
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De la definicion anterior se entiende que el comportamiento del consumidor es
un proceso, se trata de un comportamiento motivado, incluye muchas
actividades, varian cuanto al momento en que tiene lugar, su duraciéon y su
complejidad, implica roles diferentes (de uno o mas individuos), esta afectado

por variables externas y varia en funcidn del individuo (Wilkie,1990).

Analizados en los epigrafes anteriores las variables de influencia que afectan al
comportamiento del consumidor en la etapa de la adolescencia medio-tardia, se

propone reconsiderar el proceso desde el aporte de estas variables.

3.6.1 LA CENTRALIDAD DEL PROCESO DE BUSQUEDA Y ADQUISICION DE LA
INFORMACION EXTERNA

La adolescencia medio tardia ha quedado justificada como un proceso singular
que abordan los individuos entre los 16 a los 19 afios y que se caracteriza por el
desarrollo de un conjunto de cambios somaticos, fisicos y emocionales en el que
la autonomia comienza a configurarse y a abrirse camino como forma de
identidad propia. A tratarse de una edad de transicion hacia la etapa adulta, el
consumo se convierte en marca de identificacidon y es el momento en que el que
se afronta por primera vez la compra de productos, o prescripcion de los mismos
de una forma consciente. Debido a la falta de informacién para enfrentarse a
estas compras, este consumidor sera especialmente susceptible a las fuentes de

informacion externas (Keillor et al., 1996).

La busqueda de informacidn, segunda etapa del modelo generalmente aceptado
sobre el proceso de toma de decisién de compra, es el proceso por medio del
cual el consumidor busca datos adecuados en los que sustentar su decisiéon de
compra. Se trata la activacion motivada del conocimiento almacenado en
memoria con la adquisicién de informacion del entorno (Engel et al., 2002;

1993:511).

El proceso de busqueda y adquisicion de informacion en los adolescentes

incorporara dos componentes esenciales que subyacen en la esencialidad de su
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comportamiento que ya han sido evidenciados: la influencia informativa y

normativa del grupo de pares y de los padres.

En primer lugar, la influencia informativa del grupo de pares, asi como, la
influencia normativa. Los adolescente alcanzan objetivos de identidad al
permitir influencias tanto informativas como normativos de los amigos (Borges

et al,, 2010:298), que requieren de un componente informacional previo.

En segundo lugar la influencia informativa de los padres como fuente experta

referencia por su legitimidad para el adolescente.

La influencia informativa esta totalmente alineada con las busquedas de fuentes
de informacién en el segundo eslabon de comportamiento del consumidor, lo
que es consistente con sustraer que el adolescente estd muy comprometido con
el proceso de busqueda y adquisicion de informacién como forma de satisfacer
sus objetivos de sociabilizacion a través del consumo. La adopcién de las
decisiones de consumo de sus amigos y ser receptores de informacion experta
por su parte, le hacen implicarse en mayor medida en esta segunda etapa del
modelo. Consecuentemente se infiere que las pautas de adquisicion de
informacion (a través de las variables de influencia informativa de pares y

familia) contribuyen de forma causal a la creacion de una identidad de consumo.

Hay que tener en cuenta ademas que la dimension de la autonomia, esencial para
entender a este consumidor. En un contexto de consumo, la autonomia
actitudinal puede ser manifestada como una conducta deliberada y planificada
de consumo, donde la busqueda de informacioén alcanza su maxima expresidn.
Conectado con este aspecto, la autonomia funcional se refiere al proceso que
capacita al joven para desarrollar una estrategia orientada a alcanzar los
objetivos metas, donde la busqueda y adquisicion de informacién constituyen el

primer paso.

El conocimiento de las actividades que constituyen la busqueda externa de

informacion emprendida por los consumidores adolescentes antes de la compra,
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es fundamental para la identificaciéon de la intensidad y la direccion de la

busqueda emprendida por los adolescentes antes de la compra.

El desempeno de esta tarea se realiza en dos direcciones: la busqueda interna y
la busqueda externa de informacién. En la primera, el sujeto recurre a los datos
almacenados en su memoria y los evalia para juzgar si son adecuados y
suficientes para tomar una decision de compra. En el caso de los adolescentes,
aunque sabemos gracias a las aportaciones de Piaget que disponen de las
competencias cognitivas precisas, son individuos que, por un lado, no tienen
mucho bagaje como consumidores, y por otro las motivaciones de sus pautas de
comportamiento se orientan hacia la creacion de identidad y confirmacion de la
autonomia, lo que permite inferir que es en la segunda etapa, la busqueda
externa, en la que se encontrara mas fuertemente comprometido. Aunque la
busqueda interna no implica coste para el consumidor (Walters y Bergiel, 1989)
y no requiere esfuerzo, se trata de datos por lo general incompletos para

satisfacer sus objetivos ultimos.

Ademas, es preciso tener en cuenta, que las habilidades relacionadas con la
busqueda y sintesis de informacion a través de Internet y de las tecnologias de la
comunicacién y la participacién. La tecnologia otorga un acceso facil y rapido a
un mercado global que aumenta en gran medida la cantidad de informacion
disponible y la velocidad a la que esa informacién puede ser comunicada. Los
adolescentes navegan para reunir informacién que alimentan sus pautas de
consumo (Rose et al., 2009). Estas destrezas de adquisicion de informacion y
manejo de la comunicacién en Internet le permite a los adolescentes establecer
enlaces entre la familia y la distribucion comercial. Es decir, en la base de uno de
los principales habitos del adolescente se encuentra la competencia de busqueda
y adquisicion de informacién contribuyendo al proceso de resociabilizaciéon

(Palan etal.,, 2013).
El estudio de Blasco y Pintado (2013) “Adolescentes 2013 : Hacia una correcta

ormacion y autonomia en el consumo” que constituye la base del estudio
y

exploratorio que se empleara en nuestro experimento, se observa que los

139



adolescentes de 16 a 19 afios utilizan las redes sociales (40%) y las webs (38%)
para informarse principalmente; al contrario que los el rango de 12 a 15 que
emplean esencialmente a los amigos. Es decir, edad e influencia informativa de

los amigos mantienen una relacién indirecta.

La categoria redes sociales es una fuente de informacidn externa relacionada con
la variable de la influencia del grupo de pares, ya que la red es social por ser del

grupo de pares.

A partir de este momento, el sujeto busca datos adicionales en fuentes distintas a
su memoria, es decir, fuentes externas que pueden ser personales o
impersonales, relacionadas con el ambito comercial o incluso independientes del
mismo. Evidentemente, la diferencia entre una y otra, es el tipo de fuentes

consultadas.

Sin embargo, si es consistente considerar que aunque la intensidad de la
busqueda externa en los adolescentes es superior, los resultados que se derivan
de la busqueda interna intervienen en la posterior blisqueda externa como
resultado de dos constataciones por parte de individuo: la percepcion de

dispersion y analisis del entorno.

Por un lado, la percepcion de dispersion; esto es, la gran diversidad de y entre
las alternativas, impulsara al adolescente a adquirir mas informacién (Claxton et
al., 1974; Duncan y Olshavsky, 1982), sobre todo en las dispersiones que afectan
a la variable precio (Kiel y Layton, 1981), ya que su autonomia financiera marca
restricciones muy severas. Si el sujeto estima que tiene suficiente informacion
llevara a cabo los procesos y comportamientos derivados de la estrategia o
planificacién previstas. En otro caso, la siguiente etapa del proceso requerira
analizar el entorno con el fin de estimular la cantidad y el tipo de informacion
que disponible. De forma simultanea, dicho proceso ciclico se completa con un
proceso evaluativo de la informacién que se adquiere en el que el sujeto y

analiza e interpreta la informaciéon generando reacciones, afectivas y
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comportamentales concretas que le llevan a un nuevo estado en el proceso y a

una actualizacion de la situacidén anterior.

Pérez-Cabafiero (2007) da cuenta de las actividades que tienen lugar durante la
busqueda externa de informacion, recogiendo las aportaciones de Kiel y Layton
(1981) que distinguen tres: marcas, fuentes y, tiempo de busqueda. En cambio,
McColl-Kennedy y Fetter (1999) diferencian entre esfuerzo, atributos y fuentes
de la busqueda. Por otro lado, Hill y Motes (1995) hablan de la “longitud” de la
busqueda considerando sdélo las fuentes consultadas y el tiempo empleado en
ello. Por ultimo, Venkatraman y Dholakia (1997) estudian la cantidad indagada,
las fuentes consultadas y las estrategias de busqueda empleadas, esquema
similar al de Gémez (1997), que es el que se toma de referencia en relacion a la

intensidad, direccion y secuencia de la busqueda externa.

3.6.2 DIMENSIONES: CANTIDAD, DIRECCION Y PAUTAS DE ADQUISICION
A continuacion se establecen cudles deben ser los elementos y aspectos que
determinan la construccion de un modelo de adquisicién de la informacion

susceptible de aplicarse al comportamiento de compra en edad adolescente.

Cantidad
Por cantidad de busqueda externa se entiende la cuantificacion de la
informacion adquirida de otras fuentes distintas de la memoria.(podemos incluir

amigos, familiares, vendedores, y un largo etcétera).

Los resultados en investigaciones sobre bliisqueda externa y previa a la compra
coinciden todos en dos aspectos: la cantidad limitada de informacién externa
adquirida previamente a la compra y la gran dispersion en cuanto a esta variable
para distintos sujetos, incluso en la compra de bienes y servicios duraderos

(Srinivasan, 1990:153-159).

Otro de los condicionantes de la cantidad de busqueda es la capacidad de

memorizacion del individuo, que Morgensztern (1983) en referencia a la
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puntuacion util de un anuncio llama factor beta y define como: “El porcentaje de
personas que, expuestas por primera vez a un mensaje nuevo, memorizan la marca

y al menos uno de los elementos visuales o textuales del anuncio,”

O sea, que la notoriedad de la marca o sus atributos incide directamente en la
cantidad de busqueda y en la memorizacion de la misma. La originalidad de la
informacion facilitada por la empresa o por los entornos que ya se hayan
analizado, o los criterios evaluativo que el consumidor aplica a un producto o
marca, inciden también en la memorizacién y, por lo tanto, en la cantidad de

busqueda.

Para el grupo poblaciéon que nos ocupa la cantidad de informacion estara
relacionada con la claridad y eficiencia de la informacion recibida. A mayor
calidad y eficiencia menor busqueda. En cualquier caso siempre nos

encontramos con el problema de la subjetividad del consumidor.

Direccion

Entender la medida del uso de las distintas fuentes por los sujetos (la direccion
de su busqueda) nos permite identificar y caracterizar los distintos grupos de
consumidores con un uso cualitativo de fuentes de informacién similar (Furse et

al, 1983).

Dos son las principales aportaciones teoricas en torno a las distintas fuentes de
informacion que el individuo consulta y que pueden venir agrupadas en funcion
de parametros comunes (personales, impersonales, comerciales, etc.) o con base
en su especificidad. Rao y Sieben, (1992:256-270) centraron sus investigaciones
en el analisis de las caracteristicas y del tipo de informacion que el sujeto busca
de en cada momento dentro de cada una de las fuentes de informacion. Asi es
posible identificar distintas caracteristicas. Es interesante como a este respecto,
conocer si el sujeto busca informaciéon sobre evaluaciones globales o por el
contrario adquiere informaciéon detallada sobre los atributos o caracteristicas
concretas de los productos. Las investigaciones de los autores mencionados

anteriormente se centraron en los atributos especificos buscados, donde Brucks
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(1985:1-16) aportd una medida de calidad basada en la cantidad de busqueda

asociadas con alternativas apropiadas para un uso concreto y especifico.

La direccion de busqueda, a su vez, esta ligada a la cantidad de la misma, ya que
una y otra son variantes determinantes del concepto mas amplio de la propia
busqueda de la informacién. Hay doctrinarios que no estan de acuerdo en que el
individuo busque el mejor producto sino que la tendencia intima, o sea la
inconsciente, es la busqueda del producto mas gratificante, que no siempre tiene

que ser el mejor para cubrir la necesidad planteada.

Por lo que la direccion de la busqueda no siempre tiene por qué ser lineal; es
mas, en pocas ocasiones lo es. Los mensajes publicitarios suelen desviar la
atencion del consumidor de su necesidad primaria para dirigirle hacia productos
que estan pensados para cubrir en parte dicha necesidad, y en parte necesidades

que no tienen nada que ver con la del individuo sujeto del mensaje.

Ademas, no sélo es el mensaje quien condiciona, en parte y segin las coyunturas,
la direccién de la busqueda de la informacidn, sino también el orden en que esta
presentado o la forma en que se agrupa, todos ellos factores que potencian la
memoria y, consecuentemente la cantidad y direccion de la busqueda.

La busqueda de la informacién, como hemos dicho, no es unidireccional y
depende, entre otros factores, de la significacion que para el individuo tiene del
material que recibe. A mayor significacion mayores posibilidades de retenerlo y
cuanto menos significativo, menos posibilidades de retenerse. Lo cual incide en
la direccién, por cuanto si tiene para el individuo una alta significacidn,
evidentemente dirigird su atencion a este estimulo por sobre otros. Si no le

interesa no prestara atencion.

Sin embargo, presentadas las variables que definen el comportamiento del
consumidor en edad adolescente, se constata que los objetivos que pautan su
comportamiento de compra son radicalmente diferentes a la de los adultos. La
significaciéon que adquiere el proceso de comprar como desarrollo de la

autonomia al servicio de la creacion de identidad que se alcanza al permitir

143



influencias tanto informativas como normativos de los amigos y los pares,
convierte la direccion de su busqueda en unica frente al resto de los

consumidores.

3.6.3 DETERMINANTES DEL PROCESO DE BUSQUEDA EXTERNA

La interrelacion de la busqueda de informacién externa con otros procesos y
conceptos que definen la toma de decisiones, supone una dificultad afiadida a la
hora de aislar los elementos que intervienen el proceso de busqueda y
adquisicion de informacion. Entre los factores que afectan al proceso de

busqueda externa se destacan los siguientes para el grupo de poblacién que nos

ocupa.
Figura 3.4
Determinantes en el proceso de bisqueda de informacion
Determinantes de la bisqueda de informacidén
Determinantes de la bisqueda Determinantes de la busqueda
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Gomez (1997:52-65)

El conocimiento previo (experiencia previa) en la variable que muestra un mayor
efecto sobre la busqueda y procesamiento de la informaciéon. Gémez (1997:53)
evidencia una falta de consenso y resultados contradictorios en las
investigaciones que tratan el efecto del conocimiento sobre el comportamiento

de busqueda externa.
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En efecto del conocimiento previo sobre la busqueda de informacion tiene una
doble vertiente. Por un lado, el conocimiento previo ejerce un efecto facilitador
de la busqueda; los sujetos con mas conocimiento tienen estructuras cognitivas
mas desarrolladas que les permiten un procesamiento mas dirigido y menos
costoso. Por otro lado, el conocimiento previo ejerce un efecto inhibidor sobre la
busqueda, esto es, el individuo tiene en memoria una base de informaciéon que

disminuye otras busquedas externas.

En el caso de los adolescentes se ha constatado que el nivel de conocimiento
previo es bajo. Por otro lado el componente hedénico y sociabilizador del
consumo le empujara a que la novedad en los productos sea muy valorada y en

este sentido sea un determinante que activara la busqueda de informacidn.

Otra variable asociada al individuo y que tiene efectos sobre la busqueda de
informacion es la implicacién del mismo con el producto. Por tal se entiende la
importancia que el producto tiene para el sujeto y para el concepto de si mismo,
sus valores y su ego (Beatty y Smith, 1987). Las compras para los adolescentes
tienen un significado tan endémico y alineado con la identidad, la sociabilizaciéon
y la autonomia que el nivel de implicacion se presenta siempre como alto,

determinando de esta forma la intensidad del proceso de busqueda.

Este aspecto esta totalmente conectado con otro de los determinantes de la
busqueda externa, la actitud. El componente actitudinal hacia la busqueda de
informacion determina también la informacién buscada. Existe una relacion
positiva entre el grado de trato de favor hacia el contexto de ir de compras y la
importancia y sentido asignado a la busqueda de informacién con la informacion
efectivamente buscada. Una actitud mas favorable determina la una mayor

busqueda (Punj y Staelin, 1983:83-95).
La satisfaccion aunque también relacionada con el entorno de decisiones si

deriva de experiencias previas afecta también el proceso de busqueda.

Srinivasan y Ratchford (1991) muestran como mayor satisfaccion el sujeto
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tiende a buscar menos informacidn justificando esta disminucién por el menor

riesgo percibido y la delimitacion del conjunto de alternativas consideradas.

La capacidad cognitiva, o capacidad de procesamiento es otra variable
tradicionalmente relacionadas con distintas respuestas asociadas al
comportamiento de decisidon. A mayor capacidad, las estrategias de adquisicién y
procesamiento de informacion son mas complejas. La direccidon de la busqueda
de las pautas de adquisicién también estan determinadas por esta variable, en el
sentido de que el sujeto tiende a utilizar aquellas estrategias y operaciones que

no sobre dimensiones su capacidad.

Por ultimo, dentro del segmento de variables relacionadas con el individuo se
encuentra la personalidad; relacidn positiva entre la confianza en uno mismo y
la busqueda de informacién y los factores sociodemograficos; la relacién directa

entre competencia educativa y capacidad de busqueda.

3.8 RECAPITULACION Y SINTESIS

En el capitulo 2, se identificaron el conjunto de variables implicitas a la
adolescencia que le convierten en un consumidor especial y especifico. Sin
embargo, se observo que no existia consenso en torno a los elementos que le
hacen especifico. Si esa especificidad hunde sus raices en que es mas
influenciable por el grupo de pares, si lo hace como forma de reforzar su
identidad; o si es capaz de asumir todos los eslabones de la conducta del

consumidor o solo parte de ella.

Por esa razon, el capitulo 3 se ha dedicado a la busqueda de esos aspectos de
especificidad, encontrando que las principales variables que inciden y articulan
el comportamiento del consumidor adolescente tienen que ver con dos factores

esenciales: la autonomia y la influencia del grupo de pares.
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De esta forma estamos en disposicién de responder a las preguntas con las que

se inicid el capitulo.

;Como se articula el desarrollo de la creacion de la identidad de consumo?
A través del proceso de sociabilizacion del consumidor
Mas alla del perfil de este consumidor y del enfoque utilitarista, se reconoce una
deriva de significacion personal a través del hecho de comprar en todos los
individuos y que nuestras practicas de consumo, participan activamente en el
proceso de construccion de la identidad. Asi pues, consumo e identidad esta

unidos para todos los individuos.

Sin embargo, el adolescente que pasa a un periodo de su vida en el que la
estructuracion de la personalidad es particularmente importante, cuantitativa y
cualitativamente. Cuantitativamente, porque la adolescencia es una época de
catarsis: la personalidad esta cambiando significativamente. Cualitativamente,
porque estos cambios se produjeron durante este periodo marcado
profundamente la persona y determinar su futuro. Por tanto, se puede esperar y
es consistente considerar que el consumo adquiera especial importancia en esta
etapa. Es decir, al tiempo que aflora la necesidad de construir su propia

identidad instrumentaliza el consumo.

Este proceso se articula a través del proceso de socializacion del consumidor
como primera etapa en el desempefio de su autonomia y posterior desarrollo de
su identidad de consumo.

La teoria de la socializacién del consumidor de Ward (1974) es probablemente
una de las herramientas conceptuales mas utiles para la comprension de los
adolescente como consumidores entendida como el proceso por el cual los
jovenes adquieren habilidades, conocimientos y actitudes relevantes para su

efectivo funcionamiento como consumidores en el mercado
Este marco tedrico, unido a los cuatro niveles ecoldgicos propuestos por

Bronfenbrenner (microsistema, mesosistema, exosistema, y macrosistema),

corresponde a los sistemas sociales que influyen también en el desarrollo de un
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individuo como consumidor. Este enfoque ecolégico es muy util al destacar las
influencias complejas, tanto inmediatas como distantes, que se aplicaran al
desarrollo de cualquier persona y de cualquier adolescente y que evidencian los
diferentes niveles de influencia en el comportamiento del consumidor

adolescente alineado con las aportaciones de Ward (1974).

¢ Qué nivel de influencia ejercen en el comportamiento del consumidor
adolescente la familia y el grupo de pares?;Y los medios de comunicaciéon y

de la participacién?

Son muchos los investigadores que utilizan la teoria de la socializaciéon de los
consumidores para explicar el impacto de la sociabilizacion de los padres en la
influencia de los adolescentes sobre las decisiones de consumo de la familia, a
pesar de que las conclusiones acerca de un impacto directo en ocasiones se

mezclan y resultan inconsistentes.

Sarabia y Parra (2001), proponen en este sentido, un modelo integrador a partir
de las principales aportaciones de la literatura sobre sociabilizacion. Encuentran
entre otros aspectos que las escalas empleadas por los autores clasicos
mencionados en el marco teérico, no poseen elevados niveles de calidad en

términos de adecuacion y fiabilidad entre los agentes y los adolescentes.

Por otro lado, sostienen que la familia posee un papel de doble direccién como
agente sociabilizador de consumo: influye y es influido. Perfila una tendencia en
2001 que ha sido confirmada posteriormente en atencion a la capacidad de los
medios de comunicacion como fuerza sinérgica en el proceso de sociabilizacion.

Se sugiere ademas que las experiencias de consumo estan presentes a lo largo de
todos los niveles del marco ecoldgico y se integran en diversos aspectos del
desarrollo de los adolescentes, que incluyen los valores, creencias, motivaciones,
habilidades, y de forma latente y consecuente, las conductas. Todos estos
contextos del marco ecologico deben considerarse de forma longitudinal en las

coordenadas vitales y ciclo vital del individuo.
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En definitiva, los adolescentes alcanzan objetivos de identidad al permitir
influencias tanto informativas como normativas de los amigos. Ademas, a través
de Internet y las redes sociales, los adolescentes de hoy en dia pueden facilmente
trascender su circulo mas cercano de amigos a un gran red interconectada de
consumidores para intercambiar opiniones, experiencias, evaluaciones y

conocimientos sobre empresas, productos, y servicios.

Pero lo mas relevante es la constatacion de que los agentes socializadores
determinan en gran medida la busqueda activa de informacion por parte de los
jovenes, resaltando la importancia relativa de los medios de comunicacion de

interés y los de contenido informativo de caracter general sobre otros agentes.

¢/ Qué importancia tiene en su comportamiento la dimensiéon “autonomia”?
La variable autonomia es critica para entender el proceso de creacion de la
identidad del consumidor. En su doble vertiente: autonomia actitudinal y

financiera.

La autonomia de los adolescentes es un concepto con una base tedrica muy
diversa. Varias teorias dentro de las diferentes perspectivas psicoldgicas
describen el proceso de la separacidon gradual de la influencia de los padres.
Noom et al. (2001:578) examinan el concepto y, tras un analisis conceptual de
las diferentes perspectivas tedricas, lo articulan en un modelo integrador muy
util para la investigacion en curso que abarcara los elementos de la mayoria de
estas teorias en torno a tres pilares la autonomia actitudinal, emocional y

funcional.

Para llegar a ser consumidores funcionalmente auténomos, los adolescentes
deben ser capaces de participar de manera independiente en los
comportamientos que estén alineados en el logro de sus metas de consumo. Esto
puede incluir comportamientos tales como la optimizacion de forma efectiva una
decision de compra, la compra sin ayuda de nadie, o la negociacion y busqueda

de informacién con los vendedores.
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Dentro del global del comportamiento del consumidor ;dénde existe mayor

nivel de compromiso y especificidad frente a otros grupos?

La adolescencia medio tardia ha quedado justificada como un proceso singular
que abordan los individuos entre los 16 a los 19 afios y que se caracteriza por el
desarrollo de un conjunto de cambios somaticos, fisicos y emocionales en el que
la autonomia comienza a configurarse y a abrirse camino como forma de
identidad propia. Al tratarse de una edad de transicion hacia la etapa adulta, el
consumo se convierte en marca de identificacidon y es el momento en que el que
se afronta por primera vez la compra de productos, o prescripcion de los mismos
de una forma consciente. Debido a la falta de informacién para enfrentarse a
estas compras, este consumidor sera especialmente susceptible a las fuentes de

informacién externas.

Asi, las principal especificidad que articula el comportamiento del adolescentes y
que define su identidad como consumidor no tiene que ver con los niveles de
influencia que ejercen padres, pares y medios de comunicacién; si no en como
articula esa influencia a través de componente informativo. Lo que nos lleva a
preguntarnos por el como y por las etapas que desarrolla en el proceso de
busqueda y adquisicién de informacién, que constituye la base de nuestro

trabajo de campo.
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4. Conclusiones al estudio
de fondo no problematico.
Formulacion de hipotesis y

proposicion del modelo
teorico

En las siguientes hojas se encuentra un esfuerzo de sintesis sobre los
aspectos anteriormente abordados, relacionando las coordenadas vitales
de los adolescentes y sus pautas de consumo con la estructura del proceso
de adquisicion de informacion, dentro del proceso global del

comportamiento de consumidor.

La voluntad de este capitulo consiste en identificar los elementos
principales y conceptos clave para establecer la formulacion del problema
en relacion con la existencia del adolescente como consumidor
“especifico”. Para ello, se empleard el método del falsacionismo sofisticado
de Popper (1973) y Lakatos (1975). Asi, a partir de la hipdtesis tedrica de
cardcter universal propuesta, se derivan otros argumentos légicos o
hipétesis bdsicas cuyo contraste servird para corroborar las hipdtesis

iniciales que finalizard con la construccion de un modelo tedrico.

“Somos nosotros quienes

dotamos

a la naturaleza de racionalidad,
de modo que nuestros pensamientos
racionales puedan comprenderle”.

(Nicholas Georgescu-Roegen)
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4.1 CONCLUSIONES AL ESTUDIO DE FONDO NO
PROBLEMATICO

Se presenta a continuacién el plan de desarrollo de las conclusiones halladas en
el marco conceptual. Para mayor claridad, seguiremos el proceso de exposicién

empleado en el marco conceptual:

o Analisis acerca de los factores de especificidad del consumidor
adolescentes.

o Desarrollo de la autonomia y susceptibilidad a la influencia de padres y
pares. Resolucion del conflicto conceptual.

o Relacion entre los diferentes niveles de influencia y la busqueda de
informacion.

o La busqueda de informacién como determinante del desarrollo de la

identidad del consumidor.

El objetivo es mostrar la importancia de la autonomia y la susceptibilidad a la
influencia interpersonal para explicar el comportamiento de compra de los
adolescentes y como tanto influencias informativas como normativas poseen -en
la especificidad de comportamiento de este grupo de poblacién- una misma
naturaleza informativa. Esta misma naturaleza hace que su comportamiento
como consumidor sea intensivo en la segunda etapa del comportamiento del

consumidor la busqueda y adquisicién de informacion.
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Figura 4.1
Plan de desarrollo de conclusiones
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Fuente: Elaboracion propia a partir del marco teoérico

4.1.1 PRIMERA CONCLUSION:

EL CONSUMIDOR ADOLESCENTE SITUADO EN LA ETAPA MEDIO-

TARDIA ES ESPECIAL Y ESPECIFICO.

Andlisis acerca de los factores de especificidad del consumidor adolescentes.

A lo largo del desarrollo del marco conceptual se ha reconocido en la literatura

que el adolescente tiene como consumidor un estatus especifico como

resultado de sus propias coordenadas vitales, (la adolescencia como proceso de

crisis de identidad) que tiende a instrumentalizar el consumo como fuente de

legitimacion y resorte de la identidad e integracidn social.
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El consumo, particularmente relacionado con la apariencia fisica, contribuye a
la construccion de la identidad del adolescente, ya que permite aumentar o
consolidar su autoestima, debilitada como consecuencia del proceso de crisis
de identidad que se experimenta en este proceso vital. La busqueda de la
identidad no se limita inicamente a la dimension personal. El adolescente tiene
una fuerte necesidad de pertenencia al grupo y a su entorno social de forma
que, con y a través del consumo, como actividad vital en nuestra sociedad,
encuentra una manera de satisfacer la busqueda de la identidad y la
participaciéon en un grupo a través de la aceptacion de las influencias

interpersonales.

Son justamente estos dos aspectos los que le convierten en un consumidor
especial y especifico y que le diferencia del resto de los consumidores en otras

franjas etarias.

4.1.2 SEGUNDA CONCLUSION:

EL DESEMPENO DE LA AUTONOMIA DEL CONSUMIDOR EN EDAD
ADOLESCENTE ES UNO DE LOS PRINCIPALES EJES QUE
COMPONEN LA ESPECIFICIDAD DE SU COMPORTAMIENTO.

La autonomia es un factor fundamental y exclusivo de la adolescencia. Se trata
del concepto mas relevante para abordar el consumo de los adolescentes y
comprender sus actos de compra y consumo. En torno al concepto de
autonomia en el comportamiento de consumo adolescente identificamos en la
literatura tres niveles: el desarrollo de la autonomia como “desapego” de la
influencia familiar; el nivel de las “relaciones sociales” que le lleva en
consecuencia del primer nivel a desarrollar un alto grado de sensibilidad hacia
las relaciones sociales y consecuentemente en la aceptaciéon de las influencias
interpersonales y el nivel de "capacidad de compra", centrado, sobre todo en la

capacidad que le otorga la renta privativa.

156



El desarrollo de la autonomia es un proceso que se inicia en la adolescencia por
el que reduce los niveles de dependencia de los padres y se despega de la
univocidad de los criterios, valores e ideas familiares a favor de puntos de vista
propios, maduros y equilibrados. En un intento de incorporar este enfoque de la
adolescencia en la investigacion empirica, algunos autores han desarrollado
escalas para medir la autonomia respecto a los padres (por ejemplo, Anderson et
al, 1994, Noom et al.,, 2001 y Steinberg y Silverberg, 1986), para capturar el
nivel de desapego emocional. Estos trabajos esta basados en el enfoque de Blos

(1962, que identifica autonomia con el proceso de desapego)

Por el contrario, algunas investigaciones actuales sugieren el uso de las teorias
neoanaliticas de la personalidad, derivada de la psicoanalitica que establecen
enlaces entre el individuo y los factores sociales, de tal manera que la autonomia
no esta tan alineada con el desapego de los familiares, sino mas bien la capacidad
de tener confianza en uno mismo (Beyers et al., 2003 y Beyers et al. 2005).
Desde este enfoque, un vinculo parental fuerte y seguro no es un obstaculo para
el comportamiento auténomo de los adolescentes. La investigacion sobre
comportamiento de los consumidores indica que la madre es el agente primario
de socializacion de consumo durante los primeros afios de vida de un nifio
(Carlson et al., 1990). Por lo tanto, un desafio clave en el desarrollo de la
autonomia consiste en el inicio del desapego de 1a madre. Noble et al. (2009:620)
considera el consumo como la experimentacion una afirmacién de la libertad,
porque "proporcionan una sensacion de liberarse de la influencia de la familia," y
Haytko y Baker (2004, p:78) describen oportunidades para poner a prueba la
libertad a través de compras como la tendencia de los adolescentes a salir juntos

de compras a los centros comerciales.

La autonomia es un constructo multidimensional ya que esta integrado por tres
variables, autonomia actitudinal, emocional y funcional.

Fue Noom (et al., 2001:578) quienes examinaron el concepto y tras un analisis
conceptual de las diferentes perspectivas tedricas lo articula en un modelo
integrador muy util para la investigacion en curso que abarcara los elementos

anteriormente mencionados, susceptibles de comprobar su nivel de implicacion
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en el proceso del consumidor en edad adolescente en el curso del planteamiento

del problema.

4.1.3 TERCERA CONCLUSION:

JUNTO CON LA VARIABLE AUTONOMIA, LA SUSCEPTIBILIDAD A LA
INFLUENCIA DE AGENTES EXTERNOS (PADRES -PARES)
INTEGRAN LA ESPECIFICIDAD DEL COMPORTAMIENTO.

La susceptibilidad a la influencia interpersonal ha sido reconocida como un
rasgo relativamente estable que si bien puede variar entre los individuos, esta
considerado como variable integrante del constructo superior de las
“influencias” que afectan al comportamiento del consumidor.(Bearden, et al,,

1989).

El impacto de las influencias sobre el consumidor implica que cambie de
actitud hacia un producto o marca tras una “confrontaciéon” con una persona o

un grupo de personas (Bertrandias, 2006).

Sobre la base de los primeros trabajos de Deutsch y Gerard (1955) y mas tarde
el de Kelman (1958), tres grandes subtipos de esta variable han sido aceptados
por la literatura. Aunque la nomenclatura utilizada para describir este tipo de
influencia varia ligeramente de un estudio a otro, lo que sigue estimamos es la

taxonomia mas utilizada (Lascu y Zinkhan, 1999; Schroeder, 1996).

La influencia de orden utilitarista opera cuando un individuo cumple con las

expectativas de otra para obtener una recompensa o evitar una penalizacion.

La influencia de valor expresivo, opera cuando una persona acepta la influencia
de otro agente con el que se identifica. En este tipo de influencia, el individuo
adopta un determinado comportamiento no porque: (a) lo impusiera el agente

influyente (b), ya que es congruente con su propio sistema de valores, sino
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porque al hacerlo le permite actuar como si se encontrara una relacion de

reciprocidad (Wooten & Reed II, 2004).

El tercer y ultimo tipo de influencia es la informativa que opera cuando una
persona acepta la influencia al solicitar informacién de esta otra, activa o

pasivamente.

Bearden, et al, (1989) llevan a cabo un trabajo de sintesis de los trabajos
anteriores y sefialan dos factores que favorecen la susceptibilidad del individuo
a la influencia: el factor informativo y el factor normativo. El factor informativo
y el factor normativo es un compendio de los otros dos (de utilidad y expresivo

de valor).

La escala de Bearden, et al, (1989) ha demostrado ser una medida fiable y

valida de su constructo influencia.

El consumidor acepta la influencia informativa cuando la informacién procede
de una fuente creible experta. La aceptacion de la influencia normativa refleja
la pertenencia a un consumidor a un estandar defendido por una persona o
grupo de personas. En este caso, el consumidor cumple ya sea por
identificacion con los valores del grupo, o por el deseo de obtener recompensas

0 evitar sanciones sociales.

Diferentes investigaciones de marketing de referencia (Childers y Rao, 1992;
Mascarenhas y Higby, 1993. Haytko y Baker 2004; Mangleburg, et al., 2004),
evidencian que el grupo de pares posee una influencia (informativa y
normativa) las de caracter transversal que afectan a todos los tipos de
productos. La Influencia de los compafieros tiene un impacto sobre otros
aspectos del acto de comprar, tales como la frecuencia de compra o la cantidad

de dinero involucrado en un producto (Mangleburg, et al., 2004, 2004).

Influencia del grupo de pares
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Los grupos de pares juegan un papel crucial en el desarrollo adolescente
(Brechwald y Prinstein, 2011; Giordano, 2003); especialmente importante en
esta época para la satisfaccion de los valores simbolicos y sociales del consumo.
Cuando los adolescentes no estan seguros de su propia identidad, a menudo se
alinean con los comportamientos de sus pares para lograr la aceptacién
(Mascarenhas y Higby, 1993). La necesidad de autonomia, sumerge a los
adolescentes en la exploracion de las creencias y actividades de sus grupos
sociales de pares con el fin de reforzar su identidad social. (Tajfel y Turner
1986). Durante la adolescencia, los compafieros son la fuente mas influyente de
la identidad social. Esta tendencia hacia la aceptacién del grupo a menudo se

traduce en comportamientos especificos en el mercado.

El objetivo de esta investigacion nace con la vocacion de contribuir a una mejor
comprension de los grupos de pares y su influencia en el consumidor
adolescente. Ya 2001, John Roedder lament6é que el grupo de pares ha sido
poco analizado en la literatura de marketing dedicada a los nifios y el estudio
de los adolescentes. De hecho se ha observado que la investigacion desde el
campo del marketing esta univocamente relacionada con la influencia de los
pares en el campo del consumo de productos y marcas (Bearden y Teel
Netemeyer, 1989; Childers y Rao, 1992; Mascarenhas y Higby, 1993;
Mangleburg, Doney y Bristol, 2004).

Pero mas alla de la influencia en el consumo de determinadas marcas o
productos existen otros aspectos, como la necesidad de la integracién o

liderazgo a través del consumo.

Influencia de los padres

La influencia de la familia resulta fundamental para comprender muchos de los
comportamientos del individuo como consumidor. Gracias al proceso de
sociabilizacion del consumidor es desde el entorno familiar que el individuo
comienza sus primeros aprendizajes como consumidor. Tomando como
referencia las actitudes y comportamientos de sus padres, adquiriendo una

serie de habitos o costumbres, y entrando en contacto con las marcas
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consumidas en el hogar. Estos conocimientos, actitudes y comportamientos de

consumo se plasman una vez que el hijo abandona el nucleo familiar.

La existencia de un grupo de investigaciones que trabaja sobre las influencias
de la familia en el consumo de los individuos a largo plazo (una vez
emancipado el individuo del contexto familiar) pone de manifiesto el alcance

de esta influencia.

La principal discusion en torno a las influencias subyace en torno a cual de las
dos (padres o pares) tiene mas impacto en la conducta. Lo que constituye un

punto importante de la discusion a plantear en las hipotesis.

4.1.3.1 CONCLUSION DERIVADA

LA INFLUENCIA DE PADRES Y AMIGOS Y EL DESEMPENO DE LA AUTONOMIA
NO SON VARIABLES CONTRADICTORIAS. PARA EL CASO DEL CONSUMIDOR
ADOLESCENTE SON COMPLEMENTARIAS (OTRO RASGO DE ESPECIFICIDAD).

Tras la revision de la literatura y lo mencionado en estas hojas de sintesis se
observa que en la adolescencia, la independencia gira en torno a la coexistencia
dindmica de dos fendmenos: la decision de la autonomia y la necesidad de

integracion el grupo de pares.

La autonomia afectiva entendida desde la dimension de ruptura con el grupo
familiar es una tarea fundamental de la adolescencia. Sin embargo, no se puede
tener en cuenta la autonomia de los adolescentes respecto a los padres sin
valorar de forma paralela la frecuencia y naturaleza de las relaciones con el
grupo de pares. Para ello, los investigadores como Greenberger y Sorensen
(1974) o Greenberger et al. (1975) afirman que la madurez psicosocial del
adolescente se refleja tanto por la capacidad de funcionar de forma auténoma
(competencia individual) y la capacidad de interactuar con otros (habilidades
interpersonales). En definitiva, la relacion que dentro del comportamiento del
consumidor mantienen autonomia y la influencia que ejerce el grupo de pares

son dos dimensiones superpuestas del mismo fen6meno.
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4.1.4 CUARTA CONCLUSION:

LOS PRINCIPALES NIVELES DE INFLUENCIA EN EL CONSUMO DE
LOS ADOLESCENTES ESTAN ENMARCADOS DENTRO DEL PROCESO
DE BUSQUEDA Y ADQUISICION DE INFORMACION.

Relacion entre los diferentes niveles de influencia y la busqueda de informacion:

la naturaleza informativa latente de las influencias normativas.

El momento en que el consumidor adolescente ha cerrado el proceso de
sociabilizacion en el contexto familiar e inicia su desempefio como consumidor
autonomo debera afrontar por primera vez la compra de muchos productos de
forma auténoma ante los cuales carece de experiencia e informacion (Keillor et

al. 1996).

Como consecuencia de esta falta de experiencia e informacion, este individuo
sera especialmente susceptible a la informacion externa, y muy en especial a la
informacion proporcionada por su familia ya que se trata de un referente
cercano y fiable (influencia informativa de la familia; Cotte y Wood, 2004;

Feltham, 1998).

La busqueda externa de informacion se incluye en la segunda etapa del modelo
generalmente aceptado sobre el proceso de toma decision de compra del
consumidor final. Esta comprende el conjunto de actividades tanto fisicas como
mentales emprendidas con dos fines complementarios: reducir la incertidumbre

sobre las alternativas disponibles y facilitar la toma de decisiones.

Una definicién formal de la busqueda externa de informacion sefiala que
constituye “el proceso por medio del cual el consumidor observa su ambiente en
busca de datos adecuados para tomar una decision razonable” (Solomon et al.,
1999).

Cuando el individuo siente una necesidad de compra, primero recurre a los

datos almacenados en su memoria (busqueda interna) y los evallia para juzgar si
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son suficientes para tomar una decisidn. Si es asi, prosigue con el proceso de
compra. Ahora bien, si el sujeto estima que no tiene suficiente informacién o
desea corroborar la certeza de la misma, recurrira al analisis de su entorno con
el fin de estimar qué informacidn hay disponible en las fuentes externas (Gémez,
1997), es decir, a fuentes personales o no personales, relacionadas o

independientes del ambito comercial.

Viswanathan et al. (2000) confieren un apoyo muy valioso al contexto de esta
investigacion en este punto. Los autores, mostraron que la susceptibilidad a la
influencia interpersonal, esta positivamente relacionada con las medidas de
comunicacion e influencia intergeneracional. Segun Gil et al. (2005:2). La
explicacion a esta relacidn se encuentra en que si el individuo busca informacion
en otra persona, bien porque quiere tomar una decisién de compra con mayor
seguridad (factor informativo), bien porque siente una mayor satisfaccion al
comportarse como el resto del grupo (factor normativo), el individuo adquirira
un conocimiento del comportamiento de compra de la persona en la que busca
informacion. De esta forma, influencia normativa e informativa estan en el
mismo nivel en la segunda etapa de comportamiento del consumidor (busqueda

y adquisicion de informacidn).

Consistente con lo anterior, se encuentra el hecho de que los adolescentes
emplean la influencia normativa (aceptacion) para buscar informacién sobre los
valores que manifiesta su grupo de pares. Poniendo de manifiesto la profunda
naturaleza informativa de las influencias de caracter normativo especificas en

este segmento de poblacion.

La susceptibilidad a las influencias, tanto normativas como informativas,
permite a los adolescentes reunir y actualizar informacion pertinente de pares y
padres de manera que ganan confianza para participar en conversaciones acerca
de los productos y opciones de marca (La Tour y Manrai 1989). Otra evidencia
de la naturaleza informativa latente en este grupo en las influencias catalogadas
como normativas, se encuentra en el fendmeno extendido de las compras

grupales. Segun Kiecker y Hartman (1991), la motivacién principal para ir de
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compras con amigos es obtener asistencia. A través de la influencia normativa de
los pares el adolescente puede reducir la percepcion de riesgo e incertidumbre
al proporcionar informaciéon que asiste al individuo en tomar decisiones de
compra mas acertadas (es decir, de influencia informativa) (Mangleburg et al,,

2004).

La susceptibilidad a la que se referian Viswanathan et al. (2000) en su trabajo
abarcaba no solo a la influencia provocada por la familia sino también a la
influencia ejercida por cualquier persona en el comportamiento del individuo.
En el caso familiar, esta relacion sera todavia mas estrecha. Aspecto éste que se
ve reforzado por Shah y Mittal (1997) quienes hablan de aspectos como la
semejanza en los estilos de vida entre padres e hijos y el grado de experiencia en
el consumo refiriéndose a los factores normativo e informativo respectivamente

de la susceptibilidad a la influencia familiar.

Las principales dimensiones que configuran el comportamiento de busqueda
precompra se refieren a la intensidad (nimero de marcas y atributos, tiempo
empleado), la direccion (nimero y tipo de fuentes de informacion consultadas) y
la secuencia (orden en el que se realizan las anteriores actividades)

(Venkatraman y Dholakia, 1997; G6mez, 1997).

En ajuste a lo anteriormente expuesto, las hipdtesis de esta investigacion
proponen estimar el nivel de influencia informativa y normativa de padres y

pares, asi como de las etapas del proceso.

4.1.5 QUINTA CONCLUSION:

EL ADOLESCENTE ESTA MUY COMPROMETIDO CON LA SEGUNDA ETAPA DEL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR. SU CONDUCTA DE COMPRA ES
INTENSIVA EN ESTE PROCESO Y COSECUENTEMENTE ES LA VARIABLE QUE
DEFINE SU IDENTIDAD COMO CONSUMIDOR.
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De esta forma se puede concluir que el comportamiento del consumidor

adolescente es de naturaleza dinamica, interactiva e intensiva en busqueda de

informacion.
Figura 4.2
Naturaleza dinamica e interactiva del comportamiento del consumidor
adolescente

Necesidad de
construccion de identidad

Consumo

Bisqueda y
adquisicion de
informacién

Fuente: Elaboracidn propia.

4.2 FORMULACION DE HIPOTESIS. INTRODUCCION

En la revision de la literatura, las cuestiones relativas a los factores que integran
la especificidad del consumidor adolescente derivaron al trabajo de
investigacion en curso a explorar en el capitulo 3, las variables relacionadas con
la identidad, la aceptacion de los niveles de influencia y las dimensiones que

integran la autonomia.

La confusion doctrinal y la ausencia de conclusiones suficientemente claras al

respecto de la medicion e integracion de estas variables, asi como la ausencia de
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sintonia con el modelo del comportamiento del consumidor aceptado por la
literatura propia de la comercializaciéon e investigacion de mercados, abre
nuevos interrogantes en torno a tres cuestiones generales que son centrales y

punto de arranque critico para el trabajo de contrastacion empirica: “Cémo, para

quéy por qué”

e ;“Como” articula el proceso de compra el adolescente?; esto es; ;qué
nivel de impacto presentan las influencias informativas y normativas de
pares y padres? ;Cuales tienen mas impacto? ;Qué papel juega la
autonomia en sus dimensiones actitudinales, emotiva y funcional? ;C6mo
actiia la autonomia financiera y la restriccion presupuestaria en el

condicionamiento de su comportamiento?

* “Para qué”, y “por qué”® ;Qué pretenden obtener cuando deciden de esta
manera? ;Qué papel desempefia el consumo en la construccién de la

identidad?

Para responder a estas preguntas se desarrolla en el presente capitulo un marco
de investigacion con la vocacién de proponer un enfoque empirico. Su objetivo
no es otro que permitir explicar el impacto de las variables centrales
identificadas en nuestra investigacion: la autonomia, la susceptibilidad a la
influencia interpersonal y la creacién de identidad. Siempre sin perder de vista

los modelos de la conducta del consumidor aceptados en nuestra literatura.

Para llegar a la proposicion de hipodtesis que sean capaces de despejar los
anteriores interrogantes, se va a dedicar el presente epigrafe al proceso de
investigacion que permite justificar la eleccién epistemolégica: el falsacionismo
sofisticado de Popper y Lakatos y el enfoque cuantitativo. A continuacion se

presenta el modelo tedrico y las hipdtesis que lo sustentan.

4.2.1 FUNDAMENTOS METODOLOGICOS

8 En el texto de Wagensberg, (2006). A mds cémo, menos por qué, se constata que conocer el “para
qué” de una decision implica conocer el por qué; por esta razon, se ha situado al mismo nivel.
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El investigador, en busca de respuestas para los interrogantes abiertos, se
enfrenta a elecciones metodolédgicas dificiles. En este sentido, es preciso llevar a
cabo una reflexion de base para responder a dos cuestiones centrales. La
primera se refiere a la estrategia de la investigacion. Lo que nos lleva a
cuestionar y justificar la eleccion epistemoldgica. La segunda tiene que ver con la
eleccidon de las herramientas y técnicas que ayuden en la ejecucidn de las tareas

de investigacion y que se detallaran en el capitulo 5.

Todas las investigaciones desarrollan, de forma inevitable, una vision del mundo
y del conocimiento. La siguiente reflexiéon epistemolégica nos permite
comprender todos los supuestos en que se basa la investigaciéon y explicar las

implicaciones de los mismos.

Esta investigacion intenta acercarse lo mas posible a la vocacién de reforzar el
método cientifico del marketing a través del enfoque del falsacionismo
sofisticado propuesto por Popper (1973) y Lakatos (1975). Esto implica que se
debe formular una hipétesis primigenia o tedrica que explique las proposiciones
contrastables deducidas de ella, de tal forma que una vez superada la
contrastacion se pueda establecer una teoria, diferentes de las anteriores, que
sea capaz de explicar qué fendmeno del comportamiento del consumidor
adolescente como proceso intensivo en adquisicion de informacidn, asi mismo

las variables de influencia que pautan el comportamiento.

Antes de iniciar la proposicion de las hipoétesis parece adecuado realizar un
esfuerzo de sintesis de las ideas de estos dos autores, y enmarcar

adecuadamente el método cientifico aqui utilizado.

Para llegar al método del falsacionismo sofisticado se recorrié un largo camino
iniciado por Popper a mediados de este siglo, quien, sin negar por completo el
empirismo, introdujo bastantes modificaciones en los postulados hasta ese
momento admitidos. Popper (1963:46) rechaza el método inductivo-deductivo,
segun el cual se debe proceder induciendo principios explicativos a partir de los

fendmenos que se han de explicar, para seguidamente deducir enunciados de los
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principios explicativos que toman la posicidn de premisas.

De este modo, la explicacidn cientifica es una traduccion desde el conocimiento
de un hecho hasta el conocimiento de las razones del mismo. El trabajo en curso
se propone explicar el “como” pautan los adolescentes su comportamiento
precompra, “para qué” e internar conocer el “por qué”. Popper se manifiesta en
contra de estos planteamientos por considerarlos ilégicos, ya que no se puede
pasar de hechos particulares a generalizaciones inductivas. Ademas, no sélo
afirma que la inducciéon no es valida légicamente hablando, sino que la
formulacion de hipotesis nunca ha seguido una génesis inductiva, sino

problematica. Es decir, las hipétesis que hacen avanzar la Ciencia no surgen por

la observacidn, sino en el intento de resolver algun problema.

En nuestro caso, la hipoétesis planteada no surge por la observacion de la
realidad, del todo compleja en su observacidn, sino en un intento de resolver el
problema sobre cémo integrar, significar y medir las variables de influencia en el
grupo-poblacién analizado, bajo el marco del comportamiento del consumidor

aceptado en nuestra disciplina.

En segundo lugar, Popper rechaza también de lleno el positivismo logico, segin
el cual aquellas proposiciones que no se puedan verificar empiricamente
carecen de sentido. Sin embargo, Popper considera que las proposiciones
metafisicas si tienen sentido y que lo Unico que se les puede imputar es su
naturaleza no cientifica, sin que ello conlleve que no pueda tener esa naturaleza
en algin momento. Una proposiciéon que no sea contrastable en determinadas
circunstancias puede serlo en otras y, por tanto, transformarse de metafisica en

cientifica, llegando incluso a probar su veracidad.

Es del todo pertinente mencionar a la corriente positivista, ya que los estudios
sobre la adolescencia y la contribucion de sociologia a este fenémeno, le podrian
ubicar bajo este marco metodologico, en tanto que la adolescencia y su
consecuente desarrollo de la autonomia son dos fendmenos universales,
constatables en el mundo natural y social y que afectan una vez en la vida todos

los hombres y mujeres. Es un fenémeno aceptado en todas las culturas en mayor
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o menor medida y conocido y reconocido en las sociedades occidentales. Asi
mismo, la conciencia de individualidad y autonomia a la que aspira cualquier ser
humano existen de forma natural, como la insercién del hombre en una red

relacional que le influye y a la que influye con su comportamiento.

Asi pues estos datos empiricos (o positivos) son realidades concretas que puede
ser experimentadas sensiblemente y tienen sentido, es decir, apuntan hacia algo
real. En este contexto el consumo aparece como "una posible consecuencia
social". Pero estos datos positivos no son mas que generalizaciones empiricas si
no se pueden abordara un nivel superior que el sensible, lo que llevé a Karl

Popper a afiadir a la visidn positivista el concepto de falsabilidad.

El falsacionismo, se basa, por tanto, el intento sistematico de refutaciéon
empirica. Para poner en practica este método seguiremos los pasos del
falsacionismo metodologico sofisticado, propuesto por Popper y Lakatos, que

presenta el siguiente esquema:

Identificacion de un problema y formulacion de una pregunta de investigacion.
Basandose en investigaciones previas, como la observacién y la reflexiéon
personal, se plantea una pregunta que es relevante para aportar una nueva luz

sobre un ambito de estudio.

1) Desarrollar y formular una hipoétesis. Se reformula la pregunta en forma
de hipoétesis que consiste en una prediccion especifica que puede ser
demostrada.

2) Deducir de proposiciones contrastables o hipotesis basicas.

3) Intentar la refutacién empirica de cada una de las proposiciones
anteriores: Comprobar la hipdtesis. Se disefa y realiza un proyecto de
investigacion cientifica que demostrara la verdad o falsedad de la
hipotesis.

4) Establecer preferencias entre teorias.

5) Elaborar una nueva teoria que permite un conocimiento progresivo, pero

nunca definitivo.

En definitiva, el método cientifico nos ensefia que los hechos deben establecerse
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previamente. Primero estableceremos los hechos y después edificaremos la

teoria que se ajuste de ellos (Chalmers, 2000:2).

El método cientifico puede dar lugar a distintos tipos de conocimiento en
funcion de la utilizacion de los datos que realice el investigador. En este sentido,
Calder y Tybout (1987:136-140) afirman que el objetivo de la investigacion
sobre el consumidor consiste en producir conocimiento sobre el
comportamiento del individuo como consumidor. Este conocimiento puede ser
de tres tipos: ordinario, cientifico e interpretativo. La profundizacién en estos
tres tipos de conocimiento permite observar cuales son las vias de avance de

esta subdisciplina académica.

En primer lugar, el conocimiento ordinario es el que se centra en los
pensamientos compartidos de los consumidores que se manifiestan en su vida
social (comunicacién y comportamiento). Aunque la investigacién puede ser
cuantitativa, Calder y Tybout denominan a la metodologia utilizada en este
conocimiento como metodologia cualitativa, caracterizada porque los
pensamientos de los individuos sobre sus actividades de consumo (manifestados
a través de entrevista o por observacion) constituyen tanto los datos como los
resultados de la investigacion. Consisten normalmente en el conocimiento

necesario para tomar decisiones puntuales de marketing en la empresa.

El conocimiento cientifico estd constituido por las teorias que son capaces de
someterse a contrastacion empirica o que ya han sido sometidas a dicha
contrastacion. Como se sefnalaba anteriormente, la filosofia de la ciencia nos dice
que este conocimiento cientifico no estad probado (falsacionismo sofisticado).
Asi, su caracteristica fundamental es que nunca es absoluto y, por tanto, se
realizan intentos para refutar las teorias mediante la utilizacién de datos
empiricos. Las teorias no refutadas se consideran cientificas por su mayor

capacidad explicativa respecto a otras teorias alternativas.

En tercer lugar, el conocimiento interpretativo utiliza un sistema de ideas
desarrollado por un grupo en particular para analizar el comportamiento del
consumidor. Es decir, aplica una determinada conceptuacion (légica o basada en

datos empiricos) al comportamiento del consumidor. En este caso, se trata de
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aplicar la conceptuaciéon a los datos, al contrario que en el conocimiento

cientifico. La metodologia utilizada para generar este conocimiento es el

relativismo critico, segun el cual un grupo de investigadores que comparten

cierta conceptuacidn, estan de acuerdo en que la aplicacion de la misma a ciertos

razonamientos puede proporcionar un mejor conocimiento del comportamiento

del consumidor.

Figura 4.3

Recreacion de las etapas de la investigacion aplicando el método cientifico
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4.3 FORMULACION DEL MODELO

La mejor forma de comprender todo el proceso de compra es sistematizarlo en
un modelo que ponga al descubierto todos los mecanismos influyen en él,
tratando de explicar todos los procesos internos y externos que transforman los
estimulos recibidos por los sujetos en decisiones de compra o no compra
(Grande, 1992:19). Por este motivo, el estudio del comportamiento del
consumidor ha tenido siempre como objetivo realizar modelo sobre conductas
de compra de los clientes finales, para tener una visidn global y integrada de sus
actos que permitan mejorar las estrategias comerciales de la empresa (Vazquez
Casielles y Trespalacios, 1994: 138-139, 2005). S6lo de esta manera se puede
entender realmente como compran los sujetos, ya que los modelos de
comportamiento del consumidor permiten, una representaciéon simplificada y

abstracta de la realidad (Howard, 1993:6).

El comportamiento de los compradores, como todo comportamiento humano, es
muy complejo, y la imagen simplificada de los consumidores que nos ofrece
cualquier modelo nos ayuda a comprenderlo. Como sefialan Vazquez Casielles y
Trespalacios (1994:130, 2005), en primer lugar se trata de un comportamiento
complejo como ya que el nimero de variables internas y externas que inciden en
su forma de proceder es muy numeroso. En segundo lugar, la conducta de
compra del consumidor varia en funcion del tipo de productos, puesto que el
sujeto percibe que el riesgo asociado cada compra es diferente. Y, en tercer
lugar, el comportamiento del consumidor evoluciona con el ciclo de vida del
producto, de tal modo que al madurar y el envejecer este los clientes pueden
desarrollar un proceso de aprendizaje y lograr una mayor experiencia en torno a
las caracteristicas y beneficios del producto. Esta complejidad hace necesaria la
aparicion de modelos de comportamiento que permitan entender, de una forma
simplificada, el mecanismo interno que llevan a cabo los sujetos para tomar sus
decisiones de compra, al tiempo que identifica los elementos mas importantes

que entran en juego dentro de esas decisiones.
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Lilien y Kotler (1983) definen un modelo como una especificacion de un
conjunto de variables y sus interrelaciones, disefiada para representar un
sistema o proceso real, ya sea de una manera global o de alguna de sus partes. Se
tratard, por tanto, de facilitar la comprension de estos procesos (Ruiz de Maya,
1997:17) en la mayoria de los casos disminuyendo su nivel de complejidad, que
en el campo del comportamiento del consumidor hemos sefialado en las lineas
anteriores que procede de la diversidad individuos como asi como de
situaciones y decisiones a las que éstos enfrentan. Los elementos principales

sobre los que descansa el modelo son su objetivo y su estructura

El objetivo del modelo es de presentar el funcionamiento del proceso
sistematico cual se aplica. En el campo de marketing, este objetivo genérico se
concreta en tres mas concretos: la medida, el apoyo a la toma de decisiones y el

desarrollo de la teoria (Eliashberg y Lilien, 1993:3-23).

o El modelo orientado a la medida: Cuando el objetivo es el de medida, los
modelos tratan de cuantificar una variable o cualquier variable
relacionada con ella. En estos modelos, las variables independientes son
tipicamente variables del marketing mix, aunque pueden utilizarse otras
variables que recogen aspectos macroecondémicos, la estacionalidad en el
empleo, aspectos de caracter mas microecondémico como las

caracteristicas del consumidor y las acciones de la competencia.

o El modelo orientado a la toma de decisiones: Se basan en los de medida,
pero van mas alla puesto que se realizan recomendaciones de actuacion
en relacién a las decisiones de marketing mix. Los métodos utilizados
para obtener estas politicas 6ptimas varian tanto de una aplicacion a otra
y utilizan técnicas tipicas como la programacion dinamica, las técnicas de
optimizacién estatica no lineales, la programacion lineal con la

simulacion.

o El modelo orientado al desarrollo de la teoria: Su objetivo esta orientado

a contribuir al desarrollo de la teoria sobre un fenémeno.
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Al hablar de la estructura de los modelos nos referimos a una clasificacion muy
comun: verbal, grafica y matematica. Los modelos verbales son normalmente
aplicables a modelos simples, en tanto que las figuras y los modelos matematicos
suelen ir junto a los mas complejos, sobre todo en aquellos que por su nimero
de variables y relaciones entre ellas incluso la representacion matematica
presenta dificultades para poder seguir el proceso. En los modelos matematicos
son los que especifican las relaciones entre variables utilizando formas y
ecuaciones. Puesto que todos los elementos deben estar explicitados en el
mismo, la formulacién matematica presenta la ventaja de la maniobrabilidad
(Ruiz de Maya, 1997: 18) elemento fundamental en los modelos de ayuda a la

toma de decisiones.

El modelo teodrico al que el trabajo en curso aspira esta orientado a la teoria por
su voluntad de integracion, pero también a la medida, garantizando una fuerte
base estadistico-matematica. Su intencion es contribuir al desarrollo de la teoria
sobre el fendmeno adolescente para salir al paso de los principales problemas
detectados en tres direcciones: integrar variables de influencia que se han
medido por separado, medirlas de forma conjunta y significar los resultados
alineados con los modelos de comportamiento del consumidor aceptados en

Marketing.

Se plantea, en primer lugar, los limites encontrados en la literatura que
permitiran definir el problema a explicar para, a continuacion, introducir el

modelo tedrico propuesto.

4.3.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La literatura especializada y consultada para la realizacion del marco conceptual
presenta cuatro limites que constituyen el origen y vocacién integradora de la

investigacion presente.

En primer lugar, se constata una importante dispersién de contenidos sobre el
fendmeno analizado. Las variables de influencia interpersonal (pares-pares) son

estudiadas, pero desde enfoques multidisciplinares y por separado, de forma
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aislada.

La ausencia de modelos concluyentes en torno a fendmenos como la influencia
de los padres, ha dejado lagunas tan profundas que los ultimos trabajos
realizados se han dirigido al proceso de re-sociabilizacion, esto es a estudiar el
impacto de la influencia del adolescente en la toma de decisiones familiares
(Gentina y Muratore, 2012) donde los principios de causalidad operan de forma
mucho mas acotados y son mas evidentes a la observacion empirica y la

medicion.

Lo mismo ha ocurrido con la influencia de los pares. La ausencia de datos
estables ha reticulado la investigacidon hacia el estudio de las redes de pares,
para identificar si la posicion dentro de una red social incrementa la capacidad
de influencia (Gentina y Bonsu, 2012). Otras investigaciones para conocer si el
comportamiento del consumidor adolescente contemplado desde la autonomia
con un enfoque intercultural, (comparativa de dos paises, Palan et al., 2010) a fin
de explicar si las pautas de comportamiento son universales y extrapolables a
cualquier tipo de contexto de consumo, no han logrado integrar ni sistemas de

medicion, ni otras variables que subyacen en el problema.

El segundo problema detectado es que no se circunscribe, ni compara, la
conducta del consumidor adolescente bajo el marco tedrico que esta aceptado en
la disciplina, tales como el modelo de Engel et al. (1973) que consideraron
distintas etapas del proceso de decisiéon del consumidor como solucionador de
problemas (necesidades). Le Roy y Mitchell (1978), Hogarth (1987), Shiffman y
Kanuk (2005) o Molla et al. (2006), el mas reciente y que se hacen eco de todos
los modelos anteriores y resumen el proceso en 5 fases: (1) Reconocimiento de
la necesidad, (2) Busqueda de informaciéon y definicion de alternativas, (3)
Evaluacion de alternativas, (4) Decision de compra, y (5) Evaluacion

postcompra.

Todas las aportaciones propuestas por la literatura, incluso desde el area del
marketing, obvian las taxonomias de los autores anteriores. Se considera que la
observacion del comportamiento del consumidor adolescente a la luz de este

marco tedrico permitiria apreciar lo que ya se adelantaba en el capitulo de
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conclusiones: que el comportamiento del consumidor adolescente esta muy
comprometido en el proceso de btisqueda y adquisicién de informacién. Lo que
de entrada nos ofrece un lienzo de trabajo muy facilitador, donde las influencias
informativas y normativas de los padres y pares se reubican en cantidad y

direccion de la busqueda de informacion.

En tercer lugar, las dimensiones que integran la variable “autonomia”, y el
esfuerzo de sintesis realizado por Noon (et al., 2010) de caracter puramente
psicoldgico, no han desarrollado sistemas de medicidn que nos permita dirimir
cual es la dimension central en el desencadenamiento de la conducta del
consumidor adolescente. ;Autonomia financiera? ;Funcional? ;Actitudinal?
Conocer este aspecto es nuclear, porque nos permitird esbozar un perfil muy

concreto de este grupo-poblacidn.

En cuarto lugar, las variables relacionadas con el nivel de susceptibilidad a la
influencia interpersonal no se han medido de forma integrada; de forma que al
dia de hoy no podemos conocer qué nivel de influencia (normativo-informativo),
impacta mas que otro en el comportamiento del consumidor adolescente y cual

es el actor con mas capacidad de influencia de los identificados (pares-padres).

En quinto lugar, otro problema se plantea cuando no se encuentra nexo de union
entre la conducta de compra del adolescente y la conformacién de su identidad
de consumo. Se acepta la “cosificaciéon” de la compra como sustento y refuerzo
de la identidad, pero al contrastar esta pauta con el modelo de comportamiento
del consumidor no se halla un elemento vehicular entre la pauta de consumo y la
identidad. Sabemos “por qué” instrumentaliza la compra al servicio de la
identidad, pero no “el cdmo”. El factor comun de sus pautas de consumo que

explique la creacién de su identidad no aparece hasta el momento concluyente.

Por ultimo y de forma general, se constata en estos trabajos un uso generalizado
de los sistemas de ecuaciones estructurales. Los modelos de Analisis Factorial
Confirmatorio se denominan modelos de ecuaciones estructurales, que en la
literatura internacional se suelen denominar modelos SEM, abreviatura de
Structural Equation Models. Se trata de una familia de modelos estadisticos

multivariantes que permiten estimar el efecto y las relaciones entre multiples
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variables (Diaz et al., 2010:34) El nombre que reciben es debido a que es
necesario utilizar un conjunto de ecuaciones para representar las relaciones
propuestas por la teoria. En este sentido, la especificacion tedrica del modelo
permite proponer estructuras causales entre las variables, de manera que unas
variables causen un efecto sobre otras variables que, a su vez, pueden trasladar

estos efectos a otras variables, creando concatenaciones de variables.

El principal argumento a favor este tipo de modelos y razén esencial por la que
se utilizan en esos trabajos, en el que un constructo como la autonomia esta
integrado por fendmenos diversos, es que permiten proponer el tipo y direccion
de las relaciones que se espera encontrar entre las diversas variables contenidas
en ellos, para pasar posteriormente a estimar los parametros que vienen

especificados por las relaciones propuestas a nivel teérico.

Sin embargo, la ausencia de consistencia en las conclusiones alcanzadas nos
induce a pensar que mas alla de las indiscutibles ventajas, de estos sistemas,

existen algunos limites que es preciso tener en cuenta:

o Sefalar en primer lugar, el caracter menos generalista de la técnica SEM
al tratarse de un método de disefio experimental basado en la
confirmacién de un anadlisis exploratorio preliminar. Esto implica que,
generalmente, se pueden observar sesgos en el analisis SEM de cara a

confirmar los resultados del analisis exploratorio preliminar.

o En segundo lugar, el establecimiento del grado de influencia de unas
variables sobre otras, diluye un aspecto de vital importancia: la
naturaleza de las ordenaciones. Los estudios basados en SEM que utilizan
sistemas de medicion ordenada (por ejemplo escalas tipo Likert) suponen
que los valores numéricos que toman todas las variables consideradas
(tanto la dependiente, como las explicativas) tienen sentido en la medida
en que representan la ordenacion de preferencias que implican dichos
valores. Esta naturaleza ordenada de preferencias queda diluida a favor

de la evidencia del calculo de las correlaciones, perdiendo el caracter
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informativo y ordenado de las escalas que podrian aportar luz al

comportamiento del consumidor adolescente y que en este sistema no se

significan.

Se detecta ademas que el método condiciona el enfoque de las investigaciones;

mas centradas en sopesar hipotesis sobre los niveles de influencia que

mantienen unas variables frente a otras, que en determinar la variable que -

potencialmente-puede tener mas impacto frente a otras.

Tabla 4.1

Limites detectados en la literatura y planteamiento de los problemas de

investigacion

Limites en la literatura

Planteamiento del
problema

1+4) Ausencia de integracion
de las variables de influencia
identificadas

Si se integraran todas las variables de
influencia en un solo modelo ;se podria
determinar el nivel de susceptibilidad y
sensibilidad a cada una de las
influencias?

(Qué influencia normativa
(pares-padres) tiene mas
impacto en la conducta del
consumidor?

;Qué influencia informativa
(pares-padres) tiene mas
impacto en la conducta del
consumidor?

2) La conducta observada no
se circunscribe, ni se observa
bajo el marco tedrico que esta
aceptado en la disciplina sobre
el comportamiento del
consumidor

¢Las influencias normativas e
informativas son dos niveles
de un mismo fendémeno: la
busqueda y adquisicion de
informacion?

(Cudl es la cantidad de
informacion que adquiere el
adolescente?

;Cudl es la direcciéon de su
busqueda?

;Cuales son sus pautas de
adquisicion?

3) La variable “autonomia”,
carece de sistemas de
medicidn que nos permita
dirimir cual es la dimension

La autonomia de los adolescentes es un
concepto con una muy base tedrica muy
diversa, ;pero cual de las dimensiones
tiene mas peso e impacto como
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central en el desencadenante de la conducta de

desencadenamiento de la consumo?

conducta del consumidor

;La autonomia emocional?

adolescente.

;La autonomia financiera?

;La autonomia actitudinal?

¢La autonomia funcional?

5) No se evidencia nexo de
union entre la conducta de
compra del adolescente y la

Dentro del comportamiento
del consumidor aceptado por
la literatura. ;Cémo pauta su
comportamiento para servir
al objetivo de creacién de
identidad?

conformacién de su identidad
de consumo

;Cudl es el factor vehicular
de sus pautas de consumo
que explique la creaciéon de
su identidad?

6) Los sistemas SEM como
herramienta confirmatoria

¢Podria emplearse un
sistema con mayor nivel de
integracion en el que la
naturaleza  ordenada e
informativa de las escalas de

mediciéon ofreciera
informaciéon sobre las
preferencias en las

elecciones, por ejemplo, de
las fuentes de informacion?

4.3.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivos Generales y de cardcter articulador del global del trabajo.

De todo lo anteriormente expuesto se colige que el principal objetivo de la

investigacion en curso, consiste en explicar los patrones conductuales que

integran y articulan la conducta del consumidor adolescente. Entendiendo por

patrones, formas recurrentes de comportamiento que se ejecutan de forma

estructurada y que se pueden entender como habitos cuando constituyen el

modo habitual de responder a diferentes situaciones (Mendoza et al, 1994;

Rodriguez Marin, 1995).

Este objetivo de caracter general se quiere desempefiar desde una vocacién de

integracion a dos niveles:
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o Por un lado, contemplar las pautas de consumo del adolescente bajo el
marco tedrico del comportamiento del consumidor aprobado por la
literatura del marketing.

o Por otro, integrar en un solo modelo tedrico y empirico las variables de

influencia que en la literatura operan de forma independiente.

En definitiva, como se mencionaba al inicio nos proponemos el objetivo general
desde dos perspectivas: (a) “como” se desencadena el comportamiento del
consumidor adolescente; y (b) qué buscan o pretenden obtener cuando deciden
(“para qué y “por qué”) con enfoque integrado de las variables identificadas en
la contrastaciéon de fondo no problematica y bajo el marco tedrico del

comportamiento del consumidor validado por la disciplina.
Objetivos especificos

En relacidn al objetivo general: integrar en un solo modelo tedrico y empirico las

variables de influencia que en la literatura operan de forma independiente.
Se establecen los siguientes objetivos especificos:

o (0.E.1) Determinar el nivel de susceptibilidad y sensibilidad de las
influencias normativas e informativas de pares y padres.

o (O.E.2) Establecer qué variable tiene mayor impacto en las pautas de
consumo.

o (O.E.3) Constatar, consecuentemente, que dimension de la autonomia
pauta el consumo adolescente.

o (O.E.3) Desarrollar un sistema de mediciéon que evidencia la naturaleza
ordenada e informativa en término de probabilidad de impacto sobre la
conducta del consumidor, no sélo en término de interrelacion de

influencias.

En relaciéon al objetivo general se pretende contemplar las pautas de
consumo del adolescente bajo el marco tedrico del comportamiento del

consumidor aprobado por la literatura del marketing.

o (O.E.3) Descubrir el elemento articulador entre el comportamiento de
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consumo y el desarrollo de la identidad.
o (O.E.4) Establecer la cantidad, direccién y pautas de adquisicion de

informacién de los adolescentes.

Tabla 4.2
Objetivos generales y especificos

OBJETIVO GENERAL DE CARACTER ARTICULADOR
;qué? ;para qué? ;por qué? ;como?

OBJETIVOS GENERALES

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Integrar en un solo modelo
tedrico y empirico las variables
de influencia que en la literatura

Establecer el nivel de
susceptibilidad y sensibilidad
de las influencias normativas e
informativas de pares y padres.

Establecer qué variable tiene
mayor impacto en las pautas de
consumo

operan de forma independiente
sistema de

evidencia la

Desarrollar un
medicion que

naturaleza ordenada e
informativa de las variable a
analizar
Contemplar las pautas de Descubrir el elemento
consumo del adolescente bajo el articulador entre el

marco tedrico del
comportamiento del consumidor
aprobado por la literatura del
marketing

comportamiento de consumo y
el desarrollo de la identidad.

Establecer la cantidad,
direccion y  pautas de
adquisicion de informacion de
los adolescentes.

4.4 DEFINICION DE HIPOTESIS
4.4.1 ENUNCIADOS TEORICOS

Nuestra hipdtesis inicial se ha venido construyendo de forma evolutiva a medida

que el trabajo profundizada en los aspectos que definen la especificidad de la
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conducta de compra de este grupo-poblaciéon. A continuaciéon se recopila y
enuncia, con la mayor exactitud posible, conscientes de que de su correcta
descripcion depende la validez de las restantes afirmaciones. Asi, a partir de los
conceptos ya expuestos (identidad, autonomia, e influencia interpersonal), se

considera que:
Hipotesis Tedrica 1:

Partimos del hecho, contrastado en la literatura y explicado en el conocimiento
de fondo no problematico, de que la influencia informativa y normativa son dos
niveles de un mismo fenémeno que tiene que ver con la busqueda y adquisicion
de informacién (Viswanathan et al, 2000 y Gil et al.,, 2005:2). Si el individuo
busca informacion en otra persona, bien porque quiere tomar una decisién de
compra con mayor seguridad (factor informativo), bien porque siente una mayor
satisfaccion al comportarse como el resto del grupo (factor normativo), el
individuo adquirira un conocimiento del comportamiento de compra de la

persona en la que busca informacidn.

Desde este punto de partida, nuestra primera hipotesis teérica describe el hecho
(no contrastable directamente) de que la conducta del consumidor adolescente
es intensiva en busqueda y adquisicion de informacién (acepta influencias
normativas e informativas de pares y padres) y estd muy comprometida en la
segunda etapa del comportamiento del consumidor, siendo esta etapa definitiva

en la construccion de su identidad de consumo.

“El consumidor adolescente en la etapa medio-tardia, dotado de competencias
cognitivas y aprendizaje en el consumo tras el proceso de sociabilizacién y
expuesto como consumidor recién iniciado la adquisicion de bienes y servicios, es
especialmente susceptible a la informacion externa (fuentes de informacion
externas no almacenadas previamente en la memoria), lo que le lleva a desarrollar
una conducta de consumo intensiva en busqueda y adquisicion de informacion
(segunda etapa del comportamiento del consumidor). Consecuentemente cémo
busca y adquiere la informacién es el elemento critico que define su identidad de

consumo”.
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Hipotesis Tedrica 2:

Describe el hecho (no contrastable directamente) acerca de que la conducta del
consumidor adolescente es consistente con la teoria del consumidor y la

obtencion de utilidad.

“Asi, sus elecciones de consumo son racionales y consistentes, porque presenta
rutinas y objetivos jerdrquicos establecidos previamente basadas en la
informacion, que le ofrece mejor compromiso en términos de utilidad y satisfaccion
con sus coordenadas vitales (desarrollo de la autonomia, pertenencia al grupo y
soporte a la identidad) y que sélo modificard el equilibrio de ese compromiso en
cuanto a la naturaleza inicial que las informaciones facilitadas varien en el grupo

de pares”.

Esta ultima proposicion tedrica se sintetiza en la idea desmitificadora del patrén
conductista sobre la conducta de compra del adolescente, para otorgarle un
perfil y una estructura de adquisicion de informacion especial y especifica, en
tanto que sus coordenadas vitales le llevan a aceptar las influencias informativas
y normativas de pares y padres. Sin embargo, que acepte niveles de influencia no
es incompatible con el hecho de que su conducta esté orientada a la
maximizacion de la utilidad, que es su caso lo constituye la creacion de su

identidad.

Por esa razon, en el capitulo 4 se concluia que la naturaleza del comportamiento
del consumidor es dinamica e interactiva, en tanto que se fundamenta en la
busqueda y adquisicion de informacién en diversas fuentes, siendo un proceso
en constante retroalimentacion: acepta las influencias informativas y normativas
y las convierte en informaciéon que pauta su compra como fundamento de su

identidad de consumo.

Ademas, su conducta se observa alineada con los principios de la teoria de la
racionalidad limitada, puesto que busqueda y satisfaccién son dos conceptos
centrales en esta teoria. No se niega la consistencia en las elecciones del
consumidor: simplemente se constata que estas elecciones estdn marcadas por

el nivel de conocimiento que el individuo posee del mundo (Simon, 2003:98).
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Sin embargo, por encima de estas hipotesis tedricas que no son contrastables
directamente, se encuentran otros constructos tedricos que pueden explicar el
porqué de dichas hipdtesis tedricas. De este modo, como refleja la siguiente
figura nos encontramos con dos hipoétesis tedricas superiores que explican las 4

hipotesis basicas que se deducen de ellas.
4.4.2 ENUNCIADOS BASICOS

Las dos hipotesis tedricas de rango superior son explicadas por las siguientes

proposiciones basicas.

En referencia a la Hipotesis Teodrica 1: Conducta intensiva en busqueda y
adquisicién de informacion, se establece en torno al constructo “Influencia

interpersonal” (normativa e informativa) donde;
Hipétesis basicas referidas a HT1

H.B. 1 La influencia normativa del grupo de pares sera la que presente mayor
nivel de impacto en la toma de decisiones, seguida por la influencia informativa

que se genera desde este grupo.

H.B. 2 La influencia informativa de los padres tendra mas dominio en su
conducta que la normativa y siempre precedera a la H.B. 1 (Influencia normativa

e informativa del grupo de pares).

Se establece un orden de influencias de mayor a menor impacto que sigue esta
disposicion:

1) Influencia normativa del grupo de pares

2) Influencia informativa del grupo de pares

3) Influencia informativa de los padres

4) Influencia normativa de los padres.

La razén obedece a dos aspectos: parece aceptado el hecho de que el estado de
inseguridad emocional del adolescente le hace mas susceptible a la influencia
personal de los pares por el deseo de pertenencia al grupo al mismo tiempo que
inicia un desapego de los padres lo que es consistente con que el impacto de esta

influencia en la toma de decisiones sea superior.
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Investigadores del ambito de la psicologia han demostrado que la adolescencia
implica una transicién de una relaciéon de dependencia se los padres para pasar a
gestionar relaciones de caracter reciproco con los pares (Lamborn y Steinberg,
1993; Mayseless et al.,, 1998; Mc Elhaney y Allen, 2001). La susceptibilidad a la
influencia de los pares se define como una respuesta “conformista” (Burnkrant
Cousineau, 1975). Desde una perspectiva de marketing, implica que el
consumidor adolescente cambia su actitud hacia un producto o marca a raiz de
la confrontacién con una persona o un grupo de personas (Bertrandias, 2006).
En segundo lugar, se observa mas dedicacion de los investigadores a este grupo
en detrimento de los padres, cuyo estudio esta mas circunscrito al ambito de la
sociabilizacion. Por ultimo, la exposicidon de los jovenes a las tecnologias de la
comunicacion y la participacidén convierte en intensiva la relacién con el grupo

referencia colocandole como principal agente de influencia normativa.

En referencia a la Hipotesis Teorica 2: Conducta fundamentada en el principio de

utilidad en torno al constructo “autonomia”.

Hipdtesis basicas referidas a HT2

Se debe advertir en primer lugar que para ser coherente y consistente en la
explicacion de la HTZ2 (Racionalidad-utilidad) debe necesariamente
fundamentarse en la dimension de la autonomia actitudinal que se refiere al
proceso cognitivo de la eleccion y la definicion de un objetivo. Seria una
inconsistencia explicar la racionalidad desde la dimensiéon de la autonomia
emocional que implica el proceso afectivo de experimentar confianza en las
propias decisiones y metas, asi mismo la autonomia funcional que describe el
proceso de articulacién de una estrategia para lograr estos objetivos. (Noom et

al, 2001:592).

La racionalidad-utilidad esta mas conectada con la autonomia actitudinal. En un
contexto de consumo, la autonomia de actitud se manifiesta como conducta
deliberada y planificada de consumo. Recientes investigaciones sugieren que los

adolescentes perciben la capacidad de tomar decisiones de compra
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independientes y compras previstas como la condicién necesaria para ser

compradores competentes (Mallalieu y Palan, 2006: 5).

Por esta razon, necesariamente debe establecerse que:

H.B.3 La autonomia actitudinal es la dimensiéon que mayor influencia tiene sobre

la conducta de compra del adolescente.

H.B.4 Consecuentemente de lo anterior, la autonomia financiera seguira a la
autonomia actitudinal en importancia como segunda dimensiéon que integra su

autonomia.
Una vez contrastadas HB3 y HB4;
H.B.5 En la dimensiéon Autonomia actitudinal se encontrara un sesgo por género.

Respecto a la dimension autonomia, que nace en la disciplina de la Psicologia y
que en la actualidad no cuenta con una aplicacion especifica para la
investigacion y la comercializacién de mercados, se constata que las chicas son
menos auténomas de sus madres que los chicos (Mayseless et al., 1998), lo que
es consistente con esperar que en esta dimensién -que es la que se desea
contrastar afecta al desempefio del consumo- se produzcan cambios asociados al

género.
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Figura 4.4.
Conjunto de hipétesis

;Como explicamos la naturaleza del comportamiento del consumidor adolescente?

g

HIPOTESIS TEORICAS
HT1 Es intensiva en busqueday HT2 Consistente y orientada hacia la
adquisicién de informaciéon como utilidad
sustento de la identidad

iy L

Esta hipotesis tedrica se fundamenta en Esta hipotesis tedrica se fundamenta en
la aceptacion de las influencias la autonomia
+ HB1 HB3
influencia normativa e * Autonomia actitudinal
informativa de pares (visién planificada)
HB2 HB4
influencia normativa e Autonomia financiera

informativa de pares -
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Figura 4.5

Modelo tedrico propuesto

Normativa

pares " orientada a la utilidad

Racionalidad limitada
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5. Analisis
cuantitativo I:
Estudio exploratorio

El objetivo de este capitulo consiste en evidenciar cémo se
desarrolld el proceso de recopilacion de informacion a partir de los
datos recogidos en el estudio “Adolescentes 2013: Hacia una
correcta formacion y autonomia de consumo”, realizado dentro de

la Cdtedra Vivocom-UCM de Marketing Relacional y Adolescente.

Se constata la identificacion de variables criticas relacionados con
los niveles de influencia normativo e informativo recogidos en la
contrastacion de fondo no problemdtica, asi mismo de aspectos y
procesos subyacentes asociados directamente al fenémeno de

estudio que complementan y explican las variables criticas.

“La vida es breve, el arte,
largo, la ocasién fugaz, el
experimento peligroso, el
juicio dificil.”

(Hipocrates)
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5.1 METODOLOGIA DE MUESTREO Y RECOPILACION DE LA
INFORMACION

Este capitulo constituye el primer paso del analisis cuantitativo, punto de
arranque para el desarrollo del estudio empirico. Su objetivo es doble: Por un
lado, la recogida de datos alineadas con las variables identificadas en el marco
tedrico: influencia normativa e informativa de grupo de pares y familia y
dimensiones de la autonomia incorporando la autonomia financiera. Por otro, la
identificacién en un contexto mas global de aspectos y procesos subyacentes y
latentes asociados directamente al fendmeno de la busqueda de la informacion
en el global del comportamiento del consumidor adolescente que demuestren
tener una influencia sustancial en el fen6meno de la formacion de la identidad de
consumo. Asi mismo, son susceptibles de explicar otras variables y

complementarlas.

Se lleva a cabo un esfuerzo de sintesis a partir de los datos recogidos en el
estudio Adolescentes 2013: Hacia una correcta formacion y autonomia de
consumo®, que se realizo dentro de la Catedra Vivocom-UCM, dirigida por la
profesora Dra. Francis Blasco y que constituye el estudio marco de caracter

general.

El trabajo consté de dos partes:

o Estudio basado en encuesta mediante cuestionario estructurado con
preguntas cerradas y semicerradas que constaba de 34 preguntas basicas
y 7 preguntas de clasificacion. Esta parte del trabajo explora el
comportamiento de los adolescentes en Espafia en relacion con el
consumo autéonomo, la cultura del esfuerzo y las nuevas tecnologias de la

informacion y la comunicacion, vinculadas éstas con los procesos de

9 Este estudio dio como resultado la publicacién del libro: Blasco, F., & Pintado, T. (2014).
Adolescentes 2013: hacia una correcta formacién y autonomia en el consumo. Pamplona: Circulo
Rojo. Se trata de un andlisis pionero en nuestro pais el estudio especifico de la socializacion
adolescente en relacién con el consumo.
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aprendizaje. El valor de sus resultados explica de forma transversal la
segunda parte del estudio, en el que estd concentrado el trabajo de

investigacion en curso.

O Segunda parte del estudio integrado por un cuestionario de 27 variables
medidas en escala Likert, que exploran formas de actuar o pensar, en
relacién a los habitos de consumo de los adolescentes y que conforma la

recogida de datos esencial para este trabajo de investigacion.

Figura 5.1
Contexto global de la investigacion cuantitativa: Recopilacién de
datos

« Estudio basado en encuesta mediante cuestionario estructurado con
preguntas cerradas y semicerradas que constaba de 34 preguntas
basicas y 7 preguntas de clasificacion. 500 unidades informantes.

« Explora el comportamiento de los adolescentes en Espaia en relacion

1 con el consumo auténomo, la cultura del esfuerzo y las nuevas
INTERPRETACION tecnologias de la informacion y la comunicacion, vinculadas éstas con
CONTEXTUAL los procesos de aprendizaje.

« Cuestionario sobre escala de Likert (247 unidades informantes) acerca
de formas de actuar o pensar, en relacion a los habitos de consumo de
los adolescentes.

« Constructo “Autonomia” (3 dimensiones de Noom et al 2001) y
2 Autonomia financiera de Palan et al (2011)

MEDICION DEL » Dimensiones “Influencia” integrado pro influencia informativa y
CONJUNTO DE HIPOTESIS| normativa de pares y padres.
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Por el interés que presenta el marco general de la investigacion (primera parte
del estudio), sobre los datos socioldgicos de caracter general, asi mismo su
potencial de explicacion transversal e identificacion de procesos latentes y
potencialmente explicativos de las hipdtesis planteadas, se le dedica a
continuacidn breve explicacion de sus resultados mas significativos. Se trata de
datos que ofrecen un sustento explicativo muy importante, tales como la renta
privativa; o el tiempo que el adolescente permanece solo sin la presencia de los
padres, asi mismo el tiempo que dedica a la comunicacion con pares a través de

las tecnologias de la comunicacion y la participacidn.

La metodologia empleada para el estudio marco, consisti6 en una muestra
intencional de 800 adolescentes, 300 individuos situados en la horquilla etaria
de la adolescencia inicial (12-15 afios) y el que constituye nuestro objeto de
estudio: 500 sujetos de edades comprendidas entre 16 a 19 afios (adolescencia
media y tardia), seleccionada de forma aleatoria en todo el territorio nacional en
el periodo de abril a junio de 2013.

Como se indic6 al inicio, la metodologia empleada en el muestreo fue la encuesta

mediante cuestionario estructurado.

La forma de recogida de informacion fue mixta, en el caso del grupo de los
adolescentes iniciales, (12-15) se emple6 el método de encuesta utilizando un
panel de caracter nacional, dada la dificultad que entrafiaba recoger informacion
en este colectivo sin la previa autorizaciéon de los padres. En la metodologia
panel, al ser de caracter continuo, esa autorizacion fue establecida de antemano
lo que permiti6 la recogida de informacion de forma mas fluida y rapida por toda

la geografia nacional.

En el caso del grupo de adolescentes en la etapa medio-tardia, se empleé la
encuesta telefénica o CATI ya que este colectivo suele disponer en un porcentaje
casi total de acceso bien familiar o incluso personal (teléfono mévil) al teléfono.
En este colectivo ya no fue necesario el permiso parental y el teléfono permiti6
recoger de forma mas rapida una amplia distribucién nacional de los

adolescentes encuestados con edades comprendidas entre los 16 a los 19 afios.
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Tabla 5.1
Ficha técnica de la investigacion grupo adolescencia medio-tardia

Poblacion Residentes en Espafia de entre 16 y 19
afios ambos incluidos.

Tamafio Muestral 500 unidades muestrales

Seleccidn de la muestra Aleatoria estratificada con afijacion

proporcional al género

Técnica de recogida de la informacion  CATI

Lugar Territorio espafiol
Error muestral cometido Error global: + 4,47%
Nivel de Confianza 95,46%

P=Q P=Q=50

Fecha de Accion Abril-Junio de 2013

Se aplica para Universos Infinitos en condiciones desfavorables de muestreo con g=2.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del estudio exploratorio

5.2 ANALISIS DESCRIPTIVO PRELIMINAR DE LA MUESTRA.
UNIVARIANTE Y MULTIVARIANTE

Por motivos de nuestro estudio, centramos el andlisis en la submuestra de 500
individuos situados en la horquilla etaria de la adolescencia medio-tardia

(edades comprendidas entre 16 y 19 afios).

Conviene sefialar que el tipo de muestreo empleado es aleatorio estratificado
con afijacién proporcional al género donde la seleccion de las unidades
informantes dentro de cada estrato ha sido aleatoria simple (sin reposicion). El
muestreo estratificado es un tipo de muestreo aleatorio por unidades
elementales que consiste en seleccionar una muestra estatificada con la misma
estructura de estratos observada en la poblacion. Los estratos vienen definidos
en el marco de la muestra y son grupos muy homogéneos internamente y muy

heterogéneos externamente. (Miras, 1985; y Cochran, 2007).

La poblacion residente en Espafia a 1 de enero de 2013 en la horquilla etaria

analizada (16-19) es de 1.735.002 con lo que la muestra estudiada es
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representativa a un nivel del 95 por ciento de confianza sobre un intervalo de

confianza de 4,38.

Distinguimos dos tipos de datos:

o Datos sociodemograficos de interés general referido al marco tedrico.
o Aspectos y procesos subyacentes y latentes asociados directamente al
fendmeno de la busqueda de la informacion como factor determinante en

la creacién de la identidad de consumo.

5.2.1 DATOS SOCIODEMOGRAFICOS GENERALES DE INTERES

Caracterizan el perfil del consumidor adolescente que estamos estudiando y
describen la muestra con la que trabajamos. Las variables analizadas se
encuentran categorizadas por edades, tal y como se muestran en las tablas de

datos y entre las que se encuentran:

o Distribucion muestral por género y edad. (Tabla 5.2)
o Comunidad Auténoma de residencia. (Tabla 5.3)

o Nivel de estudios. (Tabla 5.4)

o Tipo de centro educativo. (Tabla 5.5)

o Renta familiar (Tabla 5.6)

o Estudios de los padres. (Tabla 5.7)

o Percepcion de paga semanal. (Tabla 5.8)

o Cantidad percibida/deseada. (Tabla 5.9)

o Dinero extra / cantidad recibida. (Tabla 5.10).

o Renta privativa/Sueldo (Tabla 5.11)
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Tabla 5.2
Género y edad
EDAD

16 afios 17 aflos 18 anos 19 anos

Chico 74 54 64 58 250

Género
Chica 68 68 58 56 250
Total 142 122 122 114 500

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del estudio exploratorio

La muestra no presenta sesgos por razon de género y presenta una distribucion

cuasi- uniforme por edades.

o Comunidad Auténoma de residencia por edades

Tabla 5.3
Comunidad Auténoma de residencia
Recuento %
CCAA Andalucia 74 14,8%
Aragoén 24 4,8%
Canarias 30 6,0%
Cantabria 4 ,8%
Castillay Leén 30 6,0%
Castilla-La Mancha 22 4,4%
Catalufia 44 8,8%
Ceuta 1 2%
C. Madrid 90 18,0%
C. Valenciana 78 15,6%
Extremadura 18 3,6%
Galicia 38 7,6%
Islas Baleares 8 1,6%
La Rioja 6 1,2%
Melilla 1 ,2%
Navarra 4 ,8%
Pais Vasco 14 2,8%
Ppado. Asturias 2 4%
Regidn de Murcia 12 2,4%
500 100,0%

Fuente: Estudio Adolescentes 2013.
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Tabla 5.3 (II)
Comunidad Autonoma de residencia por edades (detalle)
COMUNIDAD AUTONOMA EDAD TOTAL

16 aflos 17 aflos 18 anos 19 anos

Andalucia 14 18 22 20 74
Arago6n 8 10 2 4 24
Canarias 8 8 6 8 30
Cantabria 0 2 0 2 4
Castillay Leén 12 4 8 6 30
Castilla-La Mancha 6 2 4 10 22
Catalufia 16 13 10 5 44
Ceuta 0 0 0 1 1
Comunidad de Madrid 32 12 28 18 90
Comunidad Valenciana 22 20 18 18 78
Extremadura 6 4 4 4 18
Galicia 8 8 10 12 38
[slas Baleares 2 4 2 0 8
La Rioja 6 0 0 0 6
Melilla 0 1 0 0 1
Navarra 0 2 2 0 4
Pais Vasco 0 10 0 4 14
Principado de Asturias 2 0 0 0 2
Region de Murcia 0 4 6 2 12
Total 142 122 122 114 500

Fuente: Elaboracion propié a partir de los datos del estudio explofatorio.
Las CCAA con mas presencia son la Comunidad de Madrid, seguida de la
Comunidad Valenciana y Andalucia. Las ciudades auténomas de Ceuta y Melilla

estdn menos representadas.

o Nivel de estudios por edades.
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Tabla 5.4

Curso actual

Recuento %

Curso actual No estudia actualmente 48 9,6%
recodificado 22 ESO 6 1,2%
32 ESO 14 2,8%

42 ESO 84 16,8%

12 Bachillerato 120 24,0%

22 Bachillerato 108 21,6%

F. Profesional 30 6,0%

Universidad 90 18,0%

500 100,0%

Fuente: Estudio Adolescentes 2013.

Tabla 5.4 (II)
Curso actual y edad (detalle)
EDAD TOTAL

16 afios 17 anos 18 anos 19 afnos

No estudia 0 4 14 30 48
22ES.0 4 0 0 2 6
32ES.O 10 2 2 0 14
Curso actual 4°2ES.O 64 10 2 8 84
recodificado 12 Bachillerato 56 48 6 10 120
29 Bachillerato 4 42 48 14 108
F.P 2 8 12 8 30
Universidad 2 8 38 42 90
Total 142 122 122 114 500

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del estudio exploratorio.
El grueso esencial de la muestra (46,6%) se encuentra en la etapa académica de

bachillerato frente al 6 por ciento que cursa Formacién Profesional.

o Tipo de centro educativo.
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Tabla 5.5
Tipo de centro educativo

Recuento %

Tipo de centro Publico 400 80,0%
educativo Privado 32 6,4%
Concertado 68 13,6%

500 100,0%

Fuente: Estudio Adolescentes 2013.
Tabla 5.5
Tipo de centro educativo y edad (II)
EDAD TOTAL

16 aflos 17 anos 18 afios 19 anos

Publico 110 84 104 102 400
TIPO C. EDUCATIVO Privado 10 10 6 6 32

Concertado 22 28 12 6 68
Total 142 122 122 114 500

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del estudio exploratorio

El 80 por ciento de los individuos de la muestra acude a centros educativos
publicos, el 13.6 por ciento a centros concertados y el 6.4 por ciento a centros

privados.

Estas referencias estan alineadas a nivel nacional en ajuste a la informacion
ofrecida por Ministerio de Educaciéon (Documento “Datos y Cifras, 2013:4) con la
distribucién de la ensefianza por centros para el periodo en el que se recogieron
los datos. Segun este informe el 76,4 por ciento de los alumnos de bachillerato
acudian a un centro publico. No asi para el caso de los privados que en la
muestra estudiada es de 6,4 por ciento cuando en el periodo analizado era,
segln los datos del Ministerio, del 15 por ciento. La diferencia esta en que el

18% de la muestra del estudio que esta en la Universidad.
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o Renta familiar

Tabla 5.6
Renta Familiar

Recuento %

Ingresos medios Menos de 500 € / mes 98 19,6%
mensuales en launidad 500 € a 1.000 € / mes 44 8,8%
familiar 1.001 €a1.500 € 150 30,0%
1.501 €a2.000 € 88 17,6%

2.001 € a 2.500 € 70 14,0%

2.501 €a3.000 € 30 6,0%

Mas de 3.000 € 20 4,0%

500 100,0%

Fuente: Estudio Adolescentes 2013

La renta familiar para el periodo analizado también esta en sintonia con el global
nacional. Los ingresos netos medios de los espafioles se situaban segun los datos
oficiales de la Encuesta de Presupuestos Familiares del INE (2013) en 26.775
euros anuales, lo que es consistente con los datos de salario mensual que se

presentan en la muestra analizada.

o Nivel de Estudios de los padres por edades.

Tabla 5.7
Nivel formativo de los padres
Recuento %
Nivel de formativo Sin estudios 4 ,8%
padres Primarios 56 11,2%
Medios (ESO, 200 40,0%
Bachiller...)
F. Profesional 82 16,4%
Titulo Grado Medio 36 7,2%
Titulo Grado Superior 122 24,4%
500 100,0%
Fuente: Estudio Adolescentes 2013
Tabla 5.7
Nivel formativo de los padres y edad (II)
EDAD TOTAL

16 afios 17 anos 18 anos 19 ainos
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Sin estudios 0 0 0 4 4

Primarios 16 14 12 14 56

Medios 64 50 52 34 200
Nivel formativo

F.P 16 22 18 26 82

Grado Medio 4 12 10 10 36

Grado Superior 42 24 30 26 122
Total 142 122 122 114 500

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del estudio exploratorio

El 40 por ciento de los padres de los sujetos de la muestra, poseen estudios
medios, seguido del 24.4 por ciento que posee estudios superiores. Menos del 1

por ciento no posee estudios.

o Recepcion de paga.

Tabla 5.8
Renta privativa: recepcion de paga semanal/mensual
Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado
Si. Paga semanal 140 28,0 28,0
Si. Paga mensual 58 11,6 39,6
Validos
No 302 60,4 100,0

Total 500 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del estudio exploratorio

La mayoria de los adolescentes de 1a muestra (60.4%) no tiene asignada paga, ni
mensual ni semanal. Blasco y Pintado (2014) mencionan que esto contrasta con
el estudio de Berenguer (2000) donde el 62,3 por ciento de los adolescentes
recibian alguna paga. En trece afios se ha invertido la tendencia. De los que

reciben paga, la mayor parte la tiene semanal (28%).

o Cantidad de paga a la semana vs. percepciéon de paga que deberian

recibir.
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Tabla 5.9
Cantidad de paga vs. percepcion de la “cantidad justa”

N Minimo Maximo Media  Desv. tip.
Sueldo mensual 68 25,00 620,00 238,6029 155,00805
Paga semanal 198 3,75 100,00 17,0227 14,71565
“cantidad justa” 188 3,75 100,00 19,1117 18,67022

(percepcidn)

N valido (segun lista) 16

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del estudio exploratorio.

Los individuos de la muestra dicen que reciben una paga media de casi 17 euros
a la semana, pero considera que lo justo seria recibir alrededor 19 euros a la

semana.

Tabla 5.10
Recepcion de dinero extra aparte de la paga semanal/mensual.
Recuento %
Fuera de la paga, ;te dan Si, siempre 206 41,2%
dinero extra tus padres S, 54 10.8%
aparte de la paga? frecuentemente ’
Alguna vez 136 27,2%
No, casi nunca 50 10,0%
No, nunca 54 10,8%
500 100,0%

Fuente: Estudio Adolescentes 2013.

Tabla 5.10 II
Recepcion de dinero extra aparte de la paga semanal/mensual. Detalle por

edad
EDAD TOTAL

16 afios 17 anos 18 anos 19 afnos

Si, siempre 70 48 44 44 206

Si, 20 18 8 8 54
. frecuentemente
g”‘em extrafuera  ploynavez 42 30 38 26 136
e la paga
No, casi nunca 6 16 12 16 50
No, nunca 4 10 20 20 54
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Total 142 122 122 114 500

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del estudio exploratorio.
Tabla 5.10 (II)
Cuantia dinero extra y edad

EDAD TOTAL

16 aflos 17 anos 18 anos 19 anos

200 O 0 2 2 4
300 4 0 0 0 4
500 46 42 24 14 126
10,00 38 32 38 34 142
15,00 14 4 6 8 32
Cantidad 20,00 22 18 18 20 78
extra 25,00 4 2 0 2 8
30,00 4 6 6 8 24
40,00 0 4 0 0 4
50,00 0 2 6 2 10
98,00 2 2 0 2 6
100,00 0 0 2 0 2
Total 134 112 102 92 440

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del estudio exploratorio

o Renta privativa: ingresos salariales

Los sujetos de la muestra analizada se encuentran en periodo de formacion (82,4
por ciento), s6lo el 5,2 por ciento trabaja y el 8,4 por ciento compatibiliza trabajo
y estudios.

El 4 por ciento del total ni trabaja.

Tabla 5.11
Estado laboral
Recuento %

Estudias o Estoy trabajando 26 5,2%
trabajas Estudio y trabajo a la 42 8,4%

VezZ

Estoy estudiando 412 82,4%

Ni estudio ni trabajo 20 4,0%
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La totalidad de los adolescentes que trabajan no lo hacen a tiempo completo,
sino de forma parcial, o bien un trabajo a tiempo parcial durante toda la semana
(38,2 por ciento), o sélo algunos dias de la semana (29,4 por ciento) o bien los
fines de semana (23,5 por ciento).

Se observa que la mayor parte de los teens reciben un sueldo inferior a 600
euros mensuales por el trabajo a tiempo parcial que realizan. De hecho mas del

40 por cientorecibe menos de 200 euros.

Tabla 5.12
Renta privativa
Recuento %

Sueldo Menos de 200 € 28 41,2%
mensual Entre 200 y 400 € 22 32,4%

Entre 401 y 600 € 16 23,5%

Entre 601 y 800 € 2 2,9%

Entre 801y 1.000 € 0 ,0%

Mas de 1.000 € 0 ,0%

Fuente: Estudio Adolescentes 2103

Segun los datos del estudio la mayor parte de los sujetos de la muestra
destinan la renta/paga en actividades recreativas con los amigos de 10 euros

(ir de fiesta/cenar con amigos).
La siguiente partida mas importante es el gasto en ropa, donde se gastan algo
mas de 6 euros de media semanales. En lo que menos se gastan es en juegos,

video-juegos, disfraces y en consumo de mévil.

De forma desglosada, los adolescentes gastan a la semana 44,58 euros.

5.3 INTERPRETACION DE LOS DATOS DE CARACTER
EXPLORATORIO

Una vez analizados los datos de caracter mas general, se procede a continuacion
a describir la segunda parte del estudio, mas centrado en el trabajo de

investigacion.
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Se establece un cuestionario con 9 constructos o variables sintéticas, construidas
sobre 27 variables medidas en escala de Likert (1 a 5) acerca de formas de
actuar o pensar, en relacion a los habitos de consumo de los adolescentes. (Ver

en Anexo 6 el cuestionario).

1=“Muy en desacuerdo”

5 ="Muy de acuerdo”

Estos constructos, caracterizan el comportamiento del consumidor adolescente
justificados en el Capitulo 3 (marco tedrico) y Capitulo 5, (establecimiento de
hipdtesis) desde la perspectiva de los factores que se consideran de influencia

informativa y normativa de los padres (familia) y amigos (grupos de pares).

En un esfuerzo superior de integracion y significacion, se incorpora el constructo
“autonomia” que esta integrado por tres dimensiones (Noom et al, 2001)
aceptadas por la literatura: Autonomia actitudinal, autonomia funcional y
autonomia emocional. Puesto que este modelo de autonomia es una aportacion
propia de la psicologia y no pone de manifiesto la conducta del consumidor en
edad adolescente, se incorpora las aportaciones de Palan (et al, 2010), la
autonomia financiera y la subdimensién relacionada con la autonomia
emocional: las relaciones con los compafieros, que se incorpora a los niveles de

influencia.

Trabajamos con una submuestra depurada de errores ajenos al muestreo de 247
adolescentes, 123 chicas y 124 chicos, no observandose, ni sesgo de género, ni
de edad.

El proceso de depuracién de la muestra queda detallado en el Capitulo 6 ya que
las conclusiones que se desprenden estan relacionadas con el analisis factorial

posterior y consecuentemente el modelo estadistico elegido.
Hay que tener en cuenta que ahora la muestra no es representativa de una

poblacion mayor por lo que McMillan y Schumacher (1993) advierten que hay

que tener mayor cuidado al generalizar los resultados.
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Tabla 5.13
Muestra depurada: distribucion por edades

16 afios 28%
17 afios 24%
18 afios 25%
19 afios 23%

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos del estudio exploratorio.

En un primer estadio de caracter exploratorio (que serda tratado
estadisticamente de forma mas profunda en el Capitulo 7), y sin someter a la
muestra a estadisticos de adecuacion ni analisis de variabilidad y observando
exclusivamente las correlaciones entre los elementos, se procede a comprobar la
unidimensionalidad de las escalas para identificar una estructura de factores
subyacentes en un conjunto de 27 factores que supone para la investigacion un
conjunto muy amplio de datos y otorgar significado teodrico al conjunto inicial de
items que conforman las hipdtesis. Esta técnica de reduccion de datos sirve, en
definitiva, para encontrar grupos homogéneos de variables a partir de un

conjunto numeroso de ellas.

Tales grupos se forman con las variables que correlacionan mucho entre si (se
constata relacion o dependencia que existe entre las dos variables que
intervienen en una distribuciéon bidimensional) y procurando, inicialmente, que
esos grupos sean independientes de otros. En primer estudio exploratorio se
utilizé el analisis de componentes principales con rotaciéon Varimax (ortogonal).
Se busca que los factores tengan unas pocas saturaciones altas y muchas casi
nulas en las variables. Esto hace que haya factores con correlaciones altas con un
numero pequefio de variables y correlaciones nulas en el resto, quedando asi

redistribuida la varianza de los factores.
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Tabla 5.14. Establecimiento de los constructos

Constructo Codigo Descripcion del item
Conducta de compra: P37_25 Suelo reflexionar antes de comprarme
Variable explicativa algo.

Autonomia actitudinal P37_13 Siempre tengo dudas sobre lo que
Determinantes derivados comprar

del contexto de decision P37_14 Suelo tener claro lo que quiero comprar
Influencia informativade  P37_1 A menudo pido opinidn a mis amigos
los amigos antes de comprar un producto.

P37_2  Sino tengo experiencia sobre un
producto, a menudo pido consejo a mis
amigos antes de comprarlo.

P37_3  Suelo comprarme productos que mis
amigos ya tienen.

Influencia informativade  P37_4 A menudo pido opinién a mis padres
los padres antes de comprar un producto

P37_5 Sino tengo experiencia sobre un
producto, a menudo pido consejo a mis
padres antes de comprarlo

P37_6  Simis padres no dan el visto bueno al
producto, no lo suelo comprar

Influencia normativa de los P37_7  Me gusta saber qué tipo de productos o
amigos marcas van a causar buena impresion en
mis amigos

P37_8 Intento comprarme el tipo de producto o
marca que mas les va a gustar a mis
amigos

Influencia normativa de los P37_11 Intento comprarme el tipo de producto o

padres marca que mas les va a gustar a mis
padres

Autonomia Actitudinal P37_15 Cuando tengo claro lo que comprar,
pregunto directamente al dependiente

Autonomia Funcional P37_16 Me gusta recibir la opinion de otros
cuando vamos de compras

P37_20 Me gusta ver cosas nuevas cuando voy a
comprar

P37_21 Me gusta explotar sitios nuevos cuando
voy de compras

Autonomia Financiera P37_24 Tengo que dar cuentas a mis padres en lo

que gasto el dinero
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Se observa que para la muestra seleccionada y depurada, en un primer estadio
de caracter, exploratorio, 17 factores son mas activos, y 10 inertes. En este
contexto, aplicamos el concepto de parsimonia de Juran, (citado por Box et al,
(2008:243) que considera que los efectos vitales son pocos, mientras que los

triviales son muchos:

“El espacio de los factores activos generalmente es de menor
dimension que el espacio del disefio; es decir, que algunos
factores no ejercen efecto y por tanto pueden ser considerados

como esencialmente inertes.”

Esto es, de un conjunto de variables explicativas que forman parte del modelo a
estudiar, debe seleccionarse la combinacién mas reducida y simple posible,
teniendo en cuenta la varianza residual, (bondad de ajuste); la capacidad de

prediccién y la multicolinealidad, (correlacion entre las variables explicativas del

modelo).

Se inducen de los constructos aquellas variables que presentan un mayor
coeficiente de correlacion lineal (la correlacion es tanto mas fuerte cuando se
aproxime a 1), con respecto a la variable dependiente (P37_25; Conducta de
compra), estableciendo un analisis descriptivo de las respuestas en ajuste a las

frecuencias relativas de la respuesta de la muestra.
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Tabla 5.15

Componentes rotados con mayor correlacion lineal y frecuencias relativas
de respuesta de la muestra.

P37_25 P37_2 P37_5 P37_8
Conductade Influencia Influencia Influencia
compra informativa informativa normativa de

de los amigos delos padres los amigos
Suelo reflexionar Sino tengo Sino tengo Intento

antes de
comprarme algo

experiencia sobre
un producto, a
menudo pido
consejo a mis

experiencia sobre
un producto, a
menudo pido
consejo a mis

comprarme el
tipo de producto o
marca que mds le
va a gustar a mis

amigos antes de padres antes de amigos
comprarlo. comprarlo.
1 4% 9% 4% 45%
2 9% 14% 12% 23%
3 21% 23% 22% 20%
4 30% 27% 32% 7%
5 36% 28% 29% 4%

Fuente: Elaboracidn propia.

Tabla 5.12 (II)

Componentes rotados con mayor correlacion lineal y frecuencias relativas
de respuesta de la muestra.

P37_11 P37_13 P37_15 P37_16 P37_24
Influencia Autonomia actitudinal Autonomia Autonomia
normativa de emocional financiera.
los padres
Intento Siempre tengo Cuando tengo claro  Me gusta recibir Tengo que dar
comprarme el dudas sobre lo que lo que comprar, opinion de otros cuentas a mis
tipo de producto ~ comprar pregunto cuando vamos de padres en lo que
0 marca que mds directamente al compras gasto el dinero
les va a gustar a dependiente
mis padres

1 25% 25% 11% 5% 24%
2 33% 23% 13% 5% 21%
3 25% 23% 22% 16% 21%
4 7% 15% 26% 47% 18%
5 10% 13% 28% 27% 16%

Fuente: Elaboracidn propia.

Esta informacion de caracter exclusivamente exploratorio basado en la

interpretacion de las frecuencias relativas sobre la muestra permite un

acercamiento al problema de estudio que de entrada es muy revelador.
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Se sometié a los adolescentes entrevistados a un proceso de autorreflexion
sobre cdmo se articula su conducta de compra, observando que existe una
predisposicion positiva a motivar la conducta de compra entorno a la variable

explicativa en el 66 por ciento de los casos.

Resulta sorprendente que la influencia informativa de los padres es
sensiblemente superior a la influencia informativa de los amigos, siempre que el

nivel de incertidumbre sea alto (“si no tengo experiencia”).

Esta frecuencia en la respuesta se repite en el caso de la influencia normativa,
pero en sentido negativo. Los adolescentes entrevistados no se muestran
afectados por la influencia normativa de los amigos, mostrandose en el tramo de
“nada de acuerdo”. Lo que resulta contradictorio respecto a “las opiniones que
recibe en el curso de la compra”, Autonomia emocional que valora como
positivas. También en el caso de los padres se niega la influencia normativa, pero
la frecuencia esta mas equilibrada entre las posiciones, con lo que se puede

concluir que la rechacen de plano.

Complementan estas frecuencias otros datos de caracter transversal observados
en el estudio de referencia que permiten una vision mas completa acerca de la

direccion de la busqueda de informacion.

La primera de estas observaciones tiene que ver con el “empleo de tiempo”. Un
92 por ciento de los adolescentes encuestados indican dedicar bastante o mucho
tiempo es “estar con los amigos”. Como indican los autores del estudio, el grupo
de pares desempena un papel clave en las estrategias socializadoras de la
adolescencia. Y no sdélo tienen importancia en relacion a sus relaciones

personales, sino también en sus comportamientos como consumidores.
En relacion al tiempo, el 82 por ciento delos encuestados reconoce dedicar

bastante o mucho tiempo al mévil, y el 85 por ciento a chatear o usar redes

sociales. Son actividades de marcado caracter social.
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La segunda observacion de caracter transversal extraida del global de estudio es
en relacion a la manera en que los adolescentes se informan de las cosas que les
rodean, incluidas las que tienen que ver con el consumo. Destacan las redes
sociales (40%) y las webs (38%), siendo mayor la apuesta por las TIC como

principal fuente de informacion.

Estos datos permitiran proximamente esbozar un patrén en la direccién de la
busqueda de informacion, desde Internet como soporte informativo de arranque

hasta procesos de contrastacion que siguen el orden, padres (1) y amigos (2).

La autonomia financiera es otra variable con frecuencias muy distribuidas, no
pudiendo sustraerse hasta qué punto el adolescente hace uso de su renta

privativa y si ésta tiene correlacion con la influencia normativa de los padres.

La autonomia actitudinal pauta la direcciéon de la busqueda de informacion
cambia cuando disminuye la incertidumbre hacia fuentes especializadas:
“Cuando tengo claro lo que comprar, pregunto directamente al dependiente”

obtiene una frecuencia alta de acuerdo del 54 por ciento.
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6. Analisis
cuantitativo II:
Estudio confirmatorio

Este capitulo plantea un estudio completo justificando las
decisiones metodoldgicas que sustentan la creacion del modelo

empirico.

Una vez depurada la muestra, se procederd al andlisis factorial
exploratorio preliminar manteniendo la metodologia de andlisis
utilizada en estudios similares previos para poder establecer
como base de comparacion con la metodologia de andlisis
cuantitativo alternativa que proponemos en nuestro estudio: el
método multinomial ordenado, mds ajustado a las

caracteristicas muestrales de las variables analizadas.

La decision metodoldgica quedard justificada en ajuste a rigor

estadistico y conceptual.

Se adelantan los resultados cuantitativos que son soporte de

andlisis e interpretacion mds detallada en el Capitulo 7.

“La verdad formal es un estado suficiente
de verificacion.”
(José Antonio Marina)
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6.1 DEPURACION DE LA MUESTRA

Los limites en materia de tratamiento de la informacién que son inherentes a la
investigacion con nifios y adolescentes (limites legales, mencionados en el
capitulo 5), asi como, los problemas de comprensién precisa, o falta de
conocimiento y restricciones en el mantenimiento del interés, constituyen para
los investigadores que estudian esta poblacién uno de los mayores obstaculos a
los que enfrentarse (Brée, 1993:80). Esta situaciéon no nos es ajena en esta
investigacion. En la muestra de 500 adolescentes medio-tardios, que se
emplearon para en andlisis exploratorio y el analisis de frecuencia se ve
reducido a 250 unidades informantes (125 hombres y 125 mujeres) dada la
dificultad de la recogida de la informacion. El cuestionario basado en medicién

de escala tipo Likert sélo se pasoé finalmente a 250 unidades informantes.

Tabla 6.1
Muestra original sin depurar (500 unidades informantes)

Distribucion Hombres Mujeres Total
edad/sexo (absolutas)
16 anos 74 68 142
17 anos 54 68 122
18 anos 64 58 122
19 afios 58 56 114
Total 250 250 500

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del estudio exploratorio.

Tabla 6.2
Muestra original sin depurar (500 unidades informantes, porcentajes)

Distribucion Hombres Mujeres Total
edad/sexo (absolutas)
16 afios 15% 14% 28%
17 afos 11% 14% 24%
18 afios 13% 12% 24%
19 afios 12% 11% 23%
Total 50% 50% 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del estudio exploratorio
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Tabla 6.3
Muestra final: 250 informantes

Hombres Mujeres
EDADES
Numero de unidades validas Numero de unidades validas

De 16 afios 37 34
De 17 afios 27 34
De 18 afios 32 29
De 19 aiios 29 28

TOTAL 125 125

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del estudio exploratorio.

Depuracion de errores ajenos al muestreo
Se procede a la depuracion de errores ajenos al muestreo y se encuentra que tres
observaciones presentan error de codificacion de respuesta a las preguntas

/variables P.11y P.17

Sobre la muestra de 250 observaciones se han tenido que eliminar tres unidades
informantes (un hombre y dos mujeres) por error de codificacion en las

respuestas a dos preguntas del cuestionario.

Por lo tanto, la muestra finalmente depurada de errores ajenos al muestreo
sobre la que se ha hecho el estudio es una muestra de 247 adolescentes entre
16-19 afios, con la siguiente estructura:

Tabla 6.4
Estructura definitiva de la muestra depurada: 247 informantes

Distribucion Hombres Mujeres Total
edad/sexo (absolutas)
16 afios 37 32 69
17 afios 26 34 60
18 afios 32 29 61
19 afios 29 28 57
Total 124 123 247

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos depurados.
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6.2 ESTABLECIMIENTO DE LAS VARIABLES SINTETICAS:
IDONEIDAD DEL ANALISIS FACTORIAL A LAS VARIABLES
OBJETO DE ESTUDIO

Antes de inicial el analisis factorial exploratorio que se llevara a cabo con la
asistencia del paquete informatico SPSS.21, procedemos a realizar un analisis de
consistencia interna. El método de consistencia interna es el camino mas
habitual para estimar la fiabilidad de nuestras escalas. Esto es, nos proponemos
establecer el grado en el que los diferentes items esta midiendo una unica

dimension o rasgo (Navas, 2001).

Alfa tendra un valor alto (cercano al 1) cuando los items covarien fuertemente
entre si y asumira variables cercanos a cero si los items son linealmente
independientes (covarian de forma escasa). El analisis de la consistencia interna
de las escalas permite concretar el grado de rigurosidad con el que un conjunto
de indicadores estan midiendo la misma variable latente. Trata en definitiva de
“demostrar si el disenador del test estaba en lo cierto esperando que un cierto
numero de items den lugar afirmaciones interpretables sobre las diferencias
individuales” (Cronbach, 1951:297).

Tabla 6.5
Alfas de Cronbach de los constructos

CONSTRUCTO Alpha de

Cronbach
1 A menudo pido opinién a mis amigos Influencia 0,749
antes de comprar un producto Informativa
2 Sino tengo experiencia sobre un de los amigos
producto, a menudo pido consejo a mis
amigos antes de comprarlo
3  Suelo comprarme productos que mis
amigos ya tienen
4 A menudo pido opinidn a mis padres Influencia 0,773
antes de comprar un producto Informativa
5 Sino tengo experiencia sobre un de los padres

producto, a menudo pido consejo a mis
padres antes de comprarlo

6  Simis padres no dan el visto bueno al
producto, no lo suelo comprar

7  Me gusta saber qué tipo de productos o Influencia 0,676
marcas van a causar buena impresién en  normativa
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mis amigos de los amigos
8 Intento comprarme el tipo de producto o
marca que mas les va a gustar a mis
amigos
9  Me gusta comprar cosas que mis amigos
no tengan
10 Me gusta saber qué tipo de productos o Influencia 0,789
marcas van a causar buena impresién en  normativa
mis padres de los amigos
11 Intento comprarme el tipo de producto o
marca que mas les va a gustar a mis
padres
12 Consulto a mis padres para que me den
su aprobacion sobre lo que comprar
13 Siempre tengo dudas sobre lo que Autonomia 0,576
comprar Actitudinal
14 Suelo tener claro lo que quiero comprar
15 Cuando tengo claro lo que comprar,
pregunto directamente al dependiente
16 Me gusta recibir la opinion de otros Autonomia 0,561
cuando vamos de compras Emocional
17 Me suelo adaptar a la opinién de los
demas cuando voy a comprar algo
18 Me enfada cuando alguien me intenta
convencer de lo que comprar
19 Me cuesta salir de compras solo 0,839
20 Me gusta ver cosas nuevas cuando voya  Autonomia
comprar funcional
21 Me gusta explotar sitios nuevos cuando
voy de compras
22 Decido yo mismo qué hacer con el dinero Autonomia 0,586
que tengo financiera
23 Puedo elegir lo que comprar con mi
dinero
24 Tengo que dar cuentas a mis padres en lo
que gasto el dinero
25 Suelo reflexionar antes de comprarme Comportamiento 0,580
algo del consumidor
26 Busco por internet mas ofertas del
producto
27 Busco mas alternativas, mas variedad del

producto

Las variables 18 y 19 se eliminan por dar un valor negativo.
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6.2.1 ANALISIS FACTORIAL

A partir de las correlaciones observadas entre los elementos, se procedid,
mediante un analisis factorial exploratorio, a comprobar la unidimensionalidad
de las escalas propuestas inicialmente para, dado el caso, realizar la depuracién
a través de la eliminacién de aquellos items que no presentaran un peso
significativo en ningun factor. Se trata, en definitiva de identificar una estructura
de factores subyacentes en un conjunto de 27 factores que supone para la
investigacion un conjunto muy amplio de datos y otorgar significado teérico al

conjunto inicial de items que conforman las hipdtesis.

El analisis factorial (en adelante AF) es una técnica de reduccion de datos que
sirve para encontrar grupos homogéneos de variables a partir de un conjunto
numeroso de ellas. Tales grupos se forman con las variables que correlacionan
mucho entre si y procurando, inicialmente, que esos grupos sean independientes
de otros. Es un método de analisis multivariante que pretende expresar p
variables observables como una combinacion lineal de m variables hipotéticas o
latentes, denominadas factores (Cuadras, 2011).

El AF implica la especificacion de un modelo estadistico que requiere la
formulacion de hipotesis estadisticas y la aplicacién de métodos de inferencia
estadistical®. En ese sentido, es necesario establecer las siguientes hipdtesis

estadisticas sobre los factores comunes y los factores especificos para aplicar AF:

1) Los factores comunes son variables tipificadas de media 0 y desviacién tipica
1 y no estan correlacionados entre si.

2) La matriz de covarianzas de los factores especificos es una matriz diagonal
de manera que su varianzas pueden ser distintas y dichos factores estan
incorrelacionados entre si.

3) Para poder realizar inferencia que permitan distinguir, para cada variable,
entre los factores comunes y el factor Unico, es necesario suponer que los

factores comunes estan incorrelacionados con el factor tinico.

10 En contraposicion, el andlisis de componentes principales (ACP) es una técnica de reduccién
de datos que se situa dentro del ambito de la estadistica descriptiva. Ambos analisis tienen una
formulacién parecida, si bien, el modelo que relaciona variables y factores es diferente en ACP y
AF. Si la matriz de correlaciones existe, las componentes principales también existen, mientras
que el modelo factorial podria ser aceptado o no mediante un test estadistico (Cuadras, 2011).

222



Asi las variables utilizadas en el AF son variables tipificadas (su matriz de
covarianzas coincide con la matriz de correlaciones poblacional) y podemos
descomponer la varianza poblacional de la variable Xj en comunalidades, que es
la parte de su varianza debida a los factores comunes, y especificidades, que se
corresponde con la parte de su varianza debida a los factores especificos. De esta
manera, el problema fundamental del analisis factorial es la estimacién de los
coeficientes de la matriz factorial, es decir, la estimacion de las cargas factoriales
que nos indican los pesos de los distintos factores en la estimacion de la

comunalidad de cada variable.

La obtencién de estas matrices estimadas no es trivial ya que surgen problemas
de no unicidad de soluciones y de insuficientes grados de libertad para poder
obtener estimadores robustos.

Por este motivo y dependiendo de las caracteristicas de la muestra con al que
estemos trabajando, existen nimeros métodos de estimacion/extraccion de
factores que daran lugar a mejores estimadores en términos de sus propiedades
tanto en muestras finitas como en muestras grandes (propiedades asintdticas)!!.
En términos generales, podemos clasificar los métodos de extraccion de factores

en dos grandes grupos:

a) Métodos directos entre los que se encuentran el método de componentes
principales, el Método Alpha, el método de Thurstone o el método del
centroide.

b) Métodos estrictamente estadisticos basados en la teoria de la inferencia; entre
los que se encuentra el método de mdxima verosimilitud que es el que hemos
utilizado en nuestro estudio por proporcionarnos los resultados mas
robustos en términos de los factores delimitados por las variables

analizadas.

Entre las ventajas del método de verosimilitud para la extraccién de factores

cabe destacar que, aunque en su aplicacion directa no proporciona una solucién

11 Ver Martin Pliego (2001)
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explicita, es posible encontrar una solucién Unica para los valores estimados

utilizando método numérico iterativol2.

Trabajamos con la submuestra depurada de errores ajenos al muestreo de 247
adolescentes, 123 chicas y 124 chicos, no observandose, ni sesgo de género, ni
de edad.

Tabla 6.6
muestra depurada: distribucion por edades

16 afios 28%
17 afios 24%
18 afios 25%
19 afios 23%

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos del estudio exploratorio.

A continuacidn, se detalla el proceso y pauta de trabajo para la reduccién de la
dimensionalidad de los datos y que seguira las cuatro fases caracteristicas: (1)
calculo de una matriz capaz de expresar la variabilidad conjunta de todas la
variables, (2) la extraccién del numero 6ptimo de factores, (3) la rotacién de la
solucion para facilitar su interpretaciéon y (4) la estimacion de las puntaciones de
los sujetos en nuevas dimensiones.

Inicialmente, y como paso previo, analizamos la adecuacion de nuestra muestra
al analisis factorial mediante los dos estadisticos tradicionales de adecuacion
muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (coeficiente KMO) y de contraste de esfericidad
de Bartlett. Desde el punto de vista tedrico es pertinente sefialar quel3 el
estadistico de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (coeficiente KMO)
contrasta si las correlaciones parciales entre las variables son pequeifias, toma
valores entre 0 y 1, e indica que el analisis factorial es tanto mas adecuado
cuanto mayor sea su valor. Asi, Kaiser propuso en 1974 el siguiente criterio para

decidir sobre la adecuacion del analisis factorial de un conjunto de datos:

12 Ver Cuadras (2011)
13 Ver Pefia (2002) y Hair (1999)
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0,9<KMO=1,0 — Excelente adecuacién muestral
0,8<KMO=0,9 — Buena adecuacion muestral
0,7<KMO=0,8 — Aceptable adecuacién muestral
0,6<KMO=<0,7 — Regular adecuacién muestral
0,5<KMO=<0,6 — Mala adecuacién muestral
0,0<KMO=0,5 — Adecuacién muestral inaceptable.

Desde un punto de vista practico, la prueba de esfericidad de Bartlett contrasta
si la matriz de correlaciones es una matriz identidad, lo cual indicaria que el
modelo factorial es inadecuado. El estadistico de Bartlett se obtiene a partir de
una transformacion 2 del determinante de la matriz de correlaciones y cuanto
mayor sea, y por tanto, menor el nivel de significaciéon, mas improbable es que la

matriz sea una matriz identidad y mas adecuado resulta el analisis factorial.

Los resultados obtenidos sobre nuestra muestra depurada usando el programa
SPSS.21 nos indican quel*:

Tabla 6.7
KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuaciéon muestral de Kaiser- ,683
Meyer-Olkin.

Chi-cuadrado 2568,370

Prueba de aproximado =
esfericidad de Bartlett GL.
Sig. ,000

Fuente: Elaboracion propia con programa SPSS.21

El estadistico KMO toma un valor de 0.68 lo que es indicativo de que los datos

son relativamente adecuados para el analisis factorial.

El p-valor del contraste de esfericidad de Bartlett indica que podemos rechazar
la hipétesis nula de variables iniciales incorreladas, es decir, hay indicios de

asociacién lineal entre las variables analizadas.

En segundo lugar, procederemos a la identificaciéon del numero de factores:

Comunalidades varianza total y grafico de sedimentacion.

14 Ver Pérez (2004).
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6.2.1.1 VARIABILIDAD CONJUNTA DE TODAS LA VARIABLES

La tabla 7.7 contiene las comunalidades asignadas inicialmente a las variables
(inicial) y las comunalidades reproducidas por la solucion factorial (extraccion).
La comunalidad de una variable es la proporcion de su varianza que puede ser
explicada por el modelo factorial obtenido. Estudiando la extraccion podemos

valorar cuales son las variables peor explicadas del modelo teérico.

Se han encontrado una o mas estimaciones de comunalidad mayores que 1
durante las iteraciones. La solucion resultante debera ser interpretada con
precaucion.

Por la contra, las comunalidades altas (cercanas a 1) indican que las variables

quedan muy bien explicadas a través de las componentes extraidas.
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Tabla 6.8
Comunalidades

Inicial Extraccion

P37_1  ,568 , 716
P37_2 ,568 ,679
P37_3 ,344 ,328
P37_4  ,678 ,999
P37.5 ,656 ,626
P37_6  ,466 ,564
pP37_7  ,588 ,591
P37.8 ,615 ,900
P379 ,261 ,189
P37_10 ,701 ,951
P37_11 ,669 ,682
P37_12 561 ,626
P37_13 715 ,999
P37_14 ,671 ,632
P37_15 ,219 , 112
P37_16 ,440 ,361
P37_17 ,330 ,191
P37_18 ,205 ,109
P37_19 ,218 ,090
P37_20 ,606 ,811
P37_21 ,587 ,660
pP37_22 573 ,999
P37_23 ,536 ,501
P37_24 246 ,179
P37_25 ,344 ,275
P37_26 ,336 ,317
P37_27  ,427 ,999

Fuente: Elaboracidn propia.
Método de extraccion: Maxima verosimilitud.
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6.2.1.2 VARIANZA EXPLICADA

En la tabla 7.8 se ofrece un listado de los autovalores de la matriz de varianzas y
covarianzas y del porcentaje de varianza que representa cada uno de ellos. Los
autovalores expresan la cantidad de varianza total que esta explicada por cada
factor, y los porcentajes de varianza explicada asociados a cada factor se
obtienen dividiendo su correspondiente autovalor por la suma de los
autovalores (lo cual coincide con el nimero de variables). Por defecto, se extraen
tantos factores como autovalores mayores que 1 tiene la matriz analizada. En
nuestro caso se observan 9 factores mayores que 1, por lo que el procedimiento
extrae 9 factores que consiguen explicar un 69% de la varianza de los datos

originales.
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Tabla 6.9

Varianza total explicada

Autovalores iniciales

Sumas de las saturaciones

Factor al cuadrado de la extraccion
Total %dela % acumulado Total % de la % acumulado
varianza varianza
1 4,760 17,631 17,631 3,304 12,237 12,237
2 2,514 9,310 26,941 1,779 6,589 18,826
3 2,409 8,922 35,863 1,384 5,126 23,952
4 2,049 7,589 43,451 1,438 5,327 29,279
5 1,713 6,345 49,796 2,361 8,746 38,025
6 1,550 5,741 55,537 1,528 5,657 43,682
7 1,393 5,159 60,695 1,560 5,776 49,459
8 1,103 4,084 64,780 1,095 4,056 53,515
9 1,088 4,031 68,811 ,633 2,345 55,859
10 ,983 3,643 72,453
11 ,809 2,995 75,448
12 ,790 2,926 78,374
13 ,735 2,723 81,098
14 ,643 2,380 83,478
15 ,608 2,250 85,728
16 ,569 2,106 87,834
17 ,532 1,969 89,803
18 454 1,682 91,485
19 ,394 1,460 92,945
20 ,369 1,366 94,311
21 ,291 1,077 95,388
22 ,273 1,012 96,399
23 ,249 ,921 97,320
24 ,231 ,856 98,176
25 177 ,654 98,830
26 ,166 ,615 99,445
27 ,150 ,555 100,000

Fuente: Elaboracion propia. Método de extraccién: Maxima verosimilitud.
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6.2.1.3 EXTRACCION

El grafico de sedimentacion no servira para determinar el nimero 6ptimo de
factores (ver figura 6.1) El grafico de sedimentacidon confirma que hay nueve
factores mayores que uno que explican el 68.8% de la variabilidad total. En
definitiva, se han identificado 9 factores que resumen las 27 variables objeto de
estudio representandolas de forma coherente.

Figura 6.1. Grafico de sedimentacion

Grafico de sedimentacion
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6.2.1.4 IDENTIFICACION DE LOS FACTORES: MATRIZ FACTORIAL

La matriz factorial proporciona los coeficientes de correlacion de cada uno de los
factores con las 27 variables de manera que cada factor lo integraran las
variables que muestren las correlaciones mas fuertes, en modulo, con dicho
factor. Se logran extraer 9 factores, para lo que se requieren mas de 25

iteraciones. (Convergencia=,030).
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Tabla 6.10
Matriz Factorial

Factor

1 2 3 4 5 6 7 8 9

p37_1 ,166 ,089 -032 ,001 ,152 ,504 ,053 ,631 ,049

p37_2 ,202 ,170 ,040 ,011 ,076 ,439 ,112 ,630 -016

p37.3 ,202 ,196 -022 ,068 ,125 ,383 -105 ,253 -076

p37.4 ,684 ,207 ,456 -529 -006 ,002 -001 -001 -001

p37.5 ,555 ,186 ,301 -389 ,004 -050 ,007 ,099 ,169

p37.6 ,470 -013 ,056 -172 ,208 -062 -007 -105 ,501

p37_.7 ,175 -033 ,001 ,134 ,549 473 ,010 -111 -,045

p37.8 ,192 -114 -085 ,120 ,579 ,649 -052 -262 ,029

p379 ,020 ,055 ,032 ,257 277 ,178 ,075 ,034 -058

p37_10 ,335 ,117 ,161 ,003 ,852 -254 -051 ,070 -043

p37_11 ,303 ,068 ,091 -016 ,737 -126 -118 -041 ,037

P37_12 ,459 ,045 ,286 -190 ,263 -193 ,075 ,072 ,422

p37_.13 ,713 -144 ,210 ,653 -006 -001 ,000 ,000 ,000

p37_14 -497 ,251 -159 -519 ,153 -032 ,038 ,033 ,018

p37_15 ,024 ,200 ,016 ,004 ,179 -065 ,139 ,110 ,059

p37_16 ,372 ,035 ,054 ,118 ,150 ,142 ,367 ,164 -001

p37_17 ,264 -024 ,016 ,096 ,127 ,224 ,086 ,193 ,004

p37_.18 -050 ,080 ,052 ,109 ,223 -099 ,154 -037 ,011

p37.19 ,153 -166 ,095 -012 -021 ,129 -106 ,027 -028

p37_20 ,174 ,190 ,083 -004 ,184 -033 ,832 -074 -068

P37_21 ,144 ,190 ,066 ,021 ,134 -046 ,751 -069 ,093

p37_22 -521 ,574 ,580 ,247 ,000 ,001 -001 ,000 ,000

p37.23 -375 ,424 366 ,185 ,041 ,041 ,084 -041 -002

p37_24 ,255 -074 -088 -031 ,131 -025 ,087 ,040 ,271

p37.25 ,301 ,266 ,068 ,066 -016 -154 -171 ,168 ,152

p37_26 ,037 ,362 -358 ,005 -079 ,048 -061 ,040 ,207

p37_27 ,324 ,800 -498 ,078 -002 ,000 -001 -001 ,000

Fuente: Elaboracion propia. Método de extraccidon: Maxima verosimilitud
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6.2.1.5 MATRIZ DE COMPONENTES ROTADOS

En atencion a los problemas de delimitacion de las variables que configuraran
cada factor, dadas las bajas correlaciones observadas, se opta por rotar los
factores mediante una rotacion ortogonal de tipo Varimax’® para intentar aclarar

la composicion de los nueve factores identificados en la extraccion.

La mera extraccion de los factores por el método de maxima verosimilitud no
nos ha permitido definir unos factores facilmente interpretables, por lo que
henos tenido que recurrir a rotar los factores al objeto de tratar de obtener una

estructura mas simple de los mismos.

Mediante las técnicas de rotacion esencialmente se busca que unas saturaciones
sean altas a costa de otras, que seran bajas, para asi destacar la influencia de los
factores comunes sobre las variables observables. Distinguimos dos tipos

generales de rotacion de factores:

a) Rotaciones ortogonales en la que los ejes se rotan de forma que quede
preservada la no correlacion entre factores: dada una matriz factorial A;
queremos encontrar una matriz ortogonal T, tal que la nueva matriz
factorial B = AT defina unos factores que tengan una estructura mas
simple. Definidas por los distintos métodos de rotacion ortogonal:

Varimax, Quartimax, Ortomax.

b) Rotaciones oblicuas en la que los ejes no son ortogonales y los factores ya
no estaran incorreladas con lo que, en principio, se pierde una propiedad
que es deseable que cumplan los factores: los factores comunes pueden
estar también correlacionados, y entonces se habla del modelo factorial
oblicuo. Este modelo postula que las variables observables dependen de
m factores correlacionados y de p factores Unicos. Existen varios métodos
para alcanzar una estructura simple oblicua que se agrupan en métodos

Oblimax y métodos Quartimin.

15 Ver Cuadras (2011) y Pérez (2004).
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Los diferentes criterios de rotacion se rigen por el principio de parsimonial®,
mediante el cual se elegira el nimero minimo factores comunes compatible con
las variables , y entre las diferentes clases de factores, se elegiran aquellos que

muestren la estructura mas simple.

Se justifica la eleccion del método de analisis de componentes principales con
rotaciéon Varimax, Kaiser (1958), por ser el mas comun y porque posee la
importante propiedad de que, después de aplicado, queda inalterada, tanto la
varianza total explicada por los factores como la comunalidad de cada una de las
variables. Se busca que los factores tengan unas pocas saturaciones altas y
muchas casi nulas en las variables. Esto hace que haya factores con correlaciones
altas con un nimero pequefio de variables y correlaciones nulas en el resto,

quedando asi redistribuida la varianza de los factores.

Es el método de rotacion ortogonal mas apropiado dado el nimero de factores
extraidos inicialmente. La ventaja principal de las rotaciones ortogonales es su
simplicidad, ya que los pesos representan las correlaciones entre los factores y
las variables, principio que no se cumple en las rotaciones oblicuas. Asi

obtenemos la matriz de factores rotados:

16 El concepto de parsimonia de Juran, que considera que los efectos vitales son pocos, mientras
que los triviales son muchos, tal y como mencionan Box, G. E., Hunter, J. S., & Hunter, W. G.
(2008). (...) “el espacio de los factores activos generalmente es de menor dimension que el espacio
del disefio; es decir, que algunos factores no ejercen efecto y por tanto pueden ser considerados
como esencialmente inertes”.
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Tabla 6.10
Matriz de componentes rotados

Factor
1 2 3 4 5 6 7 8 9
P37_1 ,833 ,017 ,010 ,006 -028 ,116 -027 ,042 ,076
P37_2 ,811 ,092 ,084  -,006 ,022 ,029 ,033 ,063 ,004
P37_3 466 ,099 -075 ,044 ,082 ,225 ,035 ,170  -,072
P37_4 , 110 ,973 ,103 ,095 ,065 -008 -059 -024 ,(114
P37.5 , 144 , 712 ,079 ,096 ,050 -087 -054 ,052 ,258
P37_6 -048  ,348 ,054 ,151 ,093 , 126 -,159  ,091 ,597
P37_7 237 -,023  ,074 ,245 ,077 ,677  -,022  -041 ,033
P37_8 ,194  -,048 ,006 , 147 ,062 ,902 -099 -028 ,100
P37.9 , 170 -,144 110 , 176 ,132 ,252 ,118 ,003 -,034
P37_10 ,071 ,200 , 114 ,907 ,058 , 212 -,008 -,018  ,147
P37_11 ,017 , 176,022 ,718 ,039 ,308 -,042 ,012 , 190
P37_12 ,050 444 144 ,304 ,098 -050 -014 -039 ,547
P37_13 , 119 ,097 ,087 ,132 ,960 ,103 -070 -004 ,117
P37_14 -045 -024 ,009 ,053 -775 -054 ,102 ,095  -,056
P37_15 ,104 ,019 , 177 ,191 -061 -033 ,105 , 110 ,073
P37_16 ,312 , 113 ,403 ,092 ,235 ,102 -,084 ,009 ,084
P37_17 ,335 ,059 ,098 ,057 , 174 ,146  -,085 -004 ,061
P37_18 -047 -087 ,191 ,211 ,004 ,042 , 122 -,004  ,034
P37_19 ,090 ,112. -,118  -,046 127 ,000 -094 -141 ,010
P37_20 ,040 ,099 ,887 ,089 ,005 ,053 ,043 ,005  -,003
P37_21 ,019 ,060 ,792 ,037 ,008 ,018 ,076  ,046 , 136
P37_22 -011  -030 ,031 ,046 -084 -081 ,979 ,005  -,148
P37_23 -011  -055 111 ,028  -,081 ,007 ,682 ,030 -,108
P37_24 ,061 ,058 ,100 ,085 ,067 ,042  -,185 ,055 ,334
P37_25 , 116 223 -,104 ,164 , 200 -175  ,083 ,264 ,164
P37_26 ,076  -060 -032 -082 -102 -018 -008 ,524 , 123
P37_27 , 119 ,116  ,151 ,105 ,022 ,025 ,003 964  -,086

Fuente: Elaboracion propia. Método de extraccion: Maxima verosimilitud. Método de
rotacion: Normalizacién Varimax con Kaiser. La rotacién ha convergido en 8 iteraciones.

Se constata que los valores de las varianzas explicadas, del estadistico KMO y los

auto valores identificados en el andlisis sin rotar no difieren, si bien la
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agrupacion de variables en torno al factor varia respecto de la observada en la
matriz sin rotar observandose mayores correlaciones en modulo entre las

variable y sus factores que facilitan su delimitacion.

De esta forma se concluye la extraccion de un nimero de 9 constructos o
variables sintéticas, construidas sobre 27 variables medidas en escala de Likert
(1 a5)acerca de formas de actuar o pensar, en relacion a los habitos de consumo
de los adolescentes.

1=“Muy en desacuerdo”

5 ="Muy de acuerdo”

El factor 1 explica por si solo el 17.6% de la varianza. Si atendemos a la
naturaleza de las variables se trata de un factor que une los siguientes en torno

al constructo 1: “Influencia informativa de los amigos”.

Correlacion con

Variable el F1

P37_1 A menudo pido opinién a mis amigos antes de ,833
comprar un producto.

P37_2 Sino tengo experiencia sobre un producto, a menudo ,811

pido consejo a mis amigos antes de comprarlo.

El factor 2 explica por si solo el 9.3 % de la varianza. Si atendemos a la
naturaleza de las variables se trata de un factor que une los siguientes en torno
al constructo 2:

“Influencia informativa de los padres”.

Correlacion con

Variable el F2

P37_4 A menudo pido opinién a mis padres antes de ,973
comprar un producto.

P37_5 Sino tengo experiencia sobre un producto, a menudo ;712

pido consejo a mis padres antes de comprarlo.

El factor 3 explica por si solo el 8.9 % de la varianza. Si atendemos a la

naturaleza de las variables se trata de un factor que une los siguientes en torno
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al constructo 3:

“Autonomia funcional”

. Correlacion con el
Variable

F3
P37_20 Me gusta ver cosas nuevas cuando voy a comprar. ,887
P37_21 Me gusta explorar sitios nuevos cuando voy de ,792
compras.

El factor 4 explica por si solo el 7.6 % de la varianza. Si atendemos a la
naturaleza de las variables se trata de un factor que une los siguientes en torno
al constructo 4: constituye

“la influencia normativa de los padres”.

Correlacion con

Variable el F4

P37 10 Me gusta saber qué tipo de productos o marcas van a ,907
~~ "~ causar buena impresion en mis padres.

P37 11 Intento comprarme el tipo de producto o marca que , 718

mas les va a gustar a mis padres.

El factor 5 explica por si solo el 6.3 % de la varianza. Si atendemos a la
naturaleza de las variables se trata de un factor que une los siguientes en torno
al constructo 5:

“Autonomia Actitudinal”.

Variable Correlacion con el F5
P37_13 Siempre tengo dudas sobre lo que comprar. ,960
P37_14 Suelo tener claro lo que quiero comprar. 775

El factor 6 explica por si solo el 5.7 por ciento de la varianza. Si atendemos a la
naturaleza de las variables se trata de un factor que une los siguientes en torno
al constructo 6:

“Influencia normativa de los amigos”.

Correlacion con

Variable el F6
P37 7 Me gusta saber qué tipo de productos o marcas van a ,677

~' causar buena impresion en mis amigos.
P37 8 Intento comprarme el tipo de producto o marca que ,902

mas les va a gustar a mis amigos.
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El factor 7 explica por si solo el 5.2 por ciento de la varianza. Si atendemos a la
naturaleza de las variables se trata de un factor que une los siguientes en torno
al constructo 7 :

“Autonomia financiera”.

Correlacion con el

Variable F7
P37 22 Decido yo mismo qué hacer con el dinero que ,979
tengo
P37_23 Puedo elegir lo que comprar con mi dinero. ,682

El factor 8 explica por si solo el 4 por ciento de la varianza. Si atendemos a la
naturaleza de las variables se trata de un factor que une los siguientes en torno
al constructo 8:

“Cantidad de informacion: comportamiento de consumo”

Correlacion con el

Variable F8

Busco mas alternativas, mas variedad del ,964

p37.27 producto.

El factor 9 explica por si solo el 4 % de la varianza. Si atendemos a la
naturaleza de las variables se trata de un factor que une los siguientes en torno
al constructo 9:

“Busqueda de aprobacion de los padres”. / Influencia informativa de los

padres
. Correlacion con
Variable el F9
P37 6 Si mis padres no dan el visto bueno al producto, no ,597
~ lo suelo comprar.
P37 12 Consulto a mis padres para que me den su ,547

aprobacién sobre lo que comprar.
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6.3 CONCLUSIONES OBTENIDAS CON EL ANALISIS FACTORIAL

Como se mencioné al inicio el analisis factorial (AF) intenta identificar variables
subyacentes, o factores, que expliquen la configuracion de correlaciones dentro
de un conjunto de variables observadas. El AF obtiene e interpreta los factores
comunes a partir de la matriz correlaciones entre las variables por lo que, para
que este procedimiento estadistico tenga sentido, es necesario que entre las
variables objeto de estudio haya una estructura importante de correlacién, es
decir, es necesario que las variables que han sido observadas estén linealmente

relacionadas entre si.

Asi es obvio que el analisis factorial es plenamente aplicable cuando estamos
analizando variables cuantitativas de escala intervalo o de razdn, que son el tipo
de datos para los que podemos calcular razonablemente los coeficientes de
correlacion de Pearson. Por esta razon, los datos categoricos, tipo del tipo
del que utilizamos en nuestro analisis no son los mas adecuados para el
analisis factorial, tal y como puede deducirse de los resultados obtenidos:
los nueve factores extraidos de forma robusta explican el 55% de la
varianza de manera que hay un 45% de variacién sin explicar. Hemos
realizado el AF exploratorio preliminar manteniendo la metodologia de analisis
utilizada en estudios similares previos para poder establecer como base de
comparacién con la metodologia de analisis cuantitativo alternativa que
proponemos en nuestro estudio, basada en las caracteristicas muestrales de las

variables analizadas.

Los nueves factores extraidos de manera robusta y consistente!’” (método de
extraccion de factores por maxima verosimilitud con rotacién ortogonal de tipo
Varimax), explican un 55% de la varianza total de lo que se infieren los factores

subyacentes mas determinantes de la conducta del consumidor adolescente.

17 Propiedades asintdticas inherentes al método de estimacidon por maxima verosimilitud. Ver
Martin Pliego, F.J; Ruiz-Maya Perez, L. (2001).
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Tabla 6.11 Factores

FACTOR %
VARIANZA
EXPLICADA
Influencia informativa de los amigos 17,6
Influencia informativa de los padres 9,3
Autonomia funcional 8,9
Influencia normativa de los padres 7,6
Autonomia actitudinal 6,3
Influencia normativa de los amigos 5,7
Autonomia financiera 5,2
Cantidad de informacién: Comportamiento consumo 4,0
Busqueda de aprobacion de los padres 4.0

influencia normativa de los padres

6.4 APLICACION DE LA METODOLOGIA MULTINOMIAL

ORDENADA

6.4.1 JUSTIFICACION DEL USO DE LA METODOLOGIA DE MODELOS DE
RESPUESTA MULTIPLE CON DATOS ORDENADOS

6.4.1.1 JUSTIFICACION ESTADISTICA

Partimos del hecho evidente de que nuestra variable dependiente sigue una
distribucién de probabilidad de tipo multinomial?® con un reducido rango de
valores en su soporte (toma valores de escala tipo Likert de 1 a 5) y cuya
ordenacién es informativa, en el sentido que ordena preferencias. Esta
circunstancia invalida, a nuestro parecer, cualquier modelizacion estadistica que
la trate como una variable aproximadamente continua. Ademas, todas las
variables explicativas consideradas tienen la misma naturaleza multinomial de
la variable dependiente, con su mismo soporte, de manera que cualquier analisis
de dependencia estocastica basado en criterios de correlacion lineal de tipo

Pearson, no tiene sentido por no tratarse de variables de naturaleza continua.

18 Distribucién de probabilidad de una variable aleatoria multidimensional de tipo discreto con
soporte finito. Ver Martin Pliego, (2006)
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En este sentido, los resultados obtenidos en el andlisis factorial (AF)

exploratorio preliminar corroboran nuestra argumentacién:

o El contraste de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin toma un valor
de 0.68 , menor que 0.7 de manera que, atendiendo al criterio de Kaiser
(1974)19 para decidir sobre la adecuacion del analisis factorial a nuestro
conjunto de datos, la calificacion es de regular adecuaciéon muestral,
empezando a ser aceptable para valores de este estadistico superiores a

0.7.

o Los nueves factores extraidos de manera robusta y consistente?’ (método
de extraccion de factores por maxima verosimilitud con rotacién
ortogonal de tipo Varimax), explican s6lo un 55 por ciento de la varianza
total.

o El analisis de correlaciéon lineal entre variables y factores es de dificil
interpretacidon estadistica en la medida en que se esta aplicando sobre

variables de naturaleza no continua.

Si el Analisis Factorial (AF) hubiese resultado satisfactorio se deberia haber
complementado con el Andlisis factorial confirmatorio cuyo interés fundamental
es “confirmar” mediante el analisis de la muestra las relaciones propuestas a
partir del conocimiento de fondo no problematico como referencia del AF
exploratorio. Pero en realidad nuestra vocacion de partida no es confirmar, sino
establecer patrones de causalidad con una doble vocacion. Por un lado, una
vocacion integradora: que trata de medir las variables que la literatura ha
considerado por separado e incluir nuevas observadas. Por otro, una vocacion de
significatividad; mas alla de la medicion de la influencia y el efecto y las

relaciones entre multiples variables.

19 Ver Pefia (2002) y Hair (1999).
20 Propiedades asintdticas inherentes al método de estimacién por maxima verosimilitud. Ver
Martin Pliego, F.J; Ruiz-Maya Perez, L. (2001).
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En este contexto, los modelos de respuesta multiple con datos ordenados son los
modelos de regresion multivariante apropiados para nuestro estudio dada la
naturaleza discreta y ordenada, de la variable respuesta a analizar y de las
variables explicativas. Por otro lado, los modelos multinomiales ordenados
tienen por objetivo, no predecir el comportamiento medio de un agregado, sino
analizar los factores determinantes sobre la probabilidad de que un agente
econdmico individual elija un curso de accién dentro de un conjunto,

generalmente finito, de opciones posibles. (Rodriguez y Caceres, 2007).

6.4.1.1 JUSTIFICACION CONCEPTUAL

La teoria econdémica del consumidor supone la existencia de consumidores que
toman decisiones maximizando la utilidad, entendida ésta como medida de la
satisfaccion. Los niveles de influencia a los que el consumidor se ve sometido,
sea ésta informativa, normativa, cognitiva, perceptiva o sensorial, tanto si existe
alto nivel de incertidumbre en la decisién, o no, no entran en conflicto con un
principio tan basico como que el consumidor orienta su eleccion en aquel factor
que le reporte mas nivel de satisfaccion, o a un mayor nivel de utilidad (Marshall,

2005).21

Los modelos tedricos validados por la literatura y expuestos como conocimiento
de fondo no problematicos, identifican que la conducta de consumidor
adolescente, dadas sus caracteristicas fisicas, cognitivas, sociales e intelectuales,
se encuentra sometida a dos niveles esenciales de influencia: positiva e
informativa. Estas influencias se motivan tanto desde el contexto familiar como y
desde el grupo de pares, y son la base sobre la que se fundamenta, no sélo su
conducta de compra, si no la misma construccién de su propia identidad como

consumidor adulto.

21 “La utilidad se considera como correlativa del deseo o necesidad.” Ademas se afiade: “La utilidad
total de una cosa para una persona (es decir, el placer total u otro beneficio que le produce) crece
con cada aumento de las existencias que de dicha cosa posee la persona aludida, pero no con la
misma rapidez. Si su stock aumenta en una proporcién uniforme, el beneficio derivado aumenta en
una proporcion decreciente”(Marshall, 2005).
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A estas influencias es preciso afiadirle la restriccién presupuestaria que deviene
de su renta privativa y otras variables de influencia identificadas en el marco
tedrico y asi mismo en el estudio exploratorio, tales como los niveles de

incertidumbre y la percepcion de novedad y seguridad en la compra.

Nuestro interés no es “confirmar” mediante el andlisis de una muestra las
relaciones propuestas a partir de la teoria explicativa sustraida del conocimiento
de fondo no problematico, si no que se desea dar un paso mas, hacia la
estimacién de la causalidad basada en la probabilidad. Esto es, modelizar el
comportamiento decisor del consumidor adolescente, a partir de sus
preferencias, entendidas éstas en términos de utilidad y satisfaccidn,
manifestadas en sus repuestas declaradas sobre los factores influyentes en su

decision de compra.

El trabajo con adolescentes a través de instrumentos de observacion basados en
encuestas ,aunque permite acceso a una muestra amplia, adolecen de un
problema que no se puede obviar; Coloca al adolescente en un contexto de
autorreflexion sobre sus decisiones de compra que condiciona su respuesta.

Como afirma Mario Martinez Tercero:

“la conciencia humana es incapaz de separar las diferentes
influencias que condicionan sus actos y mucho menos de

medirlas o ponderarlas separadamente.”??

En este contexto, y habida cuenta de las caracteristicas de la poblacion de
estudio, se convierte en imperativo un método de trabajo que supere los limites
del sesgo que las respuestas, por naturaleza, incorporan.”. Consecuentemente,
los métodos que confirman el analisis exploratorio inicial pueden generar, para
esta poblacion de estudio, una relaciéon indeseable entre “explicacion” y
“causalidad” que no quede adecuadamente fundamentada. Para tratar de salir al

paso de estas limitaciones, recientes investigaciones centradas en el grupo

22 Martinez Tercero (1999: 71).
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poblacién (Gentina et al.,, 2015;2013;2008) emplean, ademas del cuestionario,
otros procedimientos para recopilar la informacion, tales como el método de la
observacién participante en redes sociales, simulaciones situacionales,

entrevistas, etc. que se valoran de forma mas detallada en el capitulo 8.

Todos estos métodos se descartaron por dos razones: en primer lugar, requieren
mucha experiencia y practica previa y por tanto, la necesaria la asistencia de
profesionales de la psicologia. Lo que consecuentemente nos lleva a la segunda
razon, la evidente restriccion presupuestaria a la que una tesis doctoral esta

sometida.

Con esto y con todo, el empleo de estos métodos para recabar la informacién no
es garante para evitar el sesgo, puesto que un adolescente siempre se mostrara
en desacuerdo con cualquier variable que comprometa su identidad o el sentido
de si mismos si no estd alineada con principios como “independencia” o

“autonomia”.

Este dato de la realidad refuerza la justificacién del uso de la metodologia de
modelos de respuesta con datos ordenados, ya que superan el sesgo en el
sentido que analizan la probabilidad y por tanto la causalidad de eleccion de la
variable que proporciona mas satisfaccion al consumidor en relacion a la(s)

variable(s) explicativa(s).

6.5 MODELOS DE ELECCION DISCRETA DE RESPUESTA
MULTIPLE CON DATOS ORDENADOS?3

Tal y como se ha argumentado, se ha optado por realizar el analisis empirico con
un modelo de eleccion discreta con respuesta multiple (multinomial), donde
cada unidad informante (i.e cada adolescente encuestado) ha de elegir una de

entre varias alternativas posibles a la hora de manifestar sus actitudes frente a

23 Ver Cabrer Borras.(2001) y Green (1999).
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su decisiones de compra en distintos contextos informacionales y cémo esas
actitudes conforman su identidad y perfil como consumidor presente y, sobre

todo, futuro.

Con caracter general, estos modelos se caracterizan porque las distintas
alternativas a las que se enfrenta un decisor se pueden presentar de forma
ordenada, no ordenada o secuencial, dando lugar a un tratamiento especifico de
la variable dependiente de cada modelo en cuestion. Como ya es sabido, en
nuestro analisis emplearemos un modelo de respuesta multiple con datos
ordenados dado que la variable respuesta viene medida en escala tipo Likert de
1 a5, donde 1 indica que el individuo esta “muy en desacuerdo”y 5 que esta “muy
de acuerdo”. Evidentemente esta clasificacion pone de manifiesto una de las
caracteristicas fundamentales de los modelos de respuesta ordenada como es la

disposicion es la disposicidn de categorias excluyentes.

El modelo de respuesta multiple ordenada relaciona la variable dependiente Y,
con “K” variables explicativas Xi, Vi= 1...k, a partir de la siguiente especificacién
funcional:
Yy =FX;P)+u; =F(Z) +u,
donde:
Y": es la variable respuesta latente, no observada, que cuantifica las
distintas categorias. El valor numérico concreto que toma la variable
dependiente es relevante en los modelos ordenados, ya que expresan una

ordenacion de las preferencias del decisor individual.

F(.): es una funcion no lineal que puede ser de varios tipos dando lugar a
diferentes modelizaciones multinomiales ordenadas, de manera que:
o Si la funcion de probabilidad considerada es una curva logistica,
daria lugar a un modelo Logit multinomial ordenado.
o Sila funcién de probabilidad considerada es una normal estandar

daria lugar a un modelo Probit multinomial ordenado.
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o Si la funcién de probabilidad considerada es la distribucion de
Gompit valor daria lugar a un modelo multinomial de valor

extremo ordenado.

Los tres modelos sefialados son cualitativamente similares y deben
proporcionar estimaciones muy parecidas. En general, los economistas tienden a
usar mas el Probit que el Logit porque el error de la variable dependiente
truncada en modelos de autoseleccidn es generado por una distribucién normal,
lo cual facilita notablemente la contrastacion de hipdtesis paramétricas del
modelo. En general, y por motivos de ajuste matematico del modelo a los datos,
si todas las variables son discretas, se suele recomendar la modelizacion de tipo
Logit dado que permite una interpretacién mas clara de los coeficientes. Para
muestras con valores extremos, la distribucién de Gompit suele dar los mejores

resultados (Cabrer Borras, 200124).

X;B :: Es una combinacién lineal de las variables explicativas que se denomina
indice del modelo y se denota por Z; de manera compacta.

u;: es una variable aleatoria que se distribuye normal N(0, o)

Para los valores de la variable dependiente real observada, Y, que mide las
distintas categorias, en nuestro caso de cinco categorias, el esquema de la

variable tiene la siguiente estructura:

1siY =¢
2sicy =Y =0,
Y,=4{3sic; =Y =¢3
4 si C3 = \"; = Cy
S5sicg =Y

Hay que sefialar que existe una correspondencia entre el orden de los valores de
la variable real u observada y el orden de la variable latente, de manera que

Y; <YjimplicaYy <Yj.

24 Cap.6: Modelos de respuesta muiltiple.

245



La probabilidad de seleccionar cada una de las categorias de Y; viene definida
por la relacién:

[Prob (Y1 ;i=j|X|i,H B.c)=1-F(c;j—X,ip) vj=1..5

Donde F(.) es la funcién de distribucion de la ecuacién elegida en la

especificacion del modelo.

Los valores de los umbrales cj j=1,..5 y los valores de [ se estiman
conjuntamente mediante el método de mdxima verosimilitud, debiéndose
verificar que:

€1 < <c3<cy<cg

Es importante sefialar que el método de estimacion de estos modelos es siempre
por maxima verosimilitud porque las funciones son no lineales (por tanto se
pueden estimar por MCO). Este método de estimacion proporciona estimadores
con buenas propiedades asintdticas 25 (insesgadez asintdtica, -eficiencia
asintotica, normalidad asintdtica y son siempre consistentes). La principal
ventaja del método de estimacion por maxima verosimilitud es que, si se puede

calcular, es tnico (i.e. proporciona una solucién éptima global).

La precision de los algoritmos de optimizacién no lineal utilizados para estimar
por maxima verosimilitud depende de la forma de la no linealidad que muestre
la funcién soporte de maxima verosimilitud, que es la funcidon objetivo del
programa de optimizacion. En este sentido, la adecuaciéon de un método de
calculo frente a otro depende de dicha forma funcional. En la practica, se estima
el modelo con todas las opciones disponibles en los programas de ordenador
(varian de unos a otros) y se elige el método que proporcione el mejor ajuste?6.
Es importante sefialar que la potencia del hardware que se utilice es
determinante de cara a optimizar el resultado de los algoritmos implementados.

En nuestro caso el mejor ajuste lo ha proporcionado el algoritmo de Newton-

25 Ver Martin Pliego; Ruiz-Maya Pérez.(2001).
26 para un desarrollo teérico de algoritmos de optimizacién no lineal véase Green (1999) y
Novales (1993).
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Raphson, como segtin apunta la teoria era logico de esperar, ya que es el método
que mejor ajusta cuando se estima por maxima verosimilitud (i.e converge en
menos iteraciones, en nuestro caso, tan solo en cuatro). Para el desarrollo
tedrico de algoritmos de optimizacion no lineal nos hemos basado en Green

(1999) y Novales (1993).

Por lo que respecta a las medidas de bondad de ajuste en este tipo de modelos,
empelaremos en nuestro andlisis el Rz de McFadden, que oscila entre cero y uno
(en forma similar al coeficiente de determinacion en el modelo de regresién
lineal) y el estadistico LR o indice de cociente de verosimilitudes o razon de
verosimilitud, que establece al igual que el anterior un contraste de hipotesis

conjunto del modelo.

En lo referente a los contrastes de hipotesis individuales de los coeficientes de
regresion, asi como de los umbrales de distribucidon c¢j . se realizan de la misma
manera que en un modelo de regresion lineal, si bien se empleara un
distribucién normal tipificada dada la normalidad asintética de los coeficientes

estimados por maxima verosimilitud.

La interpretacion de los coeficientes estimados se puede efectuar a partir de las
derivadas parciales de las distintas modelizaciones propuestas, obteniendo
siempre el efecto marginal del represor (i.e. la variable explicativa
correspondiente) para cada categoria de la variable dependiente. En general

sera un efecto marginal del tipo:

dProb (Y]; =j) o
axk' = fl;—XiB)Bx Vi =1 ..5

Los coeficientes estimados de los modelos ordenados no cuantifican
directamente el incremento en la probabilidad, dado el aumento unitario en el
correspondiente nivel de la variable dependiente. La magnitud de la variacion en
la probabilidad depende del nivel original de ésta y, por tanto, de los valores

iniciales de todos y cada uno de los represores y de sus coeficientes. Sin
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embargo, el signo de los coeficientes si es informativo e indica perfectamente la

direccion del cambio en la variable dependiente (Cabrer Borras, 2001).

6.6 RESULTADOS

Tras probar las diferentes especificaciones sefialadas en la teoria, hemos optado
por la especificacion de un modelo multinomial de valor extremo ordenado
(Gompit) por ser la que mejores resultados ha dado en términos de bondad de
ajuste del modelo en ajuste a las aportaciones teoricas de Cabrer Borras (2001)
El algoritmo de optimizacidon elegido ha sido el de Newton-Raphson por alcanzar
la convergencia de forma robusta en cuatro iteraciones. Se ha estimado el
modelo de manera consistente a heterocedasticidad utilizando la matriz robusta

de White (Green, 1999).

La variable dependiente observada ha sido la actitud reflexiva del consumidor
adolescente previamente a comprase algo (P37.25) (véase tabla 7.11). Las
alternativas que elige el individuo se han definido en respuestas en escala de

Likert de 1 a 5 siendo:

1=“Muy en desacuerdo”

5 ="Muy de acuerdo”
Cada uno de los atributos explicativos de las probabilidades de eleccion se ha
incorporado en términos de un conjunto de variables categdricas medidas del

mismo modo en escala de Likert de 1 a 5.

Se presenta a continuacién la estimacion del modelo completo con todas las

variables explicativas incluyendo género y edad:
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Tabla 6.12
Estimation output de e-views

Dependent Variable: P37_25

Method: ML - Ordered Extreme Value (Newton-Raphson)
Sample: 1 247

Included observations: 247

Number of ordered indicator values: 5

Convergence achieved after 5 iterations

QML (Huber/White) standard errors & covariance

Variable Coefficient Std. Error z-Statistic Prob.
P37_1 0.062505 0.084030 0.743846 0.4570
P37_2 0.134627 0.088261 1.525335 0.1272
P37_3 -0.077384 0.107148  -0.722221 0.4702
P37_4 -0.081876 0.124974  -0.655150 0.5124
P37_5 0.372220 0.126674 2.938410 0.0033
P37_6 -0.141199 0.104403  -1.352451 0.1762
P37_7 -0.068985 0.107726  -0.640380 0.5219
P37_8 -0.213112 0.118397  -1.799983 0.0719
P37.9 -0.103301 0.082897  -1.246140 0.2127
P37_10 0.248640 0.110923 2.241550 0.0250
P37_11 -0.019951 0.121112  -0.164730 0.8692
P37_12 0.173044 0.101396 1.706623 0.0879
P37_13 0.242627 0.103748 2.338620 0.0194
P37_14 -0.018944 0.098812  -0.191720 0.8480
P37_15 0.157541 0.075071 2.098573 0.0359
P37_16 -0.223114 0.135096  -1.651527 0.0986
P37_17 -0.001330 0.100897  -0.013177 0.9895
P37_18 -0.069750 0.078869  -0.884378 0.3765
P37_19 0.207733 0.066715 3.113727 0.0018
P37_20 -0.020015 0.158229  -0.126493 0.8993
P37_21 -0.231742 0.133917 -1.730484 0.0835
P37_22 0.255481 0.161720 1.579773 0.1142
P37_23 -0.000440 0.180719  -0.002436 0.9981
P37_24 0.249881 0.078981 3.163797 0.0016
P37_26 0.048073 0.093169 0.515980 0.6059
P37_27 0.373648 0.114112 3.274401 0.0011
GENERO 0.131675 0.208602 0.631224 0.5279
EDAD -0.059865 0.094351  -0.634491 0.5258

Limit Points

LIMIT_2:C(29) -0.286103 1911972  -0.149638 0.8811

LIMIT_3:C(30) 0.936099 1.893472 0.494382 0.6210

LIMIT_4:C(31) 2.192210 1.906640 1.149776 0.2502

LIMIT_5:C(32) 3.391162 1.912223 1.773413 0.0762
Pseudo R-squared 0.168215 Akaike info criterion 2.606077
Schwarz criterion 3.060734 Log likelihood -289.8505
Hannan-Quinn criter. 2.789125 Restr. log likelihood -348.4680
LR statistic 117.2351 Avg. log likelihood -1.173484
Prob(LR statistic) 0.000000
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Si estimamos el modelo considerando todas las variables explicativas del
cuestionario se observa que solo resultan significativas al 99 por ciento de
confianza las variables senaladas en verde: p.5, p.19, p.24 y p.27 (los p-valores
de los estadisticos de contraste son inferiores a 0.01 de manera que en el
contraste de significatividad individual, rechazamos la hipdtesis nula de no

significatividad de la variable en cada caso).

Asimismo, solo resultan significativas a un 95 por ciento de confianza las
variables sefialadas en amarillo: p.10, p.13 y p.15 (los p-valores de los
estadisticos de contraste son inferiores a 0.5 de manera que en el contraste de
significatividad individual, rechazamos la hipoétesis nula de no significatividad de

la variable en cada caso),

El resto de variables incluyendo género y edad no resultan significativas a
ninguno de los dos niveles de confianza considerados. Especialmente se observa
la no significatividad de las variables género y edad indicando que no existen
diferencias estadisticamente significativas que expliquen la variable

dependiente por estas caracteristicas.

Tras esta primera estimacion se optd por eliminar del modelo a estimar aquellas
variables que no resultaban estadisticamente significativas. Generalmente este
procedimiento suele provocar ajustes generales en términos de la capacidad
explicativa global e individual del modelo por eliminacion de posibles relaciones
de linealidad entre las variables explicativas (esto es, al eliminar variables
redundantes no significativas, las que se mantienen en el modelo suelen “ganar”

en significatividad estadistica, i.e, en capacidad explicativa) (Novales, 1999).

Asi el modelo con el mejor nivel de ajuste por incorporaciéon y eliminacién
sucesiva de las variables fue el modelo presentado donde directamente no se
incorporan las variables que no han resultado significativas ninguno de los dos
niveles de confianza a los que se ha trabajado (95% y 99%). De nuevo en este
“mejor modelo” (modelo favorito) se observa la no significatividad estadistica del

género y la edad.
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Tabla 6.13
Estimacion del modelo favorito incluyendo género

Dependent Variable: P37_25
Method: ML - Ordered Extreme Value (Newton-Raphson)

Sample: 1 247

Included observations: 247
Number of ordered indicator values: 5

Convergence achieved after 4 iterations
QML (Huber/White) standard errors & covariance

Estimation output de e-views

Variable Coefficient  Std. Error z-Statistic Prob.
P37_11 2.107563  0.0351
P37_16 -0.272404 0.112209 -2.427656  0.0152
P37_24 0.147680 0.066422 2.223365 0.0262
GENERO -0.212800 0.171235 -1.242738 0.2140
Limit Points

LIMIT_2:C(10) -1.008973  0.474757 -2.125240 0.0336
LIMIT_3:C(11) 0.174945 0.436730 0.400580 0.6887
LIMIT_4:C(12) 1.334606 0.429428 3.107867 0.0019
LIMIT_5:C(13) 2404750 0.442151 5.438755 0.0000
Pseudo R-squared 0.110832 Akaike info criterion 2.614143
Schwarz criterion 2.798848 Log likelihood -309.8467
Hannan-Quinn criter. 2.688507 Restr. log likelihood -348.4680
LR statistic 77.24264 Avg.log likelihood -1.254440

Prob(LR statistic) 0.000000

En el modelo favorito todas las variables explicativas resultan significativas a los

dos niveles de confianza a los que se ha trabajado:

4) A199 por ciento de confianza las variables sefialadas en verde:p.2, p.5,
p.8, p.13 , y p.15 Los p-valores de los estadisticos de contraste son
inferiores a 0.01 de manera que en el contraste de significatividad

individual, rechazamos la hipdtesis nula de no significatividad de la

variable en cada caso.
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b) Al 95 por ciento de confianza las variables sefialadas en amarillo: p.11,
p.16 y p.24 (los p-valores de los estadisticos de contraste son
inferiores a 0.5 de manera que en el contraste de significatividad
individual, rechazamos la hipétesis nula de no significatividad de la

variable en cada caso).

Los cambios en los valores de los estadisticos de contraste y en sus p-valores
asociados se deben al efecto comentado mas arriba de la re-especificacion del

modelo por sustitucion /eliminacion de variables?7.

De nuevo se observa la no significatividad de la variable género (p-valor
superior a los valores criticos considerados) indicando que no existen
diferencias estadisticamente significativas que expliquen la variable

dependiente por esta caracteristica.

Se observaron similares resultados respecto a la no significatividad estadistica

de la variable edad con las mismas conclusiones.

Tabla 6.14
MODELO FINAL FAVORITO
Estimaciones modelo multinomial ordenado-Valor extremo con matriz
consistente de White - Optimizacion mediante Algoritmo Newton-
Raphson

Estimaciones

Coeficientes  Error estandar p-value

P37_2 Sino tengo experiencia sobre "
un producto, a menudo pido consejo 0.224993 0.066549 0.0007
a mis amigos antes de comprarlo.

P37_5 Si no tengo experiencia sobre
un producto, a menudo pido consejo 0.360350** 0.086450 0.0000
a mis padres antes de comprarlo.

P37_8 Intento comprarme el tipo de
producto o marca que mas les va a -0.266425 0.084791 0.0017

gustar a mis amigos.

27 Ver Novales (1993)
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P37_11 Intento comprarme el tipo de .
producto o marca que mas les va a 0.172219 0.083391 0.0389
gustar a mis padres.

P37_13 Siempre tengo dudas sobrelo  ( 207080** 0.070904 0.0035
que comprar.

P37_15 Cuando tengo claro lo que .
comprar, pregunto directamente al 0.165459 0.065257 0.0112
dependiente.

P37_16 Me gusta recibir la opinionde _ () 291315** 0.110892 0.0086
otros cuando vamos de compras

P37_24 Tengo que dar cuentas a mis 0.155679* 0.066447 0.0191
padres en lo que gasto el dinero.

) )

* Parametros significativos al 95% de confianza.
** Parametros significativos al 99% de confianza.

Apyes el test de la razén de verosimilitudes para el contraste de significacion

conjunta de los parametros del modelo.

Ri,cr €s una medida de bondad de ajuste definida, en el sentido propuesto por

logL

McFadden (1974), como R =1- donde logL es el logaritmo de la
MCF lo

L*
funcion de verosimilitud para el modelo estimado y logL * es el logaritmo de la

funcion de verosimilitud bajo la hipétesis nula de que las probabilidades de

eleccion de distintas alternativas son a priori diferentes, pero constantes.

En el modelo favorito todas las variables explicativas resultan significativas a los

dos niveles de confianza a los que se ha trabajado y se han eliminado el resto de
variables por no resultar significativas:

a) Al 99 por ciento de confianza las variables sefialadas con **:p.2, p.5,

p.8, p.13 , y p.16 (los p-valores de los estadisticos de contraste son

inferiores a 0.01 de manera que en el contraste de significatividad

individual, rechazamos la hipétesis nula de no significatividad de la

variable en cada caso).
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b) Al 95 por ciento de confianza las variables sefialadas con *: p.11, p.15
y p-24 (los p-valores de los estadisticos de contraste son inferiores a
0.5 de manera que en el contraste de significatividad individual,
rechazamos la hipdtesis nula de no significatividad de la variable en

cada caso)

De nuevo los cambios en los valores de los estadisticos de contraste y en sus p-
valores asociados se deben al efecto comentado mas arriba de la re-
especificacion del modelo por sustitucion /eliminacidon de variables (Novales
1993) En este caso por la eliminacion de la variable genero respecto de la re-

especificacion anterior).
En el siguiente capitulo se propone un analisis de los resultados obtenidos, asi

mismo una interpretacion de los mismos en ajuste a las proposiciones teoricas

planteadas en el capitulo 4.
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/. Resultados de la
investigacion, conclusiones
Yy aportaciones

“La hipotesis concuerda con todas las
observaciones importantes conocidas y
sugiere experimentos (u observaciones) que
dardn un resultado, si la hipdtesis es

verdadera, y otro si la hipétesis es falsa.

Este es el ideal”.

(Bertrand Russell)
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7.1 INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

El presente trabajo nacié con la voluntad de crear un modelo teérico integrador
acerca de las influencias que subyacen en el proceso de decision del consumidor

adolescente situado en la etapa medio-tardia (16-19 afios).

Se observa en el capitulo anterior que la base de cotejo empirico orienta al

modelo tedrico propuesto hacia la medida y al establecimiento de un criterio

ordinal sobre del conjunto de actividades que realizan los adolescentes cuando
seleccionan y evaltian los bienes y servicios, con el objeto de satisfacer sus

deseos y necesidades (Wilkie, 1990).

En estas actividades se constata que estan muy implicados los procesos
mentales y emocionales que son propios de esta etapa vital extrafia, catartica y
confusa, hasta el punto de que su proceso de compra esta fuertemente marcado
por una paradoja: instrumentaliza el consumo como ejercicio de autonomia
frente a los padres y al mismo tiempo, el deseo de pertenencia al grupo. Esta
contradiccion nos ha llevado a concluir a la finalizacion del marco teérico que se
trata de un proceso de consumo especifico frente al resto de los grupos-

poblacién.

Para la contrastacion del modelo se integraron los factores que componen esta
“paradoja” identificados en la literatura: influencias informativas y normativas
del grupo de pares y el constructo de la autonomia, un concepto multifacético y
complejo que incorpora tres dimensiones: la denominada autonomia de Noom
(etal, 2001) (actitudinal, funcional, emotiva) a la que se ha afadido la autonomia

financiera aportada por Palan (et al, 2010).

Se establecié un cuestionario con 9 constructos, construidos sobre 27 variables
medidas en escala de Likert (1 a 5) recogiendo de forma latente esas
dimensiones y obteniendo datos en 247 unidades informantes de los que se

infieren resultados a través de un modelo de eleccion discreta con respuesta
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multiple (multinomial) a objeto de predecir la probabilidad de eleccion

ordenada entre las variables.

McFadden (1973) formul6 este modelo de eleccidn en el que la probabilidad de
que se elija una alternativa se define como la probabilidad de que dicha
alternativa tenga la mayor utilidad entre el conjunto de alternativas posibles.
Esto es, se ha articulado un modelo de estimacion para explicar dentro de la
probabilidad de eleccién, la alternativa que tiene mas utilidad para el

adolescente, entre el conjunto de alternativas posibles.

Influencia informativa y normativa

De esta maneray en referencia a la dimension “influencias informativas y
normativas de padres y pares” (integran las hipétesis teoricas 1y 2), que
explican la proposicidn tedrica 1 sobre que el proceso de comportamiento del
consumidor es intensivo es busqueda y adquisicion de informacién se observa

que:

A un nivel de confianza del 99 por ciento, las variables que mas
significativamente explican la probabilidad de que el individuo adolescente opte
por una fuente de informacién u otra y que define, mas alla de la influencia, la
causalidad en la pauta de adquisicion de informacién como elemento esencial en

su comportamiento como consumidor son :

Codigo Variable Constructo Coeficiente

P37.5 Si no tengo experiencia Influenciainformativade 0.360350**
sobre un producto, a los padres
menudo pido consejo a mis
padres antes de comprarlo.

P37_2 Si no tengo experiencia Influenciainformativade 0.224993 **
sobre un producto, a los pares
menudo pido consejo a mis
amigos antes de comprarlo.
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Los resultados indican que respecto a la variable explicativa (“Suelo reflexionar
antes de comprarme algo”) las alternativas del proceso de decision que pueden
expresar implicitamente un orden de utilidad, colocan en primer lugar a la
influencia informativa de los padres y en segundo lugar, la influencia informativa

de los amigos.

De esta forma se confirma la hipotesis tedrica (a través de las hipdtesis basicas
referidas a influencia informativa) entorno a que el proceso de comportamiento
del consumidor adolescente es intensivo en busqueda y adquisicion de
informacion, puesto que es el componente informativo lo que mas valora y mas
utilidad le confiere sobre todos los niveles de influencia que impactan en su

conducta.

Por otro lado y de forma negativa, también a un 99 por ciento de confianza:

Codigo Variable Constructo Coeficiente
P37_8  Intento comprarme el tipo Influencia normativa de -
de producto o marca que los pares 0.266425**
mds les va a gustar a mis
amigos.

Es decir, desde de la probabilidad de eleccién y consecuentemente de la utilidad,

la influencia normativa de los amigos es negativa.

Podria inducirse que se trata de un resultado invalido puesto que tiene su origen
en respuesta sesgada. Forma parte de la idiosincrasia de ser adolescente, la
generacion de una identidad propia frente a los pares y negar la influencia
normativa de los amigos se ajusta a ese patréon. En este sentido se plantean dos

observaciones:

La influencia normativa de los amigos ha quedado explicada en el conocimiento

de fondo no problematico y son conocimientos aceptados que no se cuestionan
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en la investigacion en curso. Sin embargo, los modelos multinomiales de valor
extremo empleados en este estudio, no estan orientados a confirmar el analisis
exploratorio de influencias, sino a ligar la variable explicativa la “actitud reflexiva
del consumidor adolescente previamente a comprase algo” (P37.25) al valor de la
variable latente; influencia normativa de los amigos. Esto implica suponer que
existe una funcion no lineal de las variables explicativas de la decision tal que si
dicha funcién toma valores entre 11y uj,laalternativa j es la que proporciona
maxima utilidad. Es decir, se puede aceptar la influencia, pero el individuo en
términos de utilidad no le confiere satisfaccion consciente: sabe y conoce que la

influencia normativa de los pares no es util.

Por otro lado, y a un nivel de confianza del 95 por ciento, si encontramos que la
influencia normativa de los padres se presenta entre las variables que mas

significativamente explican la probabilidad de optar por una categoria u otra:

Codigo Variable Constructo Coeficiente
P37_11 Intento comprarme el tipo Influencia normativade 0.172219*
de producto o marca que los padres
mds les va a gustar a mis
padres.

La influencia normativa de los padres es positiva frente a la de los amigos que es
negativa. Lo que pone de manifiesto que si hubiera sesgo en el anterior caso

deberia haber sido consistente en ambas respuestas.

Que la influencia normativa de los padres sea considerada con mas probabilidad
de impacto en la conducta del consumidor adolescente frente al grupo de pares
refuerza la idea de que la identidad del consumidor se fragua en el proceso de
busqueda y adquisicion de informacion que se produce dentro del contexto de

las relaciones familiares.

Autonomia

A un nivel de confianza del 99 por ciento se encuentra:

Codigo Variable Constructo Coeficiente
P37_13 Siempre tengo dudas sobre 0.207080**
lo que comprar Autonomia actitudinal
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P37_15 Cuando tengo claro lo que 0.172219*
comprar, pregunto
directamente al dependiente.

También a un nivel de confianza del 95 por ciento se encuentra:

Cddigo Variable Constructo Coeficiente

P37_24 Tengo que dar cuentas a mis ~ Autonomia financiera
padres en lo que gasto el
dinero

Todos los estadisticos asociados a cada uno de los coeficientes estimados
resultan estadisticamente significativos a los niveles de confianza indicados,
incluidos los valores de los umbrales estimados. Por lo que se refiere a la

significatividad conjunta del modelo, el valor del estadistico i, el test de la

razon de verosimilitudes, esta asociado a un grado de confianza maximo que

roza el 100 por cien.

Es decir, a la luz de los resultados de control se deriva que es un modelo robusto
y coherente y potencialmente extrapolable a cualquier muestra de cualquier

tamafio de las mismas caracteristicas.

El nimero de modalidades de los atributos considerados permite efectuar
multiples comparaciones de los patrones de sustitucion entre alternativas, lo
que proporciona una enorme cantidad de informacién util para aproximar el
conocimiento del proceso de decision del consumidor adolescente e identificar
reacciones de consumidores particulares cuando cambia alguno de los atributos

que los definen. (Ver Anexo A-6.2)

7.2 CORROBORACION DE HIPOTESIS

La interpretacion de los resultados obtenidos nos permite realizar una sintesis

de la contrastacidn de las hipotesis planteadas en el capitulo 5.
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Tabla 7.1
Contrastacion de hipétesis

HT 1 Conducta intensiva en busqueda y adquisicion de informacion, se establece en
torno al constructo “Influencia interpersonal” (normativa e informativa) donde:

HIPOTESIS BASICA DIMENSION CONTRASTACION
H.B. 1 La influencia normativa del Influencia X
grupo de pares sera la que presente normativa e
mayor nivel de impacto en la toma informativa del

de decisiones, seguida por la grupo de pares
influencia informativa que se genera
desde este grupo.

H.B. 2 La influencia informativa de Influencia X
los padres tendra mas dominio en normativa

su conducta que la normativa y

siempre precedera a la HB 1

(Influencia normativa e informativa

del grupo de pares).

HT 2 Conducta fundamentada en el principio de utilidad en torno al constructo
“autonomia”.

HIPOTESIS BASICA DIMENSION CONTRASTACION

La autonomia actitudinal, es la Autonomia v
dimension que mayor influencia Actitudinal

tiene sobre la conducta de compra

del adolescente.

Consecuentemente de lo anterior la Autonomia v
autonomia financiera la seguira en financiera

importancia como principal

dimension que integra su

autonomia.

En la dimensién Autonomia Sesgo por género X
actitudinal se encontrard un sesgo
por género.

Esos resultados resultan muy sorprendentes, ya que no confirman la paradoja
del consumidor adolescente: la necesidad de autonomia de los padres y la
necesidad de la integracion en el grupo de pares, en el preciso instante en el que
la probabilidad de eleccion que mas utilidad le reporta estd alineada con la

influencia informativa de los padres y obtiene un signo negativo de probabilidad
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la influencia normativa de los amigos. Estos resultados lejos de invalidar la

primera Hipdtesis Tedrica, la refuerzan, puesto por lo que se podria

inducir que:

El consumidor adolescente en la etapa medio-tardia dotado de competencias
cognitivas y aprendizaje en el consumo tras el proceso de sociabilizacion y que
afronta como consumidor recién iniciado la adquisicion de bienes y servicios, es
especialmente susceptible a la informacién externa, (fuentes de informacion
externas no almacenadas previamente en la memoria), lo que le lleva a
desarrollar una conducta de consumo intensiva en busqueda y adquisicion de
informacion  (segunda etapa del comportamiento del consumidor).
Consecuentemente como busca y adquiere la informacion es el elemento critico que

define su identidad de consumo.
Esta proposicion se fundamenta en los siguientes hechos:

Expuesto a influencias informativas y normativas del grupo de pares, el
comportamiento probabilistico de la causalidad sobre las preferencias, se alinea
con las influencias informativas de los padres, en primer lugar y a continuacion
la influencia informativa de los amigos. La influencia normativa de los amigos

queda negada a favor de la de los padres.

De lo que se colige que en la conducta del consumidor adolescente existe mucha
dependencia informativa (influencia informativa) de sus agentes de influencia y
tiende a aceptar las normas (influencia normativa) y expectativas aprobadas por

la familia como actor principal del contexto social en el que se desenvuelven.

Consistente con lo anterior y respecto a la segunda Hipotesis Teérica se debe
modificar su enunciado inicial al obtener resultados de probabilidad negativos

respecto a la influencia del grupo de pares, para inferir que:

“Sus elecciones de consumo son racionales y consistentes, porque presenta rutinas
y objetivos jerdrquicos establecidos previamente y estardn basadas en la
informacion, que le ofrece mejor compromiso en términos de utilidad y satisfaccion
con sus coordenadas vitales en relacion al ejercicio de la autonomia actitudinal y

su restriccion presupuestaria”
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Esta proposicion se fundamenta en que la autonomia actitudinal (conducta
planeada de consumo) es la dimensiéon mas fuertemente correlacionada junto
con la autonomia financiera. Esto es, el nivel de logro de los comportamientos
auténomos relacionados con la actitud y la renta son el modulador clave del

comportamiento de compra.

A la luz de los resultados obtenidos se confirma que la conducta de consumidor
adolescente se autoexplica esencialmente desde la influencia informativa y
normativa que ejercen los padres y la influencia informativa de los amigos. La
influencia normativa del grupo de pares esta desestimada: no le confiere
utilidad, ni nivel de satisfaccion, con lo que no hay relaciéon de causalidad entre

ésta y el patrén de consumo.

Se confirma que la conducta de consumidor adolescente es intensiva en la
primera etapa del modelo general del comportamiento aceptado por Ila
literatura: la busqueda de informacion y que el adolescente esta muy
comprometida en ese proceso. Del total de las 27 variables analizadas, las que
presentan mayor nivel de probabilidad de impacto y estima mas utiles en su
pauta de comportamiento, son aquellas que tienen que ver con la influencia

informativa donde los padres ocupan el primer lugar.

Se constata un proceso motivado y articulado en la direccién de la busqueda de
la informacion externa coherentes con el desempefio de la autonomia actitudinal

y las competencias planificadas de compra.

Contrario a lo observado en la literatura respecto a la autonomia , trasladado al

campo del comportamiento de consumo, no se infiere sesgo por género.

7.3 EVALUACION DEL MODELO INICIAL

Una vez medidos y corroborados los enunciados basicos que construyen los

enunciados tedricos nos proponemos vertebrar los hallazgos con los aportes de
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la literatura a fin de dar una explicacion consistente y ajustada a rigor académico

para el nuevo modelo teoérico.

a) Comportamiento intensivo en busqueda de informacion por la aceptacion de
influencias informativa, primero de padres y luego de pares que definen su

identidad de consumo.

La influencia de los padres quiebra la paradoja del comportamiento de consumo
adolescente.

El comportamiento del consumidor adolescente constituye el centro de diversas
investigaciones provenientes de disciplinas diferentes, y en particular de la
socializaciéon de los consumidores que incluye la obra de referencia ilustrativa de
Moore y Stephens (1975) y Moschis y Moore (1982). La obtencion de altos
niveles de probabilidad en la aceptacion de la influencia informativa de los
padres con los niveles mas altos de correlacion respecto a la variable explicativa,
pone de manifiesto el alcance, vigencia, capacidad y potencial longitudinal en la
vida de los individuos de esta teoria y el papel esencial que los padres
desempefian incluso en el periodo en el que el individuo ha iniciado un proceso

de desapego familiar.

Bristol y Mangleburg, (2005) fundamentaron que buena parte de los
comportamientos de consumo parecen estar vinculados a la necesidad de
independizarse de los padres, aspecto que se manifiesta esencialmente por el
deseo “decepcionar” a los padres en la compra, a través de la mentira y el
engafno. A modo de ejemplo, este estudio confirma por primera vez la realidad
de la mentira en la adolescencia: mas del 92% de los adolescentes de 13 a 17
afios dijo que habia mentido a sus padres en los ultimos 12 meses. Los padres
son los primeros individuos que los adolescentes buscan defraudar, y esto se
realiza a través del consumo. Para ello, los adolescentes adquieren productos
que los padres desaprueban (cigarrillos, en el caso de este trabajo). Estos
comportamientos también estan vinculados a la creciente influencia del grupo

de pares en el adolescente. En el caso de la muestra analizada y para la
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adolescencia medio-tardia este acontecimiento no se produce, o se supera en la

siguiente etapa para aceptar la influencia informativa de los padres.

Estos resultados sugieren, en primer lugar, la necesidad de adaptar el marco
tedrico de la sociabilizacion del consumidor, para poder dar respuesta a los
cambios sociales que afectan a la familia y a la posicidn del adolescente dentro

de ella.

Si interpretamos los datos del estudio exploratorio a la luz de los resultados
obtenidos podremos inducir que la razén por la que el adolescente acepta las
influencias informativas y normativas de los padres, de forma contraria a buena
parte de la literatura que da por sentado que el fendmeno insignia del
comportamiento del consumidor es la aceptacién de influencias de pares
(Bachmann et al, 1993; Mangleburg et al, 2004; Haytko y Baker, 2004;
Muratore, 2006.) y que la influencia aumenta con la edad, mientras que
disminuye la influencia de los padres, hunde sus origenes en la realidad social y
econdmica que el adolescente vive en la actualidad y como el adolescente asimila

desde a familia las transformaciones producidas en la sociedad.

Los datos del estudio exploratorio mencionan que los adolescentes gastan una
media de 44,58 euros semanales. Esta renta privativa tiene dos fuentes, por un
lado, la paga semanal, por otro, cantidades extra puntuales, sin que para ello
medie desempeio de tarea alguna. En este sentido, parece bastante consistente
que la conducta del consumidor adolescente esté alineada con el principal
agente de financiacion externa que son los padres. Tal y como de forma muy

aguda expresa Ballesteros (et al., 2012:18):

“La constatacién de que no pocos jovenes manifiestan su
preferencia por permanecer en casa de los padres antes que
perder calidad de vida y estabilidad, oscila entre lo que se
percibe es una multiplicaciéon del nivel de racionalismo y
la aversion al riesgo (atendiendo a los indicadores

econdémicos, fundamentalmente) y la constatacion de que los
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”

padres ya no “sacan adelante” a los hijos, no los “colocan
(como podia ocurrir décadas atrds). En este sentido, Gil Calvo
(2002) habla de preferencias adaptativas, como cuenta “la
fdbula de la zorra y las uvas, que decia no quererlas para no
admitir que no podia cogerlas. Y lo mismo hacen los jovenes
con el quiero y no puedo de su emancipacion. Como se saben
impotentes para emanciparse, fingen no querer hacerlo con

la dudosa justificacion de su presunto egoismo racional”.

En solo trece afios se ha asistido a un cambio importante. En el estudio de
Berenguer (2000) el 62,3 por ciento de los adolescentes recibian alguna paga. En
trece afios se ha invertido la tendencia. La mayoria de los adolescentes de la
muestra (60.4 por ciento) no tiene asignada paga, ni mensual, ni semanal, pero
sin embargo, si reciben en términos globales una financiacién superior en

dotaciones financieras puntuales.

En segundo lugar y consecuentemente lo anterior, parece necesario, al menos en
el caso espafiol, superar el concepto de autonomia como “desapego” de la familia
para dar paso a un sentido mas profundo, intimo e introspectivo de la misma,
desligado de las acepciones de desafeccion que heredamos de la vision
psicolégica de la autonomia de Peter Blos (1962). Las nuevas exigencias que
devienen del entorno, hacen prever que el adolescente permanecera ligado a su
casa y a su familia hasta incluso haber superado la adolescencia. Se trata de un
dato conocido y reconocido por ambas partes de la unidad familiar, padres e
hijos, que impone replantear -el menos en nuestro pais, necesariamente - el
concepto de autonomia hacia un contexto de convivencia en equilibrio en el que
la independencia del adolescente conviva con la familia de forma constructiva,
asi mismo en las decisiones de consumo, que parecen mas comunes que
individuales. En este sentido, son bastantes los trabajos que mencionan que se
puede ser auténomo aunque se viva con los padres (Gaviria, 2007) y que la
autonomia como proceso se ha extendido en el tiempo hasta la emancipacion

constructo, este si, que implica ruptura.
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Por otro lado, los datos del estudio exploratorio mencionan que el adolescente
pasa mucho tiempo en el domicilio familiar sin la presencia de los padres, ya que
actividades como estudiar (85,6 por ciento) o jugar a la consola (55,6 por ciento)
las realiza solo. Estos datos nos lleva a considerar que el proceso de
sociabilizacion como consumidor estd en curso todavia, asi mismo que de todos
los actores sociales al que menos tiempo dedica es su propia familia, ya que la
relacidn con pares se produce “a demanda” gracias a las redes sociales igual que
la informacién corporativa que ofrecen las firmas a través de Internet: Los
adolescentes de la muestra analizada manifiestan consultar Internet y las redes
sociales en un porcentaje del 84,8 por ciento como primeras fuentes de

informacion.

Se constata de esta forma que en el contexto de estudio de nuestro pais, el
ambiente de sobreproteccidn que se ejerce sobre el adolescente como respuesta
a los cambios sociales y econémicos que operan en el entorno y que prolongara
su adolescencia y emancipacion del hogar familiar, implican que la longitud del
proceso de sociabilizacion del consumidor se dilate en el tiempo y que frente a la
opulencia mediatica y el sobre dimensionamiento informativo en el ambito del
consumo al que los individuos nos encontramos sometidos, el adolescente se
encuentra indefenso perpetrandose -una vez mas- tras el paraguas de los
padres, razon por la que alinea sus pautas de consumo con la influencia
informativa de los padres en primer y tercer lugar. Consistente con lo anterior se
confirman las tesis de Berenguer (2000) respecto a que las estrategias de
disuasion del adolescente, ya en el proceso de resociabilizacion, se van refinando
en ajuste a las caracteristicas de la propia familia. Es decir, existe una mayor
interaccion entre padres e hijos en las compras, funda- mentalmente debido a
una progresiva democratizacion de las relaciones entre miembros familiares.
Esto es, existe una menor autoridad de la familia tradicional, lo que provoca una
mayor participacion de los hijos en las tareas familiares y en la toma de
decisiones de compra (Alonso y Grande, 2004; Pintado, 2004) como
coadyuvante al aumento en la edad de emancipacion del hijo, lo que favorece el
contacto familiar y el conocimiento por parte de éste del comportamiento de

compra de sus padres.
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Asi mismo, los resultados de este estudio apoyan la idea de que los adolescentes
son un mercado objetivo viable y conductores, no sélo en lo que respecta a los
productos para su propio uso personal, sino también para los productos de
consumo familiar, con lo que a nivel normativo probablemente se le pueda tratar
como de un agente “introductor” de productos y servicios para el consumo del

hogar familiar.

Sobre los resultados del estudio realizado se observa también que la escala de
medicion de la autonomia del adolescente desarrollado por Noom (et al., 2001)
es, a juicio de los expertos, la ultima y mas avanzada en la actualidad hasta el
punto de que se ha generalizado como forma de medida. Sin embargo, las
dimensiones que las integra son generales y tan amplias que es susceptible de
ser inexacta y, por tanto, plantear dificultades en cuanto a la comprension del
fendmeno del consumo adolescente en contextos sociales y culturales que como
el espafiol contraviene el proceso “natural” de independencia y emancipacion

como resultado del impacto econémico y cultural.

En cualquier caso, parece claro que en Espafia, no existe un proceso de
emancipacion institucionalizado, ni normalizado (Ballesteros et al.,, 2012) ni en
consecuencia, dentro de esta politica de emancipacion (similar a la que por
ejemplo, tienen en Francia) una educacion para el consumo orientada a formar
consumidores socio conscientes, capaces de meditar y motivar su proceso de

compra.

En consecuencia, los limites de la escala de la autonomia ponen de manifiesto
que ésta debe ser discutida en términos de situaciones especificas (en este caso,
el consumo) y personas concretas (padres, amigos), tal y como ya sugirieron
Shouval (et al, 1977) que pusieron de relieve la necesidad de medir la
autonomia en una situacién especifica y / o con personas identificadas de forma
concreta.

No se debe perder de vista, no obstante que la aceptacién de la influencia

informativa y de los padres es seguida por la influencia informativa de los
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amigos. Lo que no nos permite desechar de plano la influencia de los pares en el

marco global de su comportamiento.

El estudio exploratorio nos ofrece un complemento de explicacién transversal.
La influencia informativa de pares esta relacionada con la busqueda y
adquisicion de informacion a través de las redes sociales. La naturaleza rapida y
social de Internet se adapta a los adolescentes como un guante. La red es el
espacio perfecto la construccion controlada de una autoimagen positiva. Sin
embargo, la influencia normativa de los amigos (prototipica del proceso de la
adolescencia) se pierde a favor de la de los padres, reforzando con datos los

argumentos previos.

La aceptacion de las influencias son hipotesis basicas que integran la hipotesis
tedrica acerca de que el comportamiento del consumidor adolescente esta muy
comprometido en el proceso de busqueda y adquisicion de informacion y que es
esta etapa, justamente, la que define su identidad como consumidor. A
continuacién, le dedicaremos atencion a estos dos conceptos: busqueda de

informacion y conformacion de la identidad.

La busqueda de informaciéon y adquisicion de informacion, son actividades
directamente relacionadas con una conducta planifica y deliberada. El
conocimiento de las actividades que constituyen la busqueda externa de
informacion emprendida por los adolescentes antes de la compra, es
fundamental para explicar como articulan su comportamiento de consumo y
como esta etapa define su identidad. La direccién y la intensidad por medio de
las cuales el consumidor adolescente busca datos adecuados en los que basar su
decision de compra se revelan a la luz de los resultados siguiendo la siguiente
secuencia: en primer lugar, aceptan la influencia informativa de los padres y en
segundo lugar, a los amigos para posteriormente aceptar las influencias
normativas de los padres y negar la de los amigos (ya sea fisicamente o a través
de las tecnologias de la comunicacidn y la participacion). Admiten la consulta de
webs de informacién (38 por ciento) para alimentar el proceso de compra de

mayores inputs informativos. De esta forma, esta secuencia y practica -
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exclusiva- de consumo participa activamente en el proceso de construccion de la
identidad.

Como se menciond en el capitulo 3, el concepto de identidad en marketing es
“borroso” y comparte base tedrica con otras disciplinas lo que le convierte en un
atributo dificilmente medible (Filser, 1994). Asi mismo, abordar la identidad de
consumo en el contexto de la adolescencia medio-tardia, no resulta casual ya que
se trata de una etapa de interiorizacién y de resolucion de los conflictos
derivados de la dificultad de la organizacion de uno mismo y del mundo. En este
contexto, el consumo, como menciona Belk (1988) se constituye en los objetos
que forman el mundo de significantes que creamos de nosotros mismos, una
“extension del yo” para el adolescente. Fue Mannheim, (citado por Paez
2003:35) quién postul6 que el conocimiento biografico y semantico importante

era el que se adquiria durante la adolescencia tardia y el inicio de la juventud.

Consistente con lo anterior es el hecho de que para formar la identidad, el
adolescente organiza las habilidades, necesidades y deseos para adaptarlas al
contexto y las necesidades del mundo que le rodea. En este sentido, se puede
sustraer que el sentimiento de identidad se constituye como experiencia de
autoconocimiento en la confrontacion informativa que se desempefa de forma
deliberada y planeada. El consumo es, en definitiva, una forma de comunicacion
en si misma ayudando y dinamizando sus relaciones sociales con pares y padres.
Se confirma de esta forma las tesis de La Tour y Manrai (1989) que establecen
que la aceptacion de las influencias informativas como variable con mayor nivel
de significatividad y probabilidad, permite a los adolescentes reunir y actualizar
informacion pertinente y continua de sus padres y pares de manera que ganan
confianza para participar en conversaciones acerca de los productos y opciones

de marca.

De esta forma, desde los datos que se ofrecen en el estudio podemos incorporar
una dimensiéon mas a la consideracion de la compra no s6lo como un acto de
construccion simbdlica y emocional sino también como una forma de

comunicacién en si mismo que crea y recrea las identidades
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Respecto a los niveles negativos sobre la probabilidad que obtiene la aceptacion
de la influencia normativa de los pares, se muestra que el elemento “consumo”
no es suficiente para dar contenido a la nocion de "pertenencia a un grupo de
compafieros”. En la exploraciéon bibliografica se mencionan trabajos que
evidencian la instrumentacién del consumo al servicio de la filiacién del grupo
de pares, sin embargo no especifican la naturaleza de la situacién de relevancia
adquirida por el adolescente dentro de su grupo de pares: el liderazgo, la
experiencia o el grado de integracion. Estos limites se ponen de manifiesto en el
estudio presente dotado de un enfoque mas orientado a la medida y al
establecimiento de la causalidad y menos fundamentado en la constatacién de

las influencias.

Relacionado con los resultados obtenidos en el presente estudio toman cuerpo
las aportaciones de Ezan (2007) y Muratore (2006 y 2008) que abogan por la
introduccion de nuevos métodos de medicién para comprender el grupo de
pares desde el punto de vista interno y analizar de esta forma la sensibilidad a la
influencia normativa. Estos nuevos retos requeriran técnicas que superen el
cuestionario, tales como la observacién, la sociometria o la etologia (Ezan,

2007b; Muratore, 2006-2008a).

b) Comportamiento racional y consistente por estar sustentado por la autonomia
actitudinal y la restriccion presupuestaria que deviene de la autonomia financiera.
La validacion de las hipoétesis basicas respecto a los constructos relacionados
con la autonomia validan, no s6lo la proposicion tedrica de orden superior sobre
el comportamiento racional del consumidor adolescente, sino que respalda al
tiempo el modelo empirico empleado. La potencia del orden de la que nos
provee este tipo de andlisis de regresiéon multinonomial es consistente también
tedricamente ya que es la autonomia actitudinal aquella que implica el
desempefio de competencias de meditacion y planificacién de la conducta por
objetivos es la que se significa, seguida de la autonomia financiera. Se pone de
manifiesto, de esta manera, el caracter racional de la toma de decisiones del

adolescente.
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Busqueda y satisfaccién son dos conceptos centrales en la teoria de la
racionalidad limitada de Simon que ofrece un marco teérico. Quien tiene que
tomar una decision se forma una idea acerca de cudles son sus aspiraciones. El
proceso de busqueda concluye en cuanto se alcanzan esas aspiraciones. Este
modo de seleccion se denomina satisfactoriedad. La importancia de la busqueda
y la satisfactoriedad en la teoria de la racionalidad limitada ofrece un apoyo

plausible para explicar el componente de racionalidad en este grupo poblacion.

Por ultimo, la voluntad de un modelo que quiera describir las variables que
intervienen en el proceso de compra, y la relaciones existentes entre ellas,
(Alonso Rivas, 1992:12), debe cumplir una serie de requisitos sin los cuales seria
imposible su validacion. Zaltman y Wallendorf (1983:622-624) determinaron
las diez caracteristicas esenciales que debe reunir cualquier modelo de este tipo
para que pueda considerarse valido. Este "decdlogo”, cominmente admitido por
la gran mayoria de autores y que nos valdran para prestar la validez de nuestro

propio modelo tedrico, son las siguientes sintetizadas en la siguiente tabla:

Tabla 7.2
Validacion del modelo tedrico sobre las pautas de Zaltman y Wallendorf

Objetivo Justificacion
Descripcion y capacidad El modelo presentado explica cémo compran los
de prediccion: sujetos en edad adolescente y predice qué es lo

que van a comprar desde el enfoque de las
influencias que recibe.

Unificacion: El nuevo modelo unifica areas de conocimiento
que no estaban relacionados previamente
tomando referencias de corpus tedricos diversos
(psicologia, sociologia, y microeconometria,
principalmente) y los unifica bajo el marco
tedrico de la comercializacidn e investigacion de
mercados para explicar la conducta del
consumidor en edad adolescente.

Planteamiento Se trata de un modelo sencillo, susceptible de

de su estructura: entenderse lo suficientemente bien como para
aplicarlos en la resoluciéon de problemas ya que
permite la introduccién de nuevas variables y es
potencialmente extrapolable a otro segmento
poblacion en ajuste a sus coordenadas propias.

Fiabilidad: Cualquier modelo se tiene que poder probar, de
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forma que se pueda verificar que la teoria
subyacente al mismo es valida y, por tanto, fiable.
El modelo tedrico se confirma en los resultados
del aporte empirico que es robusto y consistente
al 99 por ciento.

Los hechos deben avalarle:

Se estima que el modelo puede enfrentarse a los
datos que describen y de ese modo determinar si
los hechos confirma la teoria. No obstante en
préoximas investigaciones se plantea como
imprescindible ampliar la muestra y explicar el
modelo frente a tipos de productos diferentes.

Generalidad:

Se trata de una teoria general, pero es preciso
seflalar que explica el comportamiento de
consumo dentro de la restriccion presupuestaria
propia de los individuos que se encuentran en el
rango de los 16 a los 19 afios.

Valor heuristico:

El modelo representa un cierto valor heuristico,
esto es, plantea nuevas preguntas que no se
habian formulado con anterioridad entorno al
fenomeno del consumo adolescente.

Consistencia:

El modelo teorico estd vertebrado entorno a la
racionalidad del consumidor adolescente y las
pautas de busqueda y adquisicion de informacién
como eslabon que define su identidad de
consumo. Los resultados obtenidos gracias al
estudio empirico lo vertebran con gran nivel de
consistencia, ya que implica derivas légicas de
forma escalonada.

Asi la principal competencia de la autonomia mas
s6lidamente relacionada con la racionalidad es la
autonomia actitudinal como confirman los datos.
En esta misma direcciéon, la quiebra de la
paradoja del consumidor adolecente a favor de
un comportamiento alineado con la influencia
informativa primero de los padres y luego de los
amigos, denota altos niveles de racionalidad. No
existe pues incongruencia logica.

Originalidad

Todo modelo ha de ser original, en el sentido
estricto del término, ya que al menos que no se
original, no afadird nada a los conocimientos
existentes. Ademas, esta originalidad debera ser
acompafiada de un cierto caracter de
universalidad que permita su generalizacion.

Sentido

Por ultimo de lo anterior se desprende que es un
modelo plausible, tiene sentido por ser compacto
y resulta de utilidad para dar respuesta a los
retos que este grupo etario presenta.
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7.4 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION TEORICA

Esta investigacion versa sobre los niveles de influencia que impactan en el
adolescente y pautan su conducta de consumo. Ha sido construida a partir de la
integracion de dos factores complejos extraidos de la literatura: papel de la
autonomia (y sus tres dimensiones) y aceptacion de la influencia normativa e
informativa de pares y padres.

El marco analitico prestado de la psicologia, la sociologia y el marketing, ha
permitido integrar estos conceptos en un modelo completo que se aplico
empiricamente a través de un modelo multinomial ordenado de valor extremo a

una muestra de 247 unidades informantes.

Este modelo permitié poner de relieve una paradoja caracteristica del grupo
poblacién y de gran impacto en la investigacion y comercializaciéon de mercados.
Asi pues, en el contexto vital que es la adolescencia como espacio en el que se
producen crisis, metamorfosis, empoderamiento y adviento de una alteridad
desconocida, el comportamiento de consumo se caracteriza por todo lo
contrario: ser consistente, exacto (en referencia a la habilidad de procesar
informacion de forma logica y eficiente), consecuente y orientado hacia la

utilidad.

Los resultados del trabajo empirico sostienen esta paradoja en tanto que:

o La dimension de la autonomia que se pone en juego en el
comportamiento de consumo habida cuenta de los resultados y de la
significatividad alcanzada en el modelo favorito, es la autonomia
actitudinal que se manifiesta como conducta deliberada y planificada de
consumo. Recientes investigaciones sugieren que los adolescentes
perciben la capacidad de tomar decisiones de compra independientes y
compras previstas como la condicién necesaria para ser compradores

competentes (Mallalieu y Palan, 2006: 5).
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o Su comportamiento esta muy comprometido en el proceso de busqueda
y adquisiciéon de informacién de manera que las variables con mas
significatividad son las relacionadas con la aceptacién de las influencias
informativas y normativas, antes que las relacionadas con la autonomia,

siendo estas las que definen su identidad como consumidor.

Tabla 7.3
Principales aportes. Vision general

MODELO TEORICO INEDITO POR TRES ASPECTOS GENERALES:
INTEGRA, MIDE Y SIGNIFICA

Enfoque epistemolégico “positivista” pero
integrador.

Se integran dos factores que la literatura ha
estudiado por separado y que constituyen la
Paradoja del comportamiento del
consumidor adolescente: la Influencia

1. Vocacion integradora interpersonal y el ejercicio de la autonomia.

. Influencia de los padres y sus dos impactos
(informativo y normativo).

. Influencia de los pares y sus dos impactos
(informativo y normativo).

. Autonomia de Noom (et al, 2001)
funcional, actitudinal y emocional y se le
incorpora la financiera (Palan et al, 2010)

. Las formulaciones ordenadas captan con

2. Medicion orientada a un alto nivel de significatividad y fiabilidad
explicar mas alla de la el proceso de decision desde el enfoque de
influencia la utilidad que proveen.

. Explica al adolescente desde el modelo de
comportamiento aceptado por la literatura
del marketing: intensivo en busqueda y
adquisicion de informacion. Lo que nos lleva
a concluir que se trata de una conducta muy
planificada.

3. Significa
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Esta investigacion contribuye con un enfoque integrador a investigaciones
previas en el campo del consumo adolescente que se organiza sobre tres lineas

de trabajo:

o La primera linea de investigacion relacionada con el fen6meno de la
socializacion y el papel de la familia como agente de influencia.

o La segunda linea que retune a los estudios sobre la influencia del
adolescente en la toma de decisiones econémicas en la familia (proceso
de resociabilizacion).

o La tercera orientacidn incluye al grupo de trabajos que contempla el
fendomeno adolescente en su especificidad y no como un actor de la
familia. Como los trabajos de Belk, 1986; y Tootelian y Gaedeke 1992;
Mangleburg y Bristol, 1995 que estudian el uso de la renta privativa de

los adolescentes.

De la primera linea sobre la sociabilizacion del consumidor se han adoptado dos
aportes muy valiosos: el concepto de identidad y el de influencia normativa e
informativa de los padres. La segunda linea no ha sido abordada en la
investigacion por no formar parte de los objetivos de la misma, aunque podria
plantearse para investigaciones futuras. De la tercera linea de trabajo se ha
tomado el aporte sobre la autonomia, incorporando al trabajo de base de Noom
(et al, 2001) los aportes mas novedosos de Palan (et al, 2011) y la dimensidn de

la autonomia financiera.

Una primera contribucién tedrica de esta investigacion es haber dado un paso
mas en el concepto de autonomia del adolescente referido en exclusiva al
enfoque del marketing aislando la dimensiéon que se pone en juego el
comportamiento de consumo totalmente alineada con la consistencia en la toma
de decisiones.

Se ha segmentado el estudio exploratorio en ajuste a las etapas delimitadas por
la OMS y centrandonos en la adolescencia medio-tardia, lo que nos ha permitido
concentrarnos en el estudio de individuos que han alcanzado competencias
cognitivas necesarias y que manejan una renta privativa superior a los 40 euros

semanales segun los resultados del estudio exploratorio (este se realizé para
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una muestra de 500 unidades informantes). Se entiende que la autonomia
financiera es una condicidn indispensable para el desempefio de la autonomia de
consumo y que sea esta segunda dimensién la que mas nivel de correlacion

presente respecto a la autonomia funcional, hace consistente los resultados.

Los trabajos de Fosse-Gomez, (1992), Mangleburg (et al, 2004); Haytko y Baker
(2004)
estiman que la edad no es criterio necesario para plantear una clasificacion

como se explica en préximos epigrafes.

Si bien ya se habia constatado que la autonomia y la sensibilidad a la influencia
interpersonal son variables medibles y estables, no se habia evidenciado qué
dimension interviene de forma dominante en el comportamiento del
consumidor y que a partir de ahora bien puede servir como criterio de

segmentacion para el mercado referencia.

Una segunda contribucién tedrica de este trabajo es haber ayudado a dar luz
sobre un ambito poco analizado, el impacto de las relaciones interpersonales
(Roedder John, 2001). La razén principal es, segin Muratore (2008a), la
dificultad para conceptualizar este agente de socializaciéon y de proponer un
sistema de medicion satisfactorio. La literatura del area se centra en los procesos
de influencia entre iguales en el ambito del consumo (Bearden y Netemeyer,
1989; Bachmann et al.,, 1993; Mangleburg et al.,, 2005), pero no se ilumina en
ultima instancia, los procesos de influencia de pares que, al final aparece como
una suerte de presidn grupal (Muratore, 2008a). Sobre este trabajo, si bien no se
ha revelado la sutileza que mueven los hilos del proceso de influencia en el
grupo de pares, puesto que la naturaleza del sistema de medicidn lo impide, si se
ha contribuido a una mejor comprension de su efecto final medido en términos
de utilidad y su influencia en el adolescente aplicando una metodologia

novedosa hasta el momento en este campo.

Los resultados obtenidos en el modelo que se obtiene fruto de la investigacion

empirica resuelven de una manera muy drastica la paradoja que se basa en la
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coexistencia dindmica de los dos conceptos aparentemente contradictorios: la
necesidad de autonomia y la necesidad de la integracion en el grupo de pares.
Puesto que niega de plano la utilidad de ambas quebrando la dinamica de

empoderamiento, por lo que no se puede decir que se trate de un aporte tedrico.

Tabla 7.4
Principales aportes. Vision por area de estudio

Aportes concretos a las diferentes dreas de estudio entorno al fenémeno del
consumo adolescente

Area de investigacion Aporte del trabajo

Sociabilizacion del consumidor v El proceso de busqueda y
adquisicion de informacion es la
principal variable que define la
identidad de consumo del
adolescente.

v La influencia de los padres prolonga
su impacto mas alla de la
sociabilizacion en la adolescencia
medio-tardia.

Autonomia del consumidor v’ Se aislan las dos dimensiones que

adolescente intervienen en el proceso de compra
siendo identificadas como criticas la
autonomia funcional y financiera

v Enla horquilla etaria analizada no se
aprecia sesgo por género.

Estudio de las influencia v Se observa desde el enfoque de la

interpersonales en Marketing utilidad que los padres ejercen
mayor impacto en términos
informativos y normativos que el
grupo de pares.

v La presion normativa del grupo de
pares no es significativa en términos
de utilidad ni de impacto en la

conducta.
Coexistencia dinamica de los dos v Ruptura de la paradoja del
conceptos contradictorios: la comportamiento de consumidor

necesidad de autonomia y la
necesidad de la integracion en el
grupo de pares.

adolescente: el comportamiento esta
alineado con el de los padres, tanto
informativa como normativamente.
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Por ultimo, se aspira también a dar una explicaciéon de orden gerencial a la
empresa sobre las razones que alientan a los adolescentes a comprar y consumir
productos. La racionalidad de este consumidor, su consistencia en las elecciones
(para dar respuesta probablemente a su inconsistencia vital) y lo intensiva que
se presenta la etapa de busqueda y adquisicion de informaciéon precisa de
estrategias de marketing y sistemas de mediciéon de resultados adaptados y

herramientas originales.

En el preciso instante en el que los resultados de la investigacion desplazan al
grupo como factor determinante en la adopcién de un comportamiento de
consumo por el adolescente, las aportaciones de trabajos como los de Muratore
(2008a) que habla de métodos promocionales en los que se juegue con la
aceptacion por parte del grupo de pares, cede espacio hacia herramientas de
prescripcion propias de las nuevas tecnologias de la comunicacion, el
empoderamiento y la participacion, sin perder de vista que se trata de un

segmento muy exigente en términos informativos.

7.1.1 ESTADO ACTUAL DE LAS INVESTIGACIONES SOBRE COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR EN EDAD ADOLESCENTE

a) Influencia interpersonal: reflexion sobre el posicionamiento epistemoldgico.

Alo largo de la investigacion relativa al conocimiento de fondo no problematico
que se ha desarrollado en esta tesis doctoral, se ha observado un aspecto que
puede pasar inadvertido en un primer acercamiento a la teoria, pero que resulta
critico abordar en este punto y comprender de una manera mas profunda para
interpretar el estado actual de las investigaciones relativas a la influencia del
grupo de pares. Este aspecto nuclear tiene que ver con el posicionamiento
epistemoldgico y la consecuente metodologia que desarrollan los investigadores

de nuestra disciplina, entorno al fenémeno de las influencias interpersonales.

Dentro de la investigacion de nuestra disciplina, el "grupo de pares" ocupa,
légicamente, un lugar esencial dada la proyecciéon que se produce sobre el
comportamiento del individuo o del individuo sobre el grupo. Los investigadores

estan interesados en diferentes aspectos de los grupos de influencia: por
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ejemplo, relativos a su taxonomia (grupo de pertenencia frente al grupo de
referencia; primario frente grupo secundario). El tipo de influencias (influencia
normativa frente informativa) (Bearden y Teel Netemeyer, 1989 ), y también los
factores explicativos de la influencia sobre el individuo (Bearden y Rose, 1990) o

el grupo (Park y Lessig, 1977).

En este sentido, se advierten tres posicionamientos epistemolégicos:

Por un lado, una primera postura, muy hibridada con la sociologia que observa
z «“ : o : .

que el grupo esta formado “a priori” y las opciones del consumidor son, por

tanto, una “consecuencia social”. La influencia interpersonal actia en tanto que

causa el comportamiento de consumo “normalizado” por el grupo (esta centrado

en el estudio de la influencia normativa).

Frente a este el enfoque se encuentra otro de caracter “interpretativista”
interesado en el consumo como parte de la experiencia (su objetivo es
responder a la pregunta ";por qué razones? ;Qué es lo que motiva al individuo a
consumir? Algunos autores mencionan que la investigaciéon que conecta con esta
postura se alinea entorno a la Teoria del Consumidor Cultural (Arnould y
Thompson, 2005). Este campo tedrico se basa los componentes del "consumo
sociocultural en tanto que es experiencial, simbdlico e ideolégico” (Arnould y
Thompson, 2005:868), entendiendo el consumo como un proceso y una practica
cultural y, por lo tanto, no puede analizarse dejando de lado la dimension

simbdlica del mismo.

Por ultimo, un enfoque de orden mas “positivista” centrado en el acto de compra
(su objetivo es responder a la pregunta "por qué”, (;cual es el impacto de la
influencia de los pares en el acto de compra, incluyendo la toma de decisiones,
criterios de seleccién?). Para ello, emplean herramientas tomadas de la
psicologia social, como los estudios experimentales, los métodos de
identificacion de los lideres (como la sociometria o la auto-designacién entre

otros. Se trata de un espacio de investigacion mas aséptico en el que se

encontraria este trabajo de clara vocacién integradora.
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Estas diferencias en el enfoque del consumo, que entiende la influencia ya sea
como una causa 0 como una consecuencia de la existencia de grupos, estan
consecuentemente asociadas a una elecciéon en términos de posicionamiento
epistemolégico y metodologia de la investigacion. Este aspecto complica mucho
el estudio del fendmeno por ser el adolescente un sujeto que acepta de forma
total las influencias interpersonales en el ejercicio de su consumo. Mas si cabe
para el trabajo en curso dirimir cuando las conclusiones de una investigacion

ofrecen luz nueva o son un atributo cualitativo del estudio de las influencias.

Conscientes de este problema investigadores como Gentina y Bonsu (2013)
Muratore (2006, 2008), Gomez-Fosse (2010), se centran en el grado de
integracion del adolescente en su grupo de pares para entender estos fendmenos
de influencia y explicar los actos de compra. Sin embargo, este enfoque no es del
todo fructifero, ya que en el analisis de las posiciones que el adolescente ocupa
en el grupo de pares, distraen la atencion de otro tipo de influencias (la de los
padres). Por otro lado, este enfoque mas reciente niega de plano la capacidad de
racionalidad y orientacion a la utilidad, dejando al adolescente a la merced de
influencias normativas del grupo de pares que ademas pueden ser de muy
diversa naturaleza y que van desde el liderazgo, la experiencia o la posicién
dentro de la red de pares; (Hansen y Hansen, 2005; Muratore, 2006 2008a; Ezan,
2007b) y que a la luz de los resultados de la investigacion en curso quedan en,

ultima instancia, un poco cuestionados.

En definitiva, respecto al estudio de las influencias, el enfoque epistemolégico
tine todo el desarrollo metodolégico de un acento normativo del todo
indeseable quiza incluso demasiado pretencioso. Las ultimas investigaciones
estdn muy preocupadas en identificar los grupos de pares y la posiciéon que un
adolescente ocupa en su red de pares (Gentina y Bonsu, 2013) como elemento
potencial para recibir mayor o menor influencia, o ser mas o menos influyente,
sin haber contrastado que utilidad le confiere el adolescente a esa influencia
frente a otras.

En 2001 Roedder John (2001) y Muratore (2006) advertian de que el fendmeno

de la influencia de los amigos habia sido poco analizada a favor de la influencia
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de la familia, esta ultima muy abordada desde la teoria de la sociabilizacion del
consumidor. En los ultimos diez afios el interés de los investigadores oscil6 hacia
el grupo de pares, dejando ahora a la estructura familiar relegada a un segundo
plano. A laluz de las conclusiones obtenidas en nuestra investigacion se estima
que ambos fend6menos deben afrontarse como un factor de dos dimensiones
constitutivos de la esencialidad del grupo-poblacion altamente
interrelacionados, ya que seria pertinente explorar las correlaciones existentes
entre ambos agentes de influencia tal y como plantearon los trabajos de
Steinberg y Silverberg, 1986 Claes, 1991; Mayseless et al, (1998) que ponen de
manifiesto como una mayor necesidad de independencia de los padres hace al

individuo mas sumiso a la influencia de los pares.

Observacion y medicion de las influencias interpersonales

Como resultado de lo anterior y consecuente con los objetivos, los
investigadores de marketing citados en el marco teérico exploran métodos de
contrastacién empirica muy complejos para un investigador de la familia de la
economia y las ciencias de la administracion empresarial: el método de la
observacién participante en redes sociales, simulaciones situacionales,
entrevistas, etc. Todos estos métodos requieren mucha experiencia y practica
previa, ademas de la asistencia de profesionales de la psicologia para evitar

sesgo en la recogida de datos.

Ser investigador del fenémeno del consumo adolescente no capacita per se para
ese tipo de métodos de indole psicoldgico; exactamente igual que ser padre y
criar a un hijo, no cualifica per se para dirigir una guarderia. Sin contar con el
desarrollo del sindrome de la emocién y la empatia, peligro inherente de las
técnicas de “observacion participante” que puede llevar al investigador a
participar en exceso de lo observado, alterando su naturaleza (Zayas, 1998).
Otra de las razones por las que los resultados no resultan concluyentes, ni
mucho menos estables. Sin contar con la transversalidad del concepto “pares”,
ya que pueden encontrarse grupos de pares en colegio o instituto de forma
natural, pero también en los centros que se practica deporte o en las

urbanizaciones donde el adolescente reside, desarrollando en cada una de ellas
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un papel y una posicién radicalmente diferente y sometido a influencias y

aceptando influencias de una forma radicalmente distinta.

b) Influencia de los padres:

La influencia de la familia resulta fundamental para comprender muchos de los
comportamientos del individuo como consumidor. En el entorno familiar, el
individuo comienza sus primeros aprendizajes sobre el fendmeno del consumo y

coémo se significa como individuo a través del mismo.

Shah y Mittal (1997) establecen que la unioén familiar tiene un efecto directo
sobre las influencias familiares, esto significa que familias en las cuales exista un
mayor grado de armonia y comunicacidn, tendran también mayores grados de

influencia que aquellas familias caracterizadas por menores grados de union.

Gracias a la familia el individuo se familiariza con el mundo del consumo,
tomando como referencia las actitudes y comportamientos de sus padres,
adquiriendo una serie de habitos o costumbres, y entrando en contacto con las
marcas consumidas en el hogar. Estos conocimientos, actitudes vy
comportamientos de consumo se plasman una vez que el hijo abandona el
nucleo familiar (Ward, 1974; Moore et al.,, 2002), y asi, en muchos casos, el
individuo contintia consumiendo los productos y marcas que utilizaban en su

hogar.

El estudio de las influencias intergeneracionales se encuentra segin Webster y
Wright (1999) en una etapa de infancia dentro del campo del comportamiento
del consumidor. Los principales problemas tienen que ver con el consenso de las
medidas de influencia a utilizar en los estudios, o al menos, el conocimiento de
las relaciones existentes entre medidas de influencia con objeto de poder

comparar los resultados de las investigaciones.
Segun Gil (2008) actualmente, no existe consenso a la hora de sefalar si las

influencias familiares en el joven son mayores o menores de lo que lo fueron en

el pasado. Asi, Webster y Wright (1999) sefialan que, en los ultimos afios, existe
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una tendencia hacia los cambios en la estructura familiar, estilo de vida y ciclo de
vida que han causado que los valores de co- munidad y pertenencia familiar
hayan sido sustituidos por el individualismo y la autonomia. Sin embargo,
también estos autores han destacado la mayor interaccion entre padres e hijos
en las compras y consumo en el hogar, tal y como se confirma en los resultados
de este estudio. Ello se debe fundamentalmente a dos aspectos: en primer lugar,
existe una progresiva democratizacién de las relaciones entre miembros
familiares, esto es, existe una menor autoridad de la familia tradicional, lo que
provoca una mayor participacion de los hijos en las tareas familiares y en la
toma de decisiones de compra (Alonso y Grande, 2004; Pintado, 2004); y en
segundo lugar, en los ultimos afios se ha producido un aumento en la edad de
emancipacion del hijo, lo que favorece el contacto familiar y el conocimiento por

parte de éste del comportamiento de compra de sus padres

c) Autonomia

La nocién de autonomia de los adolescentes no dispone de una definicién o
posicion de desde el enfoque del marketing mas alla de la evidente autonomia de
orden financiero. La investigacion en curso se propuso comprender qué
dimension de la autonomia era la critica para el desempefio de las tareas de
consumo, desde la perspectiva de la obtencion de la utilidad y en segundo lugar.
Los datos arrojados muestran que la autonomia de consumo en los adolescentes
es un constructo multifacético y complejo que representa un lugar de estudio
con gran potencial para la comprensién del desarrollo de los adolescentes como

consumidores.

c) Necesidad de acotacion del proceso adolescencia.

Son muchos los trabajos que cuestionan la edad como variable orientativa para
abordar los comportamientos de compra en los adolescentes (Moschis 1987;
Fosse-Gomez, 1992; Haytko y Baker, 2004). De hecho, de los 12 a los 19 afos es
una categoria muy heterogénea que no puede ser analizada en conjunto. Esta es
la razén por la que en ajuste a la clasificacion de la Organizaciéon Mundial de la
Salud se abord6 el fendmeno en la etapa en la que el adolescente ya ha obtenido

todas sus competencias cognitivas, lo que nos ha permitido centrarnos en las
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dimensiones de la autonomia que parecen mas alineadas con el proceso de

compra, dejando la autonomia cognitiva como habilidad mas que adquirida.

Sin embargo, Fosse-Gomez (1992:213), manifiesta que la edad no es variable
explicativa suficiente en si misma: es un indicador, un signo objetivo, un
fendmeno subyacente. De hecho, la edad es simplemente un indicador bioldgico,
por lo que propone la trayectoria académica del adolescente como indicador de
las etapas que integran la adolescencia. Autores como Mangleburg (et al, 2004);
Haytko y Baker (2004) han trabajado en esta linea centrandose en el nivel
escolar para explicar los comportamientos de compra y consumo en la

adolescencia.

7.5 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION EMPIRICA

El proceso de medicion basado en modelos de eleccion discreta y
especificaciones ordenadas constituye un aporte novedoso de este estudio e
inédito en los trabajos sobre el comportamiento del consumidor adolescente. La
obtencion de niveles de fiabilidad cercanos al 100 por cien, permite sustraer que
se trata de un modelo fiable, robusto, estable y potencialmente extrapolable a

poblaciones de similares caracteristicas sociodemograficas.

Se consider6é un modelo multinomial para estimar un criterio ordinal sobre el
conjunto de actividades que realizan los adolescentes cuando seleccionan y
evalian los bienes y servicios, a objeto de predecir la probabilidad de elecciéon
ordenada entre las variables de influencia y los niveles de autonomia. Esto es,
para razonar la probabilidad de eleccidn ordenada, la alternativa que tiene mas

utilidad para el adolescente, entre el conjunto de alternativas posibles.

El empleo de este tipo de modelos es cada vez mayor en el ambito de la
microeconometria, la economia de la salud y la organizaciéon industrial, sin
embargo, se han aplicado menos en el campo de la comercializaciéon y la
investigacion de mercados por considerar que la naturaleza ordenada del

modelo es demasiado rigida para captar la sutileza de los comportamientos
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humanos (Rodriguez y Caceres, 2007). Probablemente, por esta razon, los
modelos estadisticos multivariantes (sistemas de ecuaciones estructurales) que
nacieron, precisamente, de la necesidad de dotar de mayor flexibilidad a los
modelos de regresion y que permiten estimar el efecto y las relaciones entre

multiples variables, son mas habituales en nuestra disciplina.

La descripcion detallada de la metodologia multinomial ordenada se realiz6 en el
capitulo 6, pero consideramos que es partir de la metodologia tradicionalmente
empleada de los sistemas estadisticos multivariantes, desde donde corresponde
justificar, en primer lugar, parte de la decisién metodolédgica por optar por los
modelos multinomiales y que finalmente constituye uno de los principales

aportes de este trabajo de tesis.

Los estadisticos utilizados en los sistemas multivariantes asumen que la
distribucién es normal cuando es evidente que la naturaleza de todas las
variables de nuestro estudio es discreta y de tipo multinomial. Como es sabido,
violar la suposicién de distribucion normal multivariante es muy problematico y
afecta la precision de los contrastes estadisticos que se utilicen para la estimacién e
inferencia paramétrica, hasta el punto de no poder utilizar los contrastes

estadisticos habituales de tipo t de Student y F de Snedecord por inoperantes.

Por otro lado, los sistemas estadisticos multivariantes al tratarse de un método
de disefio experimental basado en la confirmacion de un analisis exploratorio
preliminar implica, maxime para el grupo poblacién que nos ocupa que
generalmente se observan sesgos de cara a confirmar los resultados del analisis
exploratorio preliminar, marcado por la presencia de variables contradictorias,
perdiendo de vista aquellas variables que confieren mayor utilidad al

consumidor.

Una vez justificadas las razones de la idoneidad y novedad del modelo empirico
frente a los tradicionales sistemas de andlisis multivariante, pueden justificarse
dos razones mas que ponen en valor el aporte de este modelo, asi como las

razones que le convierten en idoneo para este grupo etario desde dos enfoques:
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en primer lugar, el criterio ordinal del soporte de la medicién y en segundo
lugar, la naturaleza de lo medido basado en la paradoja que articula el

comportamiento del consumidor en edad adolescente.

La naturaleza ordenada del soporte de medicion es, en si misma, informativa

Se partié del hecho evidente de que nuestra variable dependiente sigue una
distribucién de probabilidad de tipo multinomial?® con un reducido rango de
valores en su soporte (toma valores de escala tipo Likert de 1 a 5) y cuya
ordenacidn es ya en si misma, informativa. Esta circunstancia invalida, a nuestro
parecer, cualquier modelizaciéon estadistica que la trate como una variable

aproximadamente continua.

Asi mismo, todas las variables explicativas consideradas tienen la misma
naturaleza multinomial de la variable dependiente, con su mismo soporte, de
manera que cualquier analisis de dependencia estocastica basado en criterios de
correlacion lineal de tipo Pearson, no tiene sentido por no tratarse de variables
de naturaleza continua. Es decir, el analisis de correlacion lineal entre variables
y factores es de dificil interpretacion estadistica en la medida en que se esta

aplicando sobre variables de naturaleza no continua.

La esencialidad de este modelo se sustenta en que las proposiciones teoricas
estan integradas por diferentes variables discretas (medidas en este caso sobre
una escala de Likert), lo que implica que las alternativas del proceso de decision
entorno a la dimension de la autonomia y las influencias interpersonales,
pueden expresar implicitamente un orden de utilidad y tener, por tanto, caracter

ordinal.

La escala es altamente informativa en este caso, sobre como el individuo valora,
en términos de utilidad, las dimensiones de la autonomia y el impacto de las
influencias normativas e informativas en su proceso de compra. Las

formulaciones ordenadas captan con un alto nivel de significatividad y fiabilidad

28 Distribucién de probabilidad de una variable aleatoria multidimensional de tipo discreto con
soporte finito. Ver Martin Pliego, F.]. (2006)
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el proceso de decision desde el enfoque de la utilidad. El adolescente opta por
alinearse con las opciones que entiende hay mas compromiso en término de

satisfaccion tratando de superar la interaccion de niveles de influencias.

La naturaleza de lo que se mide es una paradoja.

La eleccion del modelo empirico se justifica de una forma superior en el preciso
instante en el que la naturaleza de lo que se mide es un comportamiento que
estd integrado por variables de naturaleza contradictoria que ilustran la
paradoja del comportamiento del adolescente que se debate entre la aceptacion
de las influencias y la necesidad de autonomia. Sélo a través de un sistema de
medicion de naturaleza ordenada y por tanto excluyente de otras variables y de
enfoque utilitarista hemos podido observar la esencia de su comportamiento de
consumo desvestido de las influencias de indole psicolégico o social, o
aceptaciones normativas de caracter intuitivo, ddndonos una interpretacion muy
coherente con el contexto que los jovenes de hoy viven en la actualidad ya que

alinea su comportamiento con su principal fuente de financiacion, los padres.

Asi mismo, el modelo empirico ordenado, nos ha permitido romper la paradoja
de su comportamiento y destilar aspectos que no podrian haberse observado
por otros sistemas no ordenados como el fuerte compromiso con el segundo el
eslabon del comportamiento del consumidor, la busqueda y adquisicion de
informacion, al colocar en primer y segundo lugar la aceptacion de la influencias

informativas de padres y amigos en detrimento de las normativas.

La armonia del orden y la belleza de la consistencia de la que nos provee este
tipo de analisis de regresién multinonomial es coherente hasta el punto de que
la segunda hipdtesis tedrica se confirma, colocando la autonomia actitudinal -
aquella que implica el desempefio de competencias de meditacién y planificacion
de la conducta por objetivos- en primer lugar. Se pone de manifiesto, de esta
manera, el caracter racional de la toma de decisiones del adolescente. Es como si
a través del criterio ordinal que sélo nos permite este método, y la probabilidad
de eleccidn, nos tratara de decir que cuando de la construcciéon de su propia

identidad se trata, hila muy fino ya que en el consumo es agente veterano desde
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que era un nifio y es de los pocas practicas de su cadtico mundo que puede
manejar y operar como si se tratara de un elemento que satisfaga su principal

necesidad: entender que lugar ocupa en el mundo.

7.6 LIMITES DE LA INVESTIGACION Y PROXIMAS LINEAS DE
INVESTIGACION

El profesor Blazquez (2011:185) resulta preclaro al poner de manifiesto que en
un trabajo de tesis doctoral la restriccion presupuestaria limita
considerablemente las posibilidades de la investigacion. Consecuente con estas
aportaciones, este trabajo ha obligado a realizar una serie de elecciones. La
eleccién de un camino concreto significa renunciar a la investigacién de otras

posibles pistas que limita el alcance de nuestro trabajo.

En este sentido, una de las limitaciones proviene de la muestra que alcanza a
247 wunidades informantes, la mitad requerida para la obtencion de

representatividad del universo poblacional en el periodo analizado.

Se menciono al inicio del capitulo 5 los problemas que representa la recopilacion
de informacion con los adolescentes, en términos de comprension de las escalas,
y sobre todo porque coloca al entrevistado en una posicién compleja de
reflexion segmentada en etapas de un proceso que para él fluye de forma

naturalmente adquirida y unitaria.

El sesgo es, sin duda, otro de los limites. Si es inherente a cualquier investigacion
sobre variables de influencia en el comportamiento del consumidor, habida
cuenta de las coordenadas vitales de este grupo-poblacidn, lo es si cabe mas.
Razon esencial por la que la investigacion se incliné por el analisis multinomial.
Por otro lado, el concepto de autonomia plantea cuestiones sensibles que afectan
a la privacidad y que se escapan de la capacidad de una encuesta como método

de recopilacion de informacion.
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El alcance de las influencias familiares aborda el papel de los padres de forma
conjunta. Los autores a los que se ha tenido acceso afrontan desde la psicologia
estudios sobre influencias en el que el papel del padre y de la madre resulta
completamente diferente como agentes de influencia. Mayseless et al (1998) por
ejemplo, ponen de relieve el papel especial de la madre en la construccién de la
autonomia del adolescente, aunque desde un enfoque muy emocional,
ciertamente. El papel del padre también es destacado en el proceso de
empoderamiento (Guindon, 2001) como un agente que representa autoridad y
con el que confronta el adolescente para formar su identidad. Otros autores
como Roques (2003) reclaman un espacio de estudio para el padre en un
contexto social en el que el hombre ya forma parte activa de la crianza de los

hijos.

Ademas de considerar la influencia de los padres bajo un marco de caracter
unitario, se ha dejado fuera del modelo la medicién de variables familiares
diferentes a los padres, esto es el papel de los hermanos, los abuelos o los

primos, por poner un ejemplo.

Relacionado con lo anterior el tamafio de la familia es un dato que no se ha
tenido en cuenta en el estudio exploratorio. Segin Fosse-Gémez (1992), el orden
en la familia y tamafio son complementarios. Mascarenhas y Higby (1993)
mostraron una asociacién significativa entre el tamafio de la familia y de la

sensibilidad de la adolescente a la influencia interpersonal de sus amigos.

Se ha demarcado el estudio al segmento medio-tardio de cara a elegir las
variables de influencia y dimensiones de la autonomia de forma mas acertada.
Sin embargo, consistentes con la idea de que la adolescencia es un proceso, se
podria considerar un limite la ausencia de un dispositivo de medida
“longitudinal” que nos permitiera observar la trazabilidad de los cambios que se
operan en el comportamiento del consumidor en relaciéon a otras etapas. De
hecho la autonomia, como la identidad es un proceso que se adquiere con el

tiempo.
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La eleccion de una posicion epistemoldgica centrada en el proceso de compra y
un sistema de medicion basado en modelos de respuesta multinomial con
alternativas ordenadas pueden parecer poco flexibles para ilustrar una realidad

compleja como las influencias.

Dado que lo que se intenta representar es el comportamiento del individuo, y
éste se plasma en las decisiones que toma, en este caso en referencia a la
aceptacion de influencias y dimension de la autonomia, los modelos de eleccion
discreta se han revelado como una de herramienta util. Sin embargo, en el
trabajo de Rodriguez y Caceres (2007) se discute la rigidez de las
especificaciones ordenadas para captar la naturaleza de las elecciones. Es decir,
en problemas generales de decision con alternativas ordenadas, dicha
ordenacion puede no implicar un orden implicito de utilidades. Por otro lado, los
ingredientes de un modelo multinomial son los objetos de la eleccion, el
conjunto de alternativas disponibles, y estas son mutuamente excluyentes, lo

que confirma su rigidez.

Si bien, estas dos limitaciones pueden interpretarse como virtud por “forzar” el
modelo lo suficiente para establecer probabilidades de sucesos entorno a la
decision del consumidor que se producen de forma ordenada también es cierto
que se pierde la extrafia sutileza que tienen los sistemas estadisticos
multivariantes que son capaces de captar la naturaleza dinamica de las multiples

influencias a la que el consumidor se ve bombardeado.

En virtud de estos limites el siguiente paso obvio de la investigacion consistiria
en medir el modelo tedrico a través del modelo de ecuaciones estructurales. Son
modelos menos restrictivos que los modelos de regresion por el hecho de
permitir incluir errores de medida tanto en las variables criterio (dependientes)
como en las variables predictoras (independientes). Podria pensarse en ellos
como varios modelos de analisis factorial que permiten efectos directos e

indirectos entre los factores.
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Relacionado con lo anterior se ha trabajado bajo los supuestos de elecciéon
discreta de categorias de productos enunciados en el trabajo exploratorio
correspondientes una renta privativa proxima a los 44 euros para este tramo de
edad y que tienen como destino salir, ocio y ropa principalmente. Cabria
preguntarse acerca de otro tipo de productos con mayor nivel de incertidumbre
(por ejemplo viajes) para observar potenciales cambios y trazarlo en ajuste a los

diferentes tipos de productos.

Nuestros resultados son, por tanto, un primer paso de una investigacion mas
amplia que debe conducir a la comprension de todos los factores, dimensiones
de la autonomia y agentes de influencia en el comportamiento de consumo
adolescente, por lo que se dara paso a continuacion a la proyeccion de préximas

lineas de investigacion.

Préximas lineas de investigacion
El campo de investigacion que abarca esta tesis no es nuevo, pero su enfoque
integrador si es novedoso y puede abrir el camino para numerosas

investigaciones.

En primer lugar, comenzaremos futuras lineas de investigaciéon sobre la
definicion de autonomia. En la investigacion se han integrado las dimensiones
aceptadas por la literatura, sin embargo, la centralidad de este factor en el
proceso de compra nos lleva a considerar la necesidad de incorporar
dimensiones mas ligadas a la disciplina del marketing y no tanto de indole
emocional y psicoldgico, donde un trabajo de recopilacion de informacién de
caracter exploratorio basado en entrevistas y discusiones en grupo podria ser

muy util.

En segundo lugar, abordaremos las influencias interpersonales y los proximos
pasos que se podrian abordar. Las redes sociales se han considerado dentro de
las influencias informativas y normativas del grupo de pares, sin embargo, la
naturaleza de una relaciéon medida por las tecnologia y la fisica son diferentes,

con lo que préximos trabajos deberan estimar que tipo de impacto ocasionan en
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virtud del soporte. En este sentido se refiere la necesidad de acotar con mas
precision el grupo de pares en ajuste a los diferentes espacios de convivencia
(desde el instituto/ colegio, hasta la urbanizaciéon o barrio). En esta misma
direccion es preciso identificar claramente cual es el grupo de pares de mayor
nivel de influencia o las correlaciones que pueden existir entre subgrupos de
distinta naturaleza y/o localizacion. Desde el campo de la psicologia se sugiere
el empleo del método de redes sociales para estudiar por ejemplo la difusion de
una innovacién dentro de un grupo, pero se trata de una dinamica muy

compleja.

En tercer lugar, la constatacion de que el proceso de busqueda y adquisicion de
informacion se presenta de forma tan enérgica en este grupo, obliga a seguir
investigando sobre la direccion, la intensidad, las pautas y los aspectos que
determinan la busqueda y concretamente el papel de la informacién en soporte
online y cdmo conforma el global de la informacién en una busqueda en

diferentes soportes de informacion y comunicacion.

Por ultimo, los estudios transculturales se han comenzado a desarrollar en los
ultimos afios y seria interesante validar el método de medicion en diferentes
localizaciones y contextos culturales de consumo, a fin de identificar las
convergencias y divergencias en la autonomia y la compra y comportamientos
de consumo y llevar a cabo una validacidn transcultural de la autonomia y las

influencias de consumo que impactan en los adolescentes.

No se quiere terminar este trabajo sin poner de manifiesto su disposicion a
inspirar una reflexion sobre el fendmeno del consumo adolescente.

Si la autonomia es un proceso de desapego de los padres que se inicia en este
periodo, el hecho de que las pautas de consumo se modulen de acuerdo a la
influencia informativa y normativa que se ejerce desde la familia llama a una
necesaria meditacidon sobre el traslado de las fronteras de esta etapa y que si
bien el paso de la infancia a la adolescencia es cada vez mas precoz como
resultado de las presiones sociales y la cultura de consumo, paralelamente los

adolescentes se instalan en su condicion de tales durante mas afnos, retrasando

297



su incorporacién al mundo de los adultos lo que les impide ejercer, colocados en

un ambiente de sobre-proteccidn familiar, su autonomia de forma plena.
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ANEXO A-5.1
Cuestionario estructurado con preguntas cerradas y semicerradas

En la Universidad Complutense de Madrid, estamos realizando una
investigacion sobre jovenes y consumo. Esta compuesto por preguntas
cerradas o semi-cerradas de facil respuesta y se tarda unos 10 minutos en
responder.

El cuestionario es totalmente an6nimo. Muchas gracias por sus respuestas.

1. Piensa en las actividades que realizas a lo largo de toda la semana y tu

percepcion del tiempo que le dedicas. Piensa a qué le dedicarias mas

tiempo y con quién sueles realizar dichas actividades (sélo o

acompaiiado).

Nada

Poco

Bastan
te

Mucho

Le dedicaria mas tiempo
a..

Las realizo SOLO o
ACOMPANADO

Sélo

Acompani
ado

Estudiar/deberes

Actividades extraescolares

Ir de compras

Jugar a
videojuegos/wii/tablet/ordenador

Ver la television

Hacer deporte

Ir al cine/teatro u otros espectdaculos

Chatear/redes sociales

Estar/jugar con amigos

Ayudar en casa en tareas del hogar

Leer

Usar el movil

A dormir o descansar

2. ¢(Te dan tus padres una paga semanal/mensual para tus gastos?

a. Si. Paga semanal--- (p.4)
b. Si. Paga mensual ---- (p.4)

c. No---(p.8)
d. Ns/nc---(p.8)

3. Site dan paga, ¢qué cantidad te dan de paga a la semana/mes?

euros/semana (no preguntar si la paga es mensual)
euros/mes (no preguntar si la paga es semanal)

4. ¢Cuanta paga crees que deberian darte?
euros/semana (no preguntar si la paga es mensual)
euros/mes (no preguntar si la paga es semanal.

5. ¢éEn qué sueles gastar la paga? Distribuye aproximadamente el dinero que

te dan entre las siguientes cosas.
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Distribucion paga/semana
(euros)

Ahorro

Chuches, golosinas, bolleria...

Juegos, videojuegos, disfraces...

Ropa

Cuidado personal (colonias, cremas,
gomina...)

Salir con mis amigos a cenar

Salir con mis amigos al cine

Salir con mis amigos de fiesta

Consumo del moévil

Otros (especificar):

TOTAL GASTO SEMANAL

6. ¢Te piden tus padres que realices alguna actividad a cambio de tu paga?

a.
b.

Si, tengo tareas asignadas que debo realizar para merecerme la paga.
No, no tengo tareas asignadas para merecerme la paga.

7. ¢éPor qué razones tus padres te pueden quitar la paga? (Puedes senalar

mas de una opcidn)

a. Por no estudiar o hacer los deberes.
b. Por sacar malas notas.
c. Por no hacer las tareas que tengo asignadas.
d. Por otras malas conductas, en general.
8. Fuera de la paga, éte dan tus padres dinero extra durante la semana si te
hace falta?
a. Si, siempre
b. Si, frecuentemente
c. Raravez
d. No, casi nunca
e. No, nunca

9. ¢Cuanta cantidad extra aproximadamente?

euros/semana

10. {Te suelen dar dinero extra por buenas conductas que realices (p.e. sacar

buenas notas...)?

a.
b.

Si

No

11. ¢Estas estudiando o trabajando?

Estoy estudiando----(p.8)

b. Estoy trabajando
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C.
d.

Estoy compatibilizando estudios con trabajo
Ninguna de las anteriores

12. Si estds trabajando ¢ Qué tipo de trabajo realizas?

a.
b.
C.
d.
e.

Trabajo a tiempo completo

Trabajo a tiempo parcial, durante toda la semana

Trabajo a tiempo parcial, algunos dias a la semana
Trabajo a tiempo parcial, sélo los fines de semana
Otros

13. ¢Cudl es tu sueldo mensual aproximadamente?

a.
b
C.
d.
e

f.

Menos de 200 euros
Entre 200-400 euros
Entre 401-600 euros
Entre 601-800 euros
Entre 801-1000 euros
Mas de 1000 euros

14. Si tus padres no te dan paga y no tienes un sueldo, sefiala cdmo haces

frente a tus gastos personales preferentemente:

a. Mis padres me dan dinero cuando lo necesito.
b. No me suelen dar nada de dinero, mis padres se encargan de comprar
todo lo que necesito.
c. Lo consigo de otros familiares.
d. Me tengo que buscar la vida.
15. ¢Cuanto sueles gastar EN TOTAL aproximadamente con tu dinero a la
semana?
a. Menos de 50 euros
b. Entre 50-100 euros
c. Entre 101-150 euros
d. Entre 151-200 euros
e. Entre 201-250 euros
f. Mas de 200 euros
16. éEn qué sueles gastar tu dinero semanalmente? Distribuye

aproximadamente el dinero que gastas entre las siguientes cosas.

Distribucion paga/semana
(euros)

Ahorro

Comida rdpida, bolleria, golosinas...

Juegos, videojuegos, disfraces...

Ropa

Cuidado personal (colonias, cremas,
gomina...)

Salir con mis amigos a cenar

Salir con mis amigos al cine
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Salir con mis amigos de fiesta
Consumo del movil
Otros (especificar):

TOTAL TOTAL GASTO SEMANAL

17. Si vas al Colegio/Instituto écuanto te sueles gastar a la semana en el
recinto del Instituto y alrededores?
a. Menos de 10 euros

b. Menos de 20 euros
c. Entre 20-40 euros
d. Entre 41-60 euros
e. Mas de 60 euros
18. ¢A cuantos amigos aproximadamente les haces regalos durante el afio?

amigos
19. ¢Cudanto te gastas aproximadamente en cada amigo?
euros

20. ¢Con quién sueles comprar los regalos?
a. Habitualmente sélo
b. Habitualmente con amigos
c. Habitualmente con mis padres
21. Ahora te vamos a leer una serie de frases, y tienes que decir si se adaptan
a tu forma de actuar o de pensar. Muy de acuerdo con la frase seriaun 5y
muy en desacuerdo un 1. Puedes posicionarte en posiciones intermedias
(2,364).

() (+)

A menudo pido opinidén a mis amigos antes de comprar
un producto.

Si no tengo experiencia sobre un producto, a menudo
pido consejo a mis amigos antes de comprarlo.

Suelo comprarme productos que mis amigos ya tienen.

A menudo pido opinidn a mis padres antes de comprar
un producto.

Si no tengo experiencia sobre un producto, a menudo
pido consejo a mis padres antes de comprarlo.

Si mis padres no dan el visto bueno al producto, no lo
suelo comprar.

Me gusta saber qué tipo de productos o marcas van a
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causar buena impresidon en mis amigos.

Intento comprarme el tipo de producto o marca que mas
les va a gustar a mis amigos.

Me gusta comprar cosas que mis amigos no tengan.

10

Me gusta saber qué tipo de productos o marcas van a
causar buena impresidn en mis padres.

11

Intento comprarme el tipo de producto o marca que mas
les va a gustar a mis padres.

12

Consulto a mis padres para que me den su aprobacion
sobre lo que comprar.

13

Siempre tengo dudas sobre lo que comprar.

14

Suelo tener claro lo que quiero comprar.

15

Cuando tengo claro lo que comprar, pregunto
directamente al dependiente.

16

Me gusta recibir la opinion de otros cuando vamos de
compras.

17

Me suelo adaptar a la opinion de los demas cuando voy
a comprar algo.

18

Me enfada cuando alguien me intenta convencer de lo
que comprar.

19

Me cuesta salir de compras solo.

20

Me gusta ver cosas nuevas cuando VOy a comprar.

21

Me gusta explorar sitios nuevos cuando voy de compras.

22

Decido yo mismo qué hacer con el dinero que tengo.

23

Puedo elegir lo que comprar con mi dinero.

24

Tengo que dar cuentas a mis padres en lo que gasto el
dinero.

25

Suelo reflexionar antes de comprarme algo.

26

Busco por internet mas ofertas del producto.

27

Busco mas alternativas, mas variedad del producto.

22. Sefiala las tres marcas que MAS TE GUSTAN de todas las que conoces:

a.
b.
c.

23. Seiiala las tres TIENDAS o CENTROS COMERCIALES en los que PREFIERES

COMPRAR.
a.
b.
c.

24. De las siguientes marcas que te voy a mencionar, seiiala si las conoces y
puntualas segin tu preferencia en una escala de 1 a 5, donde 1 es que no
te gusta nada y 5 que te gusta muchisimo. Te puedes situar en opciones

intermedias.
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Valoralas marcasde1a5

Sefiala si las
conoces con un X

No me
gusta
nada

2
No me
gusta

3
Regular

4
Me
gusta

Me
gusta
mucho

NIKE

ADIDAS

REEBOK

MOVISTAR

VODAFONE

ORANGE

APPLE

SAMSUNG

BLACKBERRY

NINTENDO

IPHONE

PLAYSTATION

XBOX

EL CORTE INGLES

ZARA

BERSHKA

MANGO

SPRINGFIELD

H&M

SFERA

BLANCO

PRIMARK

LEFTIES

COCA-COLA

PEPSI

MC DONALDS

BURGUER KING

25. ¢Como te enteras de las noticias que te interesan principalmente? SENALA

SOLO LA MAS IMPORTANTE.
a. Revistas de papel
b. En una o varias webs
c. Amigos
d. Redes sociales

26. ¢Quién te resuelve las dudas en tus estudios principalmente? SENALA

SOLO LA MAS IMPORTANTE.
a. Mis padres

Mis profesores

Mis amigos

Internet

Nadie

® oo o
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27. éCon qué frecuencia utilizas Internet en casa para hacer deberes y

estudiar?
a. Siempre
b. Muchas veces
c. Devezen cuando
d. Nunca
28. ¢En qué redes sociales tienes cuenta activa?
a. Facebook
b. Tuenti
c. Twitter
d. Google+
e. Instagram
f. Tumblr
g. Otras

29. ¢Qué red social usas/usabas...

Actualmente

Hace 6 meses

Hace 1
afo

Hace 2 aios

Facebook

Tuenti

Twitter

Google+

Instagram

Tumblr

Otras

30. ¢Qué herramienta de comunicacion usas/usabas...

Actualmente

Hace 6 meses

Hace 1 afno

Hace 2 aios

SMS

eMail

Whatsapp

Line

Blackberry
Messenger

Twitter

Otras

31. ¢De cudntos personas se compone tu grupo de amigos mads cercano?

o 0o T W

Dos (mi mejor amigo y yo)

Tres
Cuatro
Cinco

330




32.

33.

34.

e. Mas de cinco
é¢Cudntos amigos y seguidores tienes en tus perfiles de redes sociales?¢Y
cuantos fuera de ellas?

Amigos fuera de las redes sociales
Amigos en las redes sociales
(se pueden incluir los anteriores)

éUtilizan tus padres alguna red social?
a. Si
b. No
c. Ns/nc
¢éTienes aceptado a alguno de tus padres en alguna red social?
a. A mimadre
b. A mipadre
c. Alosdos
d. Aninguno

BATERIA DE PREGUNTAS DE CLASIFICACION

Sexo

Edad

Curso

Colegio publico/privado/concertado
Ingresos Unidad Familiar

Estudios de los padres

Habitat

331



Anexos del capitulo 6



333



ANEXO A-6.1 ANALISIS FACTORIAL: KMO y prueba de Bartlett. (Salida de datos
SPSS.21)

Medida de adecuaciéon muestral de Kaiser- ,683
Meyer-Olkin.

Chi-cuadrado 2568,370

Prueba de aproximado =
esfericidad de Bartlett GL.
Sig. ,000
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ANEXO A-6.3 VARIANZA TOTAL EXPLICADA

Autovalores iniciales

Sumas de las saturaciones

Factor al cuadrado de la extraccion
Total %dela % acumulado Total % de la % acumulado
varianza varianza
1 4,760 17,631 17,631 3,304 12,237 12,237
2 2,514 9,310 26,941 1,779 6,589 18,826
3 2,409 8,922 35,863 1,384 5,126 23,952
4 2,049 7,589 43,451 1,438 5,327 29,279
5 1,713 6,345 49,796 2,361 8,746 38,025
6 1,550 5,741 55,537 1,528 5,657 43,682
7 1,393 5,159 60,695 1,560 5,776 49,459
8 1,103 4,084 64,780 1,095 4,056 53,515
9 1,088 4,031 68,811 ,633 2,345 55,859
10 ,983 3,643 72,453
11 ,809 2,995 75,448
12 ,790 2,926 78,374
13 ,735 2,723 81,098
14 ,643 2,380 83,478
15 ,608 2,250 85,728
16 ,569 2,106 87,834
17 ,532 1,969 89,803
18 454 1,682 91,485
19 ,394 1,460 92,945
20 ,369 1,366 94,311
21 ,291 1,077 95,388
22 ,273 1,012 96,399
23 ,249 ,921 97,320
24 ,231 ,856 98,176
25 177 ,654 98,830
26 ,166 ,615 99,445
27 ,150 ,555 100,000

Método de extraccion: Maxima verosimilitud.
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ANEXO A-6.4 GRAFICO DE SEDIMENTACION

Autovalores

Grafico de sedimentacion

5—1

4

3

2—

1=

01

——

rrr T rrrritTrrrTt T r T r T 1T T nri
8 9 1011 1213 1415 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27

Numero de factor
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ANEXO A-6.5 MATRIZ FACTORIAL

Factor

1 2 3 4 5 6 7 8 9

p37_1 ,166 ,089 -032 ,001 ,152 ,504 ,053 ,631 ,049

p37_2 ,202 ,170 ,040 ,011 ,076 ,439 ,112 ,630 -016

p37.3 ,202 ,196 -022 ,068 ,125 ,383 -105 ,253 -076

p37.4 ,684 ,207 ,456 -529 -006 ,002 -001 -001 -001

p37.5 ,555 ,186 ,301 -389 ,004 -050 ,007 ,099 ,169

p37.6 ,470 -013 ,056 -172 ,208 -062 -007 -105 ,501

p37_.7 ,175 -033 ,001 ,134 ,549 473 ,010 -111 -045

p37.8 ,192 -114 -085 ,120 ,579 ,649 -052 -262 ,029

p379 ,020 ,055 ,032 ,257 277 ,178 ,075 ,034 -058

p37_10 ,335 ,117 ,161 ,003 ,852 -254 -051 ,070 -043

p37_11 ,303 ,068 ,091 -016 ,737 -126 -118 -041 ,037

P37_12 ,459 ,045 ,286 -190 ,263 -193 ,075 ,072 422

p37_.13 ,713 -144 ,210 ,653 -006 -001 ,000 ,000 ,000

p37_14 -497 251 -159 -519 ,153 -032 ,038 ,033 ,018

p37_15 ,024 ,200 ,016 ,004 ,179 -065 ,139 ,110 ,059

p37_16 ,372 ,035 ,054 ,118 ,150 ,142 ,367 ,164 -001

p37_17 ,264 -024 ,016 ,096 ,127 ,224 ,086 ,193 ,004

p37_18 -050 ,080 ,052 ,109 ,223 -099 ,154 -037 ,011

p37.19 ,153 -166 ,095 -012 -021 ,129 -106 ,027 -028

p37_20 ,174 ,190 ,083 -004 ,184 -033 ,832 -074 -068

pP37_.21 ,144 ,190 ,066 ,021 ,134 -046 ,751 -069 ,093

p37_.22 -521 ,574 ,580 ,247 ,000 ,001 -001 ,000 ,000

p37.23 -375 ,424 366 ,185 ,041 ,041 ,084 -041 -002

p37_24 ,255 -074 -088 -031 ,131 -025 ,087 ,040 271

p37.25 ,301 ,266 ,068 ,066 -016 -154 -171 ,168 ,152

p37_26 ,037 ,362 -358 ,005 -079 ,048 -061 ,040 ,207

p37_27 ,324 ,800 -498 ,078 -002 ,000 -001 -001 ,000

Método de extraccion: Maxima verosimilitud.
Se han intentado extraer 9 factores. Requeridas mas de 25 iteraciones.
(Convergencia=,030). Se ha terminado la extraccion.
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ANEXO A-6.6 MATRIZ DE COMPONENTES ROTADOS

Factor
1 2 3 4 5 6 7 8 9
P37_1 ,833 ,017 ,010 ,006 -028 ,116 -027 ,042 ,076
P37_2 ,811 ,092 ,084  -,006 ,022 ,029 ,033 ,063 ,004
P37_3 466 ,099 -075 ,044 ,082 ,225 ,035 ,170  -,072
P37_4 , 110 ,973 ,103 ,095 ,065 -008 -059 -024 ,(114
P37.5 , 144 , 712 ,079 ,096 ,050 -087 -054 ,052 ,258
P37_6 -048  ,348 ,054 ,151 ,093 , 126 -,159  ,091 ,597
P37_7 237 -,023  ,074 ,245 ,077 ,677  -,022  -041 ,033
P37_8 ,194  -,048 ,006 , 147 ,062 ,902 -099 -028 ,100
P37_9 , 170 -,144 110 , 176 ,132 ,252 ,118 ,003 -,034
P37_10 ,071 ,200 , 114 ,907 ,058 , 212 -,008 -,018  ,147
P37_11 ,017 , 176,022 ,718 ,039 ,308 -,042  ,012 , 190
P37_12 ,050 444 144 ,304 ,098  -050 -014 -039 ,547
P37_13 , 119 ,097 ,087 ,132 ,960 ,103  -070 -004 ,117
P37_14 -045 -024 ,009 ,053 -775 -054 ,102 ,095  -,056
P37_15 ,104 ,019 , 177 ,191 -061 -033 ,105 , 110 ,073
P37_16 ,312 , 113 ,403 ,092 ,235 ,102 -,084 ,009 ,084
P37_17 ,335 ,059 ,098 ,057 , 174 ,146  -,085 -004 ,061
P37_18 -047 -087 ,191 211 ,004 ,042 , 122 -,004  ,034
P37_19 ,090 , 112 -,118  -,046 127 ,000 -094 -141 ,010
P37_20 ,040 ,099 ,887 ,089 ,005 ,053 ,043 ,005  -,003
P37_21 ,019 ,060 ,792 ,037 ,008 ,018 ,076  ,046 , 136
P37_22 -011  -030 ,031 ,046  -084 -081 ,979 ,005  -,148
P37_23 -011  -055 111 ,028  -,081 ,007 ,682 ,030 -,108
P37_24 ,061 ,058 ,100 ,085 ,067 ,042  -,185 ,055 ,334
P37_25 , 116 223 -,104 ,164 , 200 -,175  ,083 ,264 , 164
P37_26 ,076  -060 -032 -082 -102 -018 -008 ,524 , 123
P37_27 , 119 ,116  ,151 ,105 ,022 ,025 ,003 964  -,086

Fuente: Elaboracion propia. Método de extraccion: Maxima verosimilitud. Método de
rotacion: Normalizacion Varimax con Kaiser. La rotacién ha convergido en 8 iteraciones.
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ANEXO A-6.7 MATRIZ DE TRANSFORMACION DE LOS FACTORES

Factor 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1 , 152,582 ,123 ,130 ,575 ,090 -443 ,214 ,158
2 ,093  ,255  ,144 ,109 -151 -042 ,544 744 -141
3 ,011 ,466 ,011 ,058 ,205 -050 ,627 -584 ,042
4 ,034 -582 ,028 ,072 ,741 ,071 ,294 ,111 -036
5 ,097 -111 ,108 ,818 -199 475 ,001 -101 ,150
6 ,518 ,016 -060 -467 -060 ,704 ,075 -029 -064
7 ,064 -101 968 -150 -066 -065 -031 -126 ,038
8 ,827 -110 -092 ,163 -059 -507 -041 -075 ,037
9 026 -073 -054 -164 -066 -021 ,144 ,125 961

Método de extraccion: Maxima verosimilitud.

Método de rotacién: Normalizacion Varimax con Kaiser
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ANEXO A-6.8 MATRIZ DE COEFICIENTES PARA EL CALCULO DE LAS
PUNTACIONES FACTORIALES

Factor
1 2 3 4 5 6 7 8 9
P37_1 ,484 -058 -029 -011 -050 -089 ,005 -037 ,077
P37_2 419  -047 ,005 ,001 -037 -099 -010 -045 -011
P37_3 ,097 -003 -029 ,001 -005 ,011 -004 -011 -045
P37_4 -046 1,104 -045 -191 -039 ,139 -012 -140 -429
P37_5 ,034 -018 -011 -015 -015 -042 ,023 ,019 ,181
P37_6 -060 -031 -020 -060 -031 ,015 ,068 ,061 ,454
P37_7 ,026  ,004 ,010 -012 -013 ,146 ,005 -011 -044
P37_8 -065 ,041 -044 -217 -062 ,896 ,093 ,019 ,085
P37_9 ,023  -002 ,014 ,005 -004 ,019 -003 -008 -026
p37_10 ,027 -080 -036 1,019 -100 -164 -098 -108 -183
p37_11 -039 -007 -039 ,101 -015 ,034 ,006 ,006 ,061
p37_12 -003 -044 ,007 -022 -037 -057 ,060 ,049 ,454
p37_13 -003 -064 ,007 -019 1,061 -057 ,084 -014 -011
p37_14 ,012 -007 ,014 ,017 -009 -009 ,001 -002 ,024
p37_15 ,019 -008 ,020 ,007 -006 -016 ,002 -002 ,030
p37_.16 ,063 -015 ,076 -006 -012 -010 -003 -016 ,005
p37_17 ,058 -007 ,009 -003 -007 -001 ,000 -007 ,003
p37_.18 -011 -003 ,027 ,009 -003 -001 ,000 -003 ,008
p37_19 ,012 ,002 -017 -002 ,001 ,009 ,000 ,000 -014
pP37_20 -028 -049 ,639 -040 -035 ,010 -039 -096 -112
p37.21 -023 -038 ,311 -052 -028 -004 ,007 -024 ,121
p37_22 -004 ,066 -073 -017 ,067 ,080 1,041 ,002 ,031
p37_23 -008 -001 ,025 -007 -002 ,015 ,002 -003 -002
pP37_24 ,005 -013 ,008 -016 -012 -008 ,018 ,014 ,132
pP37_25 ,023 -008 -041 ,009 -004 -041 ,010 ,012 ,084
pP37_26 ,009 -009 -021 -024 -008 -005 ,018 ,017 ,118
p37_27 -057 ,047 ,024 ,034 ,016 ,053 -031 1,010 -200

Método de extraccion: Maxima verosimilitud.
Método de rotacién: Normalizaciéon Varimax con Kaiser.
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ANEXO A-6.9 MATRIZ DE COVARIANZA DE LAS PUNTACIONES FACTORIALES

Factor 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1 ,827 ,019 ,009 -005 ,014 ,046 ,004 ,017 ,006
2 ,019 992 ,011 ,001 -005 -012 ,003 ,000 ,031
3 ,009 ,011 ,860 ,014 ,007 ,001 ,007 ,019 ,015
4 -005 ,001 ,014 ,927 ,000 ,033 ,014 ,010 ,055
5 ,014 -005 ,007 ,000 ,994 ,001 ,003 ,000 ,028
6 ,046 -012 ,001 ,033 ,001 ,882 -009 -004 ,014
7 ,004 ,003 ,007 ,014 ,003 -009 ,989 -008 -055
8 ,017 ~,000 ,019 ,010 ,000 -004 -008 ,989 -047
9 ,006 ,031 ,015 ,055 ,028 ,014 -055 -047 ,621

Método de extraccion: Maxima verosimilitud.

Método de rotacién: Normalizaciéon Varimax con Kaiser.
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ANEXO A-6.10 Salida de E-views.
Resultado del analisis multivariante para la muestra.

P37_25_1.0 P37_252 0 P37_25_3_ 0 P37_25_4 0 P37_.2550 IP3

7_25

_0

1 0,0551400 0,1138060 0,2766820 0,3754650 0,1789070 2
2 0,0630750 0,1284260 0,3006800 0,3693010 0,1385180 2
3 0,0301720 0,0649540 0,1777380 0,3323960 0,3947410 3
4 0,0256370 0,0556120 0,1554690 0,3085320 0,4547510 3
5 0,0036310 0,0081680 0,0253290 0,0673690 0,8955030 5
6 0,0118940 0,0263940 0,0787290 0,1874240 0,6955600 4
7 0,0125410 0,0278000 0,0826700 0,1951130 0,6818770 3
8 0,0434460 0,0914680 0,2350540 0,3701910 0,2598410 2
9 0,0235000 0,0511580 0,1444680 0,2948690 0,4860050 3
10 0,0275670 0,0596060 0,1651240 0,3195030 0,4281990 3
11 0,0194910 0,0427120 0,1229210 0,2645250 0,5503510 3
12 0,0200890 0,0439790 0,1262110 0,2694650 0,5402560 3
13 0,0754500 0,1503770 0,3319440 0,3496970 0,0925330 2
14 0,0332150 0,0711430 0,1918920 0,3449150 0,3588350 2
15 0,0095590 0,0212930 0,0642170 0,1577240 0,7472080 4
16 0,0142010 0,0313940 0,0926300 0,2138360 0,6479390 3
17 0,0394350 0,0835870 0,2189190 0,3630410 0,2950190 2
18 0,0234790 0,0511130 0,1443550 0,2947220 0,4863320 3
19 0,0154040 0,0339860 0,0997100 0,2265270 0,6243740 3
20 0,0246000 0,0534540 0,1501700 0,3021050 0,4696700 3
21 0,0666510 0,1348760 0,3104580 0,3646740 0,1233420 2
22 0,0335070 0,0717340 0,1932190 0,3459830 0,3555570 2
23 0,0545410 0,1126840 0,2747360 0,3756580 0,1823810 2
24 0,0282850 0,0610850 0,1686480 0,3232690 0,4187130 3
25 0,0270670 0,0585730 0,1626470 0,3167790 0,4349340 3
26 0,0148690 0,0328330 0,0965730 0,2209670 0,6347590 3
27 0,0574170 0,1180460 0,2839050 0,3743560 0,1662770 2
28 0,0309470 0,0665370 0,1814030 0,3358360 0,3852780 3
29 0,0689190 0,1389220 0,3163400 0,3612560 0,1145630 2
30 0,0113390 0,0251860 0,0753230 0,1806480 0,7075030 4
31 0,0256990 0,0557390 0,1557790 0,3088990 0,4538840 3
32 0,0119670 0,0265520 0,0791720 0,1882970 0,6940130 4
33 0,0131350 0,0290880 0,0862580 0,2019760 0,6695440 3
34 0,0648850 0,1317020 0,3057080 0,3670830 0,1306230 2
35 0,0319660 0,0686100 0,1861570 0,3400920 0,3731760 3
36 0,0485110 0,1012590 0,2540440 0,3750030 0,2211830 2
37 0,0232170 0,0505650 0,1429860 0,2929340 0,4902980 3
38 0,0814390 0,1606300 0,3446040 0,3373530 0,0759750 2
39 0,0512880 0,1065510 0,2638240 0,3759220 0,2024150 2
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40 0,0170590 0,0375340 0,1092660 0,2428380 0,5933030 3
41 0,0305220 0,0656690 0,1793980 0,3339710 0,3904400 3
42 0,0140050 0,0309700 0,0914640 0,2116970 0,6518650 3
43 0,0254520 0,0552260 0,1545260 0,3074090 0,4573870 3
44 0,1006310 0,1918970 0,3756420 0,2917960 0,0400340 1
45 0,0142710 0,0315440 0,0930430 0,2145910 0,6465510 3
46 0,0130500 0,0289040 0,0857470 0,2010080 0,6712910 3
47 0,0048290 0,0108420 0,0334330 0,0874980 0,8633980 4
48 0,0275250 0,0595190 0,1649150 0,3192750 0,4287660 3
49 0,1632170 0,2776660 0,4024020 0,1522270 0,0044870 1
50 0,0506470 0,1053350 0,2616070 0,3758080 0,2066030 2
51 0,0628700 0,1280550 0,3001030 0,3695350 0,1394370 2
52 0,1486890 0,2598950 0,4039770 0,1798740 0,0075650 1
53 0,0846080 0,1659600 0,3506990 0,3303220 0,0684110 2
54 0,0297090 0,0640080 0,1755340 0,3302610 0,4004880 3
55 0,1124670 0,2099890 0,3884250 0,2623350 0,0267840 1
56 0,0327890 0,0702800 0,1899470 0,3433170 0,3636670 2
57 0,0322470 0,0691810 0,1874560 0,3412140 0,3699030 3
58 0,0955910 0,1839180 0,3688010 0,3042580 0,0474330 1
59 0,0207970 0,0454770 0,1300750 0,2751260 0,5285240 3
60 0,0272610 0,0589740 0,1636090 0,3178450 0,4323110 3
61 0,0426200 0,0898540 0,2318110 0,3689770 0,2667390 2
62 0,0240400 0,0522850 0,1472750 0,2984730 0,4779270 3
63 0,0225100 0,0490820 0,1392570 0,2879650 0,5011870 3
64 0,0151280 0,0333920 0,0980960 0,2236790 0,6297050 3
65 0,0346910 0,0741200 0,1985330 0,3500750 0,3425810 2
66 0,0472840 0,0989040 0,2495830 0,3742280 0,2300000 2
67 0,0201730 0,0441570 0,1266720 0,2701480 0,5388500 3
68 0,0703700 0,1414900 0,3199730 0,3588960 0,1092720 2
69 0,0176600 0,0388180 0,1126820 0,2484430 0,5823980 3
70 0,0172910 0,0380300 0,1105890 0,2450230 0,5890660 3
71 0,0581640 0,1194300 0,2862160 0,3738680 0,1623230 2
72 0,0147960 0,0326760 0,0961440 0,2202000 0,6361840 3
73 0,0075100 0,0167860 0,0511150 0,1290400 0,7955500 4
74 0,0088450 0,0197260 0,0596900 0,1480160 0,7637230 4
75 0,0186240 0,0408720 0,1181080 0,2570990 0,5652970 3
76 0,0627230 0,1277880 0,2996860 0,3697010 0,1401020 2
77 0,0235000 0,0511580 0,1444680 0,2948690 0,4860050 3
78 0,0389150 0,0825560 0,2167540 0,3618700 0,2999060 2
79 0,0594810 0,1218570 0,2902140 0,3728690 0,1555800 2
80 0,0232110 0,0505510 0,1429510 0,2928880 0,4904000 3
81 0,0645480 0,1310930 0,3047830 0,3675160 0,1320600 2
82 0,0308790 0,0663990 0,1810860 0,3355440 0,3860930 3
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83

0,0772110

0,1534160

0,3358250

0,3462150

0,0873330

84

0,0348470

0,0744350

0,1992280

0,3505880

0,3409030

85

0,1138910

0,2121060

0,3896730

0,2588200

0,0255100

86

0,0894590

0,1739900

0,3592570

0,3190700

0,0582250

87

0,0303340

0,0652850

0,1785070

0,3331300

0,3927450

88

0,0273430

0,0591430

0,1640140

0,3182900

0,4312120

89

0,0095090

0,0211850

0,0639040

0,1570600

0,7483430

90

0,0866380

0,1693390

0,3543920

0,3256770

0,0639550

91

0,0639930

0,1300910

0,3032520

0,3682090

0,1344560

92

0,0803280

0,1587470

0,3423710

0,3397430

0,0788110

93

0,0421530

0,0889390

0,2299590

0,3682330

0,2707160

94

0,0116380

0,0258380

0,0771620

0,1843210

0,7010410

95

0,0487540

0,1017240

0,2549170

0,3751290

0,2194760

96

0,0179470

0,0394310

0,1143070

0,2510660

0,5772490

97

0,0673660

0,1361550

0,3123390

0,3636340

0,1205060

98

0,0223280

0,0487010

0,1382920

0,2866560

0,5040230

99

0,0097170

0,0216410

0,0652170

0,1598410

0,7435850

100

0,0136620

0,0302290

0,0894210

0,2079160

0,6587710

101

0,0145030

0,0320450

0,0944180

0,2170890

0,6419450

102

0,0413700

0,0874040

0,2268280

0,3668930

0,2775050

103

0,0422410

0,0891110

0,2303090

0,3683770

0,2699630

104

0,0454700

0,0954020

0,2428240

0,3726360

0,2436680

105

0,0878330

0,1713160

0,3564910

0,3228970

0,0614630

106

0,0305510

0,0657280

0,1795340

0,3341000

0,3900880

107

0,0211500

0,0462220

0,1319840

0,2778660

0,5227790

108

0,0240100

0,0522220

0,1471190

0,2982740

0,4783750

109

0,0339510

0,0726300

0,1952230

0,3475600

0,3506350

110

0,0285330

0,0615950

0,1698580

0,3245330

0,4154810

111

0,0385460

0,0818260

0,2152110

0,3610060

0,3034110

112

0,1391750

0,2475700

0,4028480

0,1998080

0,0105990

113

0,0199850

0,0437590

0,1256420

0,2686180

0,5419960

114

0,0350130

0,0747690

0,1999640

0,3511270

0,3391270

115

0,0156360

0,0344840

0,1010630

0,2288920

0,6199260

116

0,0159550

0,0351690

0,1029150

0,2321000

0,6138620

117

0,0333130

0,0713410

0,1923370

0,3452750

0,3577350

118

0,0493220

0,1028110

0,2569460

0,3753880

0,2155340

119

0,0656170

0,1330200

0,3076960

0,3661120

0,1275550

120

0,0278850

0,0602620

0,1666900

0,3211920

0,4239720

121

0,0121080

0,0268590

0,0800340

0,1899880

0,6910110

122

0,0575390

0,1182720

0,2842840

0,3742800

0,1656250

123

0,0151280

0,0333920

0,0980960

0,2236790

0,6297050

124

0,0297090

0,0640070

0,1755310

0,3302580

0,4004950

125

0,0836490

0,1643550

0,3488990

0,3324790

0,0706180
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126

0,0795470

0,1574160

0,3407680

0,3414000

0,0808690

127

0,1074700

0,2024610

0,3835660

0,2747450

0,0317570

128

0,0136850

0,0302790

0,0895590

0,2081720

0,6583050

129

0,1410340

0,2500210

0,4032160

0,1958030

0,0099260

130

0,0158510

0,0349460

0,1023120

0,2310600

0,6158330

131

0,0319550

0,0685880

0,1861080

0,3400490

0,3733000

132

0,0822720

0,1620380

0,3462460

0,3355330

0,0739110

133

0,0143780

0,0317750

0,0936770

0,2157450

0,6444270

134

0,0130630

0,0289310

0,0858240

0,2011530

0,6710300

135

0,0206420

0,0451490

0,1292320

0,2739030

0,5310730

136

0,0187380

0,0411130

0,1187410

0,2580880

0,5633210

137

0,0073920

0,0165250

0,0503470

0,1273040

0,7984330

138

0,0343350

0,0734030

0,1969430

0,3488810

0,3464390

139

0,0523880

0,1086350

0,2675820

0,3759860

0,1954090

140

0,0449770

0,0944470

0,2409550

0,3721080

0,2475140

141

0,0760000

0,1513280

0,3331710

0,3486240

0,0908770

142

0,0336150

0,0719510

0,1937050

0,3463690

0,3543610

143

0,0134130

0,0296890

0,0879270

0,2051230

0,6638490

144

0,0295900

0,0637630

0,1749600

0,3296970

0,4019920

145

0,0426800

0,0899710

0,2320480

0,3690700

0,2662310

146

0,0264690

0,0573350

0,1596590

0,3134100

0,4431270

147

0,0151690

0,0334790

0,0983340

0,2241000

0,6289190

148

0,0306450

0,0659200

0,1799790

0,3345160

0,3889410

149

0,0355570

0,0758610

0,2023640

0,3528430

0,3333750

150

0,0312900

0,0672370

0,1830140

0,3373050

0,3811540

151

0,0476690

0,0996450

0,2509930

0,3744970

0,2271970

152

0,0050860

0,0114130

0,0351520

0,0916810

0,8566690

153

0,0147060

0,0324830

0,0956170

0,2192530

0,6379410

154

0,0199460

0,0436760

0,1254270

0,2682970

0,5426550

155

0,0386720

0,0820750

0,2157380

0,3613050

0,3022100

156

0,0470340

0,0984230

0,2486630

0,3740410

0,2318380

157

0,0396900

0,0840910

0,2199760

0,3635930

0,2926500

158

0,0496440

0,1034260

0,2580880

0,3755130

0,2133290

159

0,0341810

0,0730930

0,1962550

0,3483560

0,3481140

160

0,0453510

0,0951710

0,2423730

0,3725120

0,2445940

161

0,0466760

0,0977320

0,2473370

0,3737550

0,2345000

162

0,0141950

0,0313810

0,0925960

0,2137740

0,6480540

163

0,0425580

0,0897330

0,2315670

0,3688810

0,2672610

164

0,0756320

0,1506910

0,3323500

0,3493440

0,0919830

165

0,0831000

0,1634310

0,3478490

0,3337050

0,0719150

166

0,0473150

0,0989640

0,2496970

0,3742510

0,2297730

167

0,0571030

0,1174630

0,2829250

0,3745430

0,1679670

168

0,0367280

0,0782040

0,2074630

0,3562900

0,3213150
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169

0,0507720

0,1055730

0,2620420

0,3758350

0,2057770

170

0,0161920

0,0356780

0,1042880

0,2344580

0,6093840

171

0,0644210

0,1308640

0,3044350

0,3676760

0,1326040

172

0,0212640

0,0464620

0,1325980

0,2787400

0,5209360

173

0,0121620

0,0269760

0,0803630

0,1906310

0,6898700

174

0,0203850

0,0446060

0,1278320

0,2718590

0,5353180

175

0,0246690

0,0535970

0,1505230

0,3025410

0,4686710

176

0,0447150

0,0939370

0,2399530

0,3718090

0,2495860

177

0,0472850

0,0989060

0,2495860

0,3742290

0,2299950

178

0,0437160

0,0919940

0,2361040

0,3705600

0,2576260

179

0,0588870

0,1207630

0,2884210

0,3733410

0,1585890

180

0,0167350

0,0368410

0,1074120

0,2397460

0,5992670

181

0,0366160

0,0779810

0,2069790

0,3559740

0,3224500

182

0,0200480

0,0438930

0,1259880

0,2691330

0,5409400

183

0,0676190

0,1366070

0,3129980

0,3632580

0,1195190

184

0,0393190

0,0833570

0,2184370

0,3627850

0,2961030

185

0,0692870

0,1395740

0,3172700

0,3606700

0,1131990

186

0,1288430

0,2335580

0,3993930

0,2229840

0,0152220

187

0,1136530

0,2117540

0,3894690

0,2594060

0,0257180

188

0,2342520

0,3471500

0,3563110

0,0619830

0,0003040

189

0,0839760

0,1649020

0,3495160

0,3317480

0,0698590

190

0,0220410

0,0480980

0,1367650

0,2845660

0,5085300

191

0,0813080

0,1604090

0,3443450

0,3376360

0,0763020

192

0,0684000

0,1379990

0,3150150

0,3620690

0,1165180

193

0,0312010

0,0670540

0,1825940

0,3369240

0,3822280

194

0,0103330

0,0229900

0,0690800

0,1679200

0,7296760

195

0,0822720

0,1620380

0,3462460

0,3355330

0,0739110

196

0,0124570

0,0276180

0,0821620

0,1941320

0,6836300

197

0,1775970

0,2940310

0,3975110

0,1282080

0,0026520

198

0,0457800

0,0960030

0,2439940

0,3729480

0,2412750

199

0,0438560

0,0922680

0,2366490

0,3707460

0,2564810

200

0,0046560

0,0104560

0,0322680

0,0846480

0,8679730

201

0,0085670

0,0191150

0,0579170

0,1441550

0,7702460

202

0,0065480

0,0146590

0,0448400

0,1146720

0,8192800

203

0,0378120

0,0803660

0,2121070

0,3591930

0,3105220

204

0,0330660

0,0708420

0,1912150

0,3443630

0,3605140

205

0,0097720

0,0217610

0,0655610

0,1605680

0,7423380

206

0,0414970

0,0876520

0,2273360

0,3671170

0,2763990

207

0,0322220

0,0691310

0,1873430

0,3411170

0,3701860

208

0,1207280

0,2220880

0,3948600

0,2421560

0,0201680

209

0,1187170

0,2191830

0,3934700

0,2470160

0,0216150

210

0,0552030

0,1139240

0,2768860

0,3754430

0,1785440

211

0,0557510

0,1149470

0,2786480

0,3752250

0,1754300
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212

0,0109380

0,0243120

0,0728450

0,1756440

0,7162620

213

0,0496880

0,1035090

0,2582430

0,3755290

0,2130310

214

0,0912380

0,1768960

0,3621690

0,3148270

0,0548700

215

0,0324560

0,0696050

0,1884190

0,3420350

0,3674860

216

0,0319660

0,0686100

0,1861570

0,3400920

0,3731760

217

0,0390410

0,0828070

0,2172820

0,3621610

0,2987090

218

0,0443770

0,0932820

0,2386590

0,3714070

0,2522750

219

0,0857920

0,1679340

0,3528720

0,3276260

0,0657770

220

0,0555160

0,1145080

0,2778930

0,3753230

0,1767610

221

0,0229050

0,0499110

0,1413450

0,2907640

0,4950740

222

0,0664280

0,1344760

0,3098660

0,3649910

0,1242390

223

0,0377970

0,0803360

0,2120430

0,3591540

0,3106700

224

0,0101230

0,0225280

0,0677620

0,1651800

0,7344070

225

0,0762330

0,1517300

0,3336860

0,3481660

0,0901860

226

0,0206810

0,0452310

0,1294430

0,2742100

0,5304350

227

0,0709090

0,1424430

0,3213010

0,3579850

0,1073620

228

0,0240360

0,0522760

0,1472540

0,2984450

0,4779890

229

0,0461930

0,0968000

0,2455390

0,3733360

0,2381320

230

0,1305760

0,2359540

0,4001470

0,2189940

0,0143300

231

0,1144320

0,2129070

0,3901320

0,2574880

0,0250420

232

0,1056540

0,1996850

0,3816090

0,2792740

0,0337780

233

0,1023720

0,1946140

0,3778040

0,2874620

0,0377490

234

0,1093030

0,2052400

0,3854360

0,2701830

0,0298380

235

0,0123780

0,0274450

0,0816780

0,1931940

0,6853050

236

0,0281560

0,0608190

0,1680170

0,3226040

0,4204030

237

0,0805940

0,1591990

0,3429110

0,3391740

0,0781220

238

0,0531580

0,1100860

0,2701680

0,3759360

0,1906530

239

0,1060760

0,2003310

0,3820730

0,2782220

0,0332980

240

0,0095510

0,0212770

0,0641710

0,1576280

0,7473720

241

0,0431020

0,0907960

0,2337070

0,3697010

0,2626950

242

0,0320020

0,0686830

0,1863240

0,3402370

0,3727540

243

0,0732180

0,1464940

0,3268280

0,3539040

0,0995560

244

0,0085350

0,0190460

0,0577160

0,1437150

0,7709870

245

0,0119520

0,0265190

0,0790810

0,1881160

0,6943320

246

0,0870380

0,1700010

0,3551000

0,3247510

0,0631110

247

0,0355830

0,0759120

0,2024760

0,3529210

0,3331080
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