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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.

Introduccion
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 construird 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 aceptacién de
las influencias normativas e informativas de pares y padres que se obtendran gracias al

conocimiento de estudio no problematico interdisciplinar.

El marco analitico suministrado por la disciplina del marketing, la psicologia y la sociologia,
permitird 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 orientard 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
eleccion discreta con respuesta multiple (multinomial) a objeto de predecir la probabilidad de

eleccion ordenada entre las variables de influencia.

McFadden (1973) formulé 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 este
trabajo_se ha-articula un modelo de estimacién para explicar dentro de la probabilidad de
eleccidn, la alternativa (la influencia) que tiene mas utilidad para el adolescente, entre el

conjunto de alternativas posibles.



Se sSostendrédremes la siguiente tesis: La adolescencia medio tardia es 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 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 informacidn para enfrentarse a estas compras, este consumidor es

especialmente susceptible a las fuentes de informacién externas (Keillor et al., 1996).

Por esta razén, el proceso de adquisicion de informacién, el segundo eslabén 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 como 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.

Se-considera—que-Ttanto el tema como el enfoque interdisciplinar y orientado a la medida,
resultan novedosos y sintonizan con las bases editoriales de la publicacion Journal of
Marketing Trends, 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 disponemes de datos que
evidencien la estructura de un modelo de adquisicion de informacion dentro del marco

general del modelo de comportamiento del consumidor.



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

—incémodamente- con el deseo de aceptacion en los grupos de referencia.

La voluntad de comprender este fenémeno y cémo se resuelve esta paradoja a través de los
contextos de consumo, es motor sinérgico del trabajo. Hacerlo en ajuste a una sélida base
académica y, sobre todo, desvistiendo el problema de los estereotipos y los apriorismos que

envuelven la adolescencia, razén de ser e imperativo de trabajo.

Revisién de la literatura

a) Acotacion conceptual: la adolescencia como proceso.

No existe consenso entre los autores de diversas ramas de la psicologia y la sociologia acerca
de si la adolescencia se trata de una etapa claramente delimitada o mas bien es un proceso ya
que en_torno a este fendmeno de la vida subyacen variables de influencia que van desde el
desarrollo fisico, con la aparicion de los primeros caracteres sexuales secundarios, hasta
variables de cambio psicolégico que derivan en nuevas pautas de comportamiento social,
caracterizadas por el desapego de la familia y cuya maduracién depende de cada individuo, su
contexto cultural y social. Estos aspectos le convierte en un tema dificil de acotar
conceptualmente ya que parece estar mas unido a la madurez psicoldgica y social que a la
biolégica, con las dificultades que conlleva establecer un patréon lineal para todos los
individuos. Por esta razon, parece mas adecuado denominarle mas “proceso” que “etapa”, de

caréacter mas rigido en la delimitacion temporal.



Las cuestiones respecto al inicio y finalizacion de esta etapa no son, ni mucho menos,
aspectos que se discutirdn en esta investigacion. Baste con sefialar que existe un acuerdo
doctrinal sobre que la adolescencia constituye una una época de rapido desarrollo, y
emergente independencia de los padres que da paso a una creciente dependencia del grupo de

pares.

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:

La adolescencia temprana situada entre los 11-13 afios, La adolescencia media abarcaria
desde los 14-16 afios, en la que se inicia la blsqueda decidida de la autonomia y la
exploracién de las capacidades personales. 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.

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:

principalmente la sociologia y la psicologia, tal y como se aporta seguidamente.

A lo largo de la revision de la literatura se reconoce 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 integracion social.



El consumo, contribuye a la construccion de la identidad del adolescente. La busqueda de la
identidad no se limita Unicamente a la dimensién 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 participacion en un grupo a través de la aceptacion de las
influencias interpersonales. Por esta razén, el consumo se convierte en una auto-definicién de

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

Consecuente con lo anterior se constata 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

la disciplina del Marketing.

Sin embargo, se observa en la literatura 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 s6lo parte de ella.

La revision de la literatura mas reciente de orden interdisciplinar sugiere que justamente, el
desempefio de la autonomia del consumidor en edad adolescente es uno de los principales ejes

gue componen la especificidad de su comportamiento.



Buena parte de la literatura reconoce que la autonomia es un constructo conceptual
multidimensional complejo ya que esta integrado por tres variables, autonomia actitudinal,
emocional y funcional.

Fue Noom etaket al., (2010) quienes examinaron el concepto y tras un analisis conceptual de
las diferentes perspectivas tedricas lo articula en un modelo integrador muy Util para esta
investigacion que abarca los elementos anteriormente mencionados, susceptibles de
comprobar su nivel de implicacion en el proceso del consumidor en edad adolescente en el

curso del planteamiento del problema.

Avanzada la revision de la literatura se constata que junto con la variable autonomia, la
susceptibilidad a la influencia de agentes externos (padres y pares) integran la especificidad
del comportamiento. Llegados a este punto en el conocimiento de fondo no problemético
cabe preguntarse acerca de los diferentes tipos de influencias encontrando el trabajo de
sintesis de Bearden, et—aket al., (1989) acerca de los dos factores que favorecen la
susceptibilidad del individuo a la influencia: el factor informativo y el factor normativo y que

ha demostrado ser una medida fiable y valida del 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.



Es pertinente, finalmente, para alcanzar un conocimiento de fondo no problemético completo
revisar la literatura entorno a los agentes externos que ejercen esta influencia: el grupo de
pares y los padres.

Diferentes investigaciones de marketing de referencia (Haytko y Baker 2004; Mangleburg, et
aket 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 comparieros 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.

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
consumidas en el hogar. Estos conocimientos, actitudes y comportamientos de consumo se

plasman una vez que el hijo abandona el ndcleo familiar.

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.

Limites en la literatura
La literatura especializada y consultada para la realizaciéon del marco conceptual presenta

cuatro limites que constituyen el origen y vocacion integradora de la investigacion presente.



En primer lugar, se constata una importante dispersién de contenidos sobre el fenémeno
analizado. Las variables de influencia interpersonal (pares-pares) son estudiadas, pero desde
enfoques multidisciplinares y por separado, de forma aislada.

La ausencia de modelos concluyentes en torno a fenémenos 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 més acotados y son més evidentes a la observacion empirica y la

medicién.

Lo mismo ha ocurrido con la influencia de los pares. La ausencia de datos estables ha
rearticulado la investigacion hacia el estudio de las redes de pares, para identificar si la
posicién 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 etaket 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 estd aceptado en la disciplina, tales como el
modelo de Engel et al. (1973) que consideraron distintas etapas del proceso de decisién del
consumidor como solucionador de problemas (necesidades). Le Roy y Mitchell (1978),
Hogarth (1987), Shiffman y Kanuk (2005) o Moll4 et al.; (2006), el méas 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 informacion y definicién de alternativas,
(3) Evaluacion de alternativas, (4) Decision de compra, y (5) Evaluacién postcompra.

Todas las aportaciones propuestaes por la literatura, incluso desde el area del marketing,
obvian las taxonomias de los autores anteriores. Se considera que la observaciéon del
comportamiento del consumidor adolescente a la luz de este marco tedrico permitiria apreciar
lo que se adelantaba en la introduccién que el comportamiento del consumidor adolescente
estd muy comprometido en el proceso de busqueda y adquisicion de informacion. 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 direccién de la bilsqueda de

informacion.

En tercer lugar, las dimensiones que integran la variable “autonomia”, y el esfuerzo de
sintesis realizado por Noon (et-aket al., 2010) de caracter puramente psicolégico, no han
desarrollado sistemas de medicion 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 permitira esbozar un

perfil muy concreto de este grupo-poblacion.

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 unién entre la
conducta de compra del adolescente y la conformacion de su identidad de consumo. Se acepta
la “cosificacion” 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 como”. El factor comun de sus pautas de

consumo que explique la creacion de su identidad no aparece hasta el momento concluyente.

Por Gltimo y de forma general, se constata en estos trabajos un uso generalizado de los
sistemas de ecuaciones estructurales. Los modelos de Anélisis 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 variables (Diaz et-al-et al., 2010).

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 estd 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 tedrico.

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 cardcter menos generalista de la técnica SEM al tratarse de
un método de disefio experimental basado en la confirmaciéon de un analisis
exploratorio preliminar. Esto implica que, generalmente, se pueden observar sesgos en

el andlisis 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 medicién 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 célculo
de las correlaciones, perdiendo el caracter 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 hipétesis 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.

Metodologia
Nuestra hipo6tesis inicial se ha venido construyendo de forma evolutiva a medida que el
trabajo de contrastacion de fondo no problemética avanzaba y se detectaban los limites en la

literatura, concretamente, en los aspectos que definen la especificidad de la conducta de



compra de este grupo-poblacion. Asi, a partir de los conceptos ya revisados (identidad,

autonomia, e influencia interpersonal), se considerara que:

Hipétesis Tedrica 1:

La influencia informativa y normativa son dos niveles de un mismo fendmeno que tiene que
ver con la busqueda y adquisicion de informacion (Viswanathan et al., 2000 y Gil etaket 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 informacion.
Desde este punto de partida la primera hipdtesis tedrica describe el hecho de que la conducta
del consumidor adolescente es intensiva en blsqueda y adquisicion de informacion (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 adquisicién de bienes y servicios, es especialmente susceptible a la
informacion externa (fuentes de informacién externas no almacenadas previamente en la
memoria), lo que le lleva a desarrollar una conducta de consumo intensiva en blsqueda 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”.

Consistente con esta Hipotesis alineada con la teoria del consumidor y la obtencion de

utilidad, se encuentra la segunda Hipotesis Tedrica, por la que se establece que:



“Sus elecciones de consumo son racionales y consistentes, porque presenta rutinas y
objetivos jerarquicos establecidos previamente basados 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
modificara el equilibrio de ese compromiso en cuanto a la naturaleza inicial que las
informaciones facilitadas varien en el grupo de pares”.

Esta ultima proposicion teérica se sintetiza en la idea desmitificadora del patron conductista
sobre la conducta de compra del adolescente, para aspirar a un conocimiento no intuitivo y
otorgarle una estructura de adquisicién 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.

Sin embargo, por encima de estas hipdtesis tedricas que no son contrastables directamente, se
encuentran otros constructos teéricos que pueden explicar el porqué de dichas hipétesis
tedricas. De este modo, como refleja la siguiente figura nos encontramos con dos hipoétesis
tedricas superiores que explican las 4 hipdtesis basicas que se deducen de ellas.

En referencia a la Hipotesis Teorica 1: Conducta intensiva en bdsqueda 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 tendrd 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 en la literatura 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.

En segundo lugar, se observa mas dedicacién de los investigadores a este grupo en detrimento
de los padres, cuyo estudio esta mas circunscrito al ambito de la sociabilizacién. Por dltimo,
la exposicién de los jévenes a las tecnologias de la comunicacién y la participacion convierte
en intensiva la relacion con el grupo referencia colocandole como principal agente de

influencia normativa.

En referencia a la Hipétesis Teorica 2: Conducta fundamentada en el principio de utilidad en

torno al constructo “autonomia’.

Hipotesis basicas referidas a HT2;



Se debe advertir en primer lugar que para ser coherente y consistente en la explicacion de la
HT2 (racionalidad-utilidad) debe necesariamente fundamentarse en la dimension de la
autonomia actitudinal que se refiere al proceso cognitivo de la eleccion y la definicién de un
objetivo. Seria una inconsistencia explicar la racionalidad desde la dimensién 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 articulacion
de una estrategia para lograr estos objetivos. (Noom etaket al., 2001).

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 independientes y compras previstas como la condicién necesaria

para ser compradores competentes (Mallalieu y Palan, 2006).

Por esta razon, necesariamente debe establecerse que:

H.B.3 La autonomia actitudinal es la dimensién 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 dimension que integra su autonomia.

Una vez contrastadas HB3 y HB4;

H.B.5 En la dimensién Autonomia actitudinal se encontrard un sesgo por género.

Respecto a la dimension autonomia, 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
dimension —que es la que se desea contrastar afecta al desempefio del consumo- se produzcan

cambios asociados al género.



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 (et al, 2001) (actitudinal, funcional,

emotiva) a la que se ha afiadido 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 maltiple (multinomial) a objeto de predecir la probabilidad de eleccion

ordenada entre las variables.

Modelo

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. Como se vera mas adelante, la obtencién 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.

El empleo de este tipo de modelos es cada vez mayor en el &mbito de la microeconometria, la
economia de la salud y la organizacién industrial, sin embargo, se han aplicado menos en el
campo de la comercializacion y la investigacion de mercados por considerar que la naturaleza
ordenada del modelo es demasiado rigida para captar la sutileza de los comportamientos

humanos (Rodriguez y Céceres, 2007). Probablemente, por esta razén, 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 mdltiples variables, son méas habituales en nuestra

disciplina.

Ademas, 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: 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 parti6 del hecho evidente de que nuestra variable dependiente sigue una distribucion de
probabilidad de tipo multinomial® con un reducido rango de valores en su soporte (toma
valores de escala tipo Likert de 1 a5) y cuya ordenacion es ya en si misma, informativa. Esta
circunstancia invalida, a nuestro parecer, cualquier modelizacion 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 andlisis de
correlacidn lineal entre variables y factores es de dificil interpretacion estadistica en la medida

en que se esta aplicando sobre variables de naturaleza no continua.

2 Distribucién de probabilidad de una variable aleatoria multidimensional de tipo discreto con soporte finito. Ver
Martin Pliego, F. J. (2006)



La esencialidad de este modelo se sustenta en que las proposiciones teéricas 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 dimensién 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 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 esté 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 psicoldgico o social, o aceptaciones normativas de
caracter intuitivo, dandonos una interpretacién muy coherente con el contexto que los jévenes

de hoy viven en la actualidad.



Tras probar las diferentes especificaciones sefialadas en la teoria, se opt6 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 relacion a las aportaciones
tedricas de Cabrer Borras (2001) El algoritmo de optimizacién 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”

Se presenta a continuacién la estimacion del modelo completo con todas las variables

explicativas incluyendo género y edad:

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 Si no tengo experiencia sobre un
0.224993 **  0.066549 0.0007
producto, a menudo pido consejo a mis



amigos antes de comprarlo.

P37_5 Si no tengo experiencia sobre un
producto, a menudo pido consejo a mis 0.360350**  0.086450 0.0000

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.

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 sobre lo

0.207080**  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 opinion de

-0.291315** 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.

*x Parametros significativos al 99% de confianza.

N = 247. Ay = 75.75. Ré1ce = 0,108692



Mves el test de la razon de verosimilitudes para el contraste de significacion conjunta de los

parametros del modelo.

2
Ricr es una medida de bondad de ajuste definida, en el sentido propuesto por McFadden
R2.; —1- IogL* |
(1974), como logL™ " donde '99% es el logaritmo de la funcién de verosimilitud

para el modelo estimado y '09L*

es el logaritmo de la funcién de verosimilitud bajo la
hipotesis nula de que las probabilidades de eleccién 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 hip6tesis nula de

no significatividad de la variable en cada caso).

b) Al 95 por ciento de confianza las variables sefialadas con *: p.11, p.15y 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 hip6tesis 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-especificaciéon del modelo por
sustitucion /eliminacion de variables (Novales 1993) En este caso por la eliminacion de la

variable genero respecto de la re- especificacion anterior).

Conclusiones
La interpretacion de los resultados obtenidos nos permite realizar una sintesis de la

contrastacion de las hipétesis planteadas anteriormente.

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 esta alineada con la influencia informativa de los padres y obtiene un signo negativo
de probabilidad la influencia normativa de los amigos. Estos resultados lejos de invalidar
la primera Hipotesis Tedrica, la_refuerzan, por lo que se podria inducir que
efectivamemnte:

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 adquisicién 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 blsqueda y

adquisicion de informacién (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 Hipdtesis Teorica 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 jerarquicos establecidos previamente y estaran 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”

Esta proposicion se fundamenta en que la autonomia actitudinal (conducta planeada de
consumo) es la dimension 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 relacion

de causalidad entre ésta y el patron de consumo.

Se confirma que la conducta de consumidor adolescente es intensiva en la primera etapa del
modelo general del comportamiento aceptado por la literatura: la bisqueda de informacién y
que el adolescente estd muy comprometida en ese proceso. Del total de las 27 variables
analizadas, las que presentan mayor nivel de probabilidad de impacto y estima més 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 basqueda 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.

Estos hallazgos poseen implicaciones normativas al servicio de la Direcciéon de Marketing
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 blsqueda y
adquisicion de informacion precisa de estrategias de marketing y sistemas de medicion 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 adopcion de un comportamiento de consumo por el adolescente, las
aportaciones de trabajos como los de Muratore (2008) 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.

Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Una de las limitaciones proviene de la muestra que alcanza a 247 unidades informantes, la
mitad requerida para la obtencién de representatividad del universo poblacional en el periodo
analizado. Sin perjuicio de lo anterior es pertinente mencionar que los problemas que
representa la recopilacién de informacién con los adolescentes, en términos de comprension
de las escalas son grandes, y sobre todo porque coloca al entrevistado en una posicion
compleja de reflexion segmentada en etapas de un proceso que para €l fluye de forma

naturalmente adquirida y unitaria.

El sesgo es, sin duda, otro de los limites. Si es inherente a cualquier investigacién 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 recopilacién de informacion.



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 relacién a otras etapas. De

hecho la autonomia, como la identidad es un proceso que se adquiere con el tiempo.

La eleccion de una posicién epistemolégica centrada en el proceso de compray 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.

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 regresién 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 andlisis factorial que

permiten efectos directos e indirectos entre los factores.

Relacionado con lo anterior se ha trabajado bajo los supuestos de eleccion 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 comprensién de todos los factores, dimensiones de la autonomia y agentes de
influencia en el comportamiento de consumo adolescente, por lo que se dard paso a

continuacion a la proyeccion de proximas lineas de investigacion.
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