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Introducción 

El estudio de los consumidores ha despertado interés 
entre los profesionales dc la mercadotecnia porque 
ricne consecuencias importantes en la satisfx:ciím 
de necesidades y deseos dc los consumidot-es y 
pcrmirc desarrollal- nuevos productos y servicios, 
planeación de campañas publicitarias y promocio- 
des, elaburación de envases y conocer los canales 
de distribución más adecuados. En algunos caos 
las cxacterísticas sociales y psic~~lógicas del consu- 
midor ejercen una influencia en la forma de orgz- 
nirar los diferentes departament«s dc urril empresa. 

Desde el punro de vista ct:on«mico es importante 
el estudio del comportamiento de los adolesccntcs 
como consumidores porque cl 25W de la población 
mexicana está formaria por adolescentes entre 1 1 
y 22 años, los cuales consumen una gran cantidad 
de artículos que constiruyerl mercados lucrativos 
para las empresas, y se supone que la gente joven 
ejerce mucha influencia en los gastos de los adultos. 

Guest (1955-405408) en un estudio longitudinal 
encontró evidencia de que las personas tienen leal- 
tad hacia ciertas marcar y productos e hizo implica- 
ciones con otras áreas actitudinales como prefercn- 
cias políticas y religiosas, de esto se puede concluir 
que los patrones de compra adoptad”s en la niñez 
y adolescencia afectan su sistema de compra cuando 

son adultos. Por su parte Ward (cn Chur<:hill y Mas- 
chis. 1979,23-35) wialaque”...Por lomenos ciertos 
patrones del consumidor adulto están influenciados 
por la experiencia de la niñez” y el estudio de esas 
diferencias nos ayudará n« si>10 a cntcr&r la con- 
ducta del consumidor entre la gente joven, sino 
también los patrones de conducta del adulm 

‘1 las companías les interesa CotIocer el compor- 
tamiento de los consumidores adolescentes con el 
fin de incrementx sus esfuerza en educar a los 
consumidores según Bloom y Silver (1976, 3242 y 
149-l 50), porque han demostrado que al patrocinar 
programas encaminados a ese fin xlquicrcn una 
clientela más fiel y pueden crear mqjor sus estrate- 
gias de mercado. 

.Al gd)icrno le interesa conucer el comporta- 
miento de los adolescentes, p”rquc puede crear pu>- 
gramas de educación al consumidor que tiendan a 
formar consumidora crm un c:ompt~namienro so- 
cial deseable. 

Brim, en Churchill y Moschis (19i9. ?4). senala 
que el comportamienw deseable se basa en que el 
comprador sale a hacer buenas crxnpras. está capa- 
citado para hacerjuicios y, por lo tanto, adquiere 
los m+res valores !; por último está consciente dc 
sus dercc:hos legales. 



En esta investigación se va a seguir el criterio de 
Brim, por lo tanto, se entendeti corno comporta- 
miento social deseable cuando el adolescente es ca- 
paz de distinguir el aspecto real o inflado de un 
mensaje publicitario; si tiene suficientes conoci- 
mientos para poder hacer buenos juicios respecto 
a lo que va a comprar y, en caso de no tener los 
conocimientos necesarios, se da cuenta de sus debi- 
lidades y busca información de fuentes apropiadas; 
consume más por motivaciones económicas que por 
motivaciones sociales, y por último, tiene indepen- 
dencia mental v sus actitudes no son influenciadas 
por las estrategias utilizadas por los mercadotécnicos. 

Situación problemática 
Cna de las funciones de la mercadotecnia es obser- 

var las necesidades nuevas de consumo y tomarla 
corno base para desarrollar productos apropiados 
que las satisfagan. Esto ha dado lugar a que la indus- 
tria haya producido una gran variedad de productos 
nuevos que cada vez son más sofisticados y algunos 
de ellos muy complejos: cada marca usa una presen- 
tación, contenido, precio e ingredientes dtstmtos 
que hace que su producto se diferencie de los de- 
más, esto dificulta la elección dc productos adecua- 
dos, como lo describe Weiss en Webster ( 1974,322): 

“La tecnología ha traído una abundancia sin par 
y una oportunidad para el consumidor. También 
lo ha expuesto a nuevas compkjidades y peligros. 
Hace su selección más difícilmente. No puede 
ser químico, mecánico, electricista, nutricionisra 
y un computador ambulante (muy necesario 
cuando se están comprando alimentos empaca- 
dos para fracciones de onzas). 6nfrentado con 
una diferenciación casi infinita de productos 
(más las virtudes inventadas al producto que son 
puramente semánticas), una diferenciación con- 
siderable cn los precios, las complejidades adi- 
cionales de las estampillas comerciales, los anun- 
cios de décimas de centavos y otras complicacio- 
nes, se espera del comprador que escoja inteli- 
gentemente en ciertas circunstancias que frus- 
tran a los compradores profesionales”. 

I 
Al decrecer la demanda de los productos o al 

introducirse nuevos competidores, la empresa em- 

pieza a xumular inventarios cn su almacén d? 
articulos terminados. Para solucionar su problema 
crea demanda mediante la publicidad con 511s for- 
mas ocultas de persuación, como lo menciona Már- 
quez (1979-14): 

“La publicidad rebasa CII mucho su funciím 
original de informar sobre la existencia (1~: un 
producto, sus características y sus datos básicos; 
en realidad es un deformador total de product.os 
y se ha convertido en una forma sutil de engaio 
e inducción masiva al consumo”. 

Ya qw la mayoría de los mensajes publicatarios 
tienden a influir sobre las decisiones de compra de 
los consumidores, cs difícil la evaluaciún dc los pro- 
ductos antes de ser adquiridos trayendo consigo 
una inconformidad con el producto o servicio reci- 
bido. Aunado a lo anterior, la baja educxilin de la 
población en materia de consumu hxr que esté 
indefensc ante los productores; todo esto agrava el 
de por sí bajo nivel de vida de la poblaciim mexicana. 

En consecuencia, se considera íM ~:onocer el 
comportamiento real del consumidor a fin de que 
se les pueda proporcionar elementos de ,juir:io yo 
conocimientos suficientes para que evalúen y selec- 
cionen más racionalmenre aquellos productos que 
le son necesarios y de alta calidad, evirando las cmm 
pras por impulso. 

Por otro lxlol en 105 últimos años cl país está 
pasando por una crisis económica que ha provocadu 
una disminuci«n en el nivel de vida dc las personas 
y por ende una baja en su poder adquisitivo, esf~ 
ha repercutido en las empresas en una disminución 
en sus ventas, ya que las personas han dejado de 
consumir algunos bienes « servicios que no le son 
muy necesarios. 

Los hombres de negocios se han dado cuenta que 
las ventas de sus productos dependen de la exacti- 
tud con que hayan evaluado los requerimientos del 
público comprador (Brown: lY72, 432)! aurrado a 
lo anterior Bell (1979:2 13) considera que un bwn 
conceptr) del comportamiento del clieutc es uno de 
los factores más impoltaues que se requieren para el 
éxito de los negocios al satisfacer mejor las necesi- 
dades de sus clientes. 



A pesar de lo dicho anterior~nente~ las investiga- 
ciones en nuestro país sobre el comportamiento de 
l~~sconsumidores han sido muy escasas, además han 
tendido a analizar los hábitos de consumo de las 
familias (Cuaderno INCO N». 41, 1984) y el con- 
wnido de la publicidad dirigida a nitios (Cuaderno 
INCO So. 35, 1983) y adultos (Cuaderno INCO 
No. 33, 1’382). 

En “tr”s países se han realizad« esrudios sobre 
cI comportamiento de los consumidores, en su ma- 
yoría han ido dirigidos a niri«s \; adultos; sin cmt>ar- 
g«, sc han dad” cuentade la importanciaque tienen 
los adolescentes y se ha manifestado una tendencia 
a tonrarkrs et1 cuenta (Moschis y Churchill. 1979; 
Moschis y Moore, 1’379 y Moore y Stephens, 19’75). 
Esas conclusiones no pueden XT generalizadas por 
IU que Most:his y Churchill (1979:4&47) mencio- 
nan, se debe considerar que el comportamiento de 
los adolescentes en distinta partes de los Estados 
Cnide puede ser diferente por lo que las diferen- 
cias individuales en relación al c”mp«rtamient<r SC 
acentúan más entre países con diferentes c”stum- 
bres. idioma, idiosincracia, nivel de vida y wr”s fa<:- 
tures important.es. 

I>e aquí que una investigackín sobre el compor- 
tamiento de los consumidores sea útil porque 
proporciona información a las empresas sobre dife- 
rencias individuales en relación al comportamiento 
de los consumidores, misma que les sirve para tomar 
decisiones 1: mantener una r:lientela más satisfecha. 

Problema 

Según su edad, sexo y status social. ;cómo se cum- 
binan y actúan como determinantes del comporta- 
miento de los adolescentes, las xtitudes, motivacio- 
tres. conocimientos y habilidades en el consumo, en 
diferentes poblaciones? 

Marco teórico 

Edad 

Uno de los enfoques de las características que afee 
tan el c”mportamiento de los jóvenes como consw 

Il 

midores es la teoría de los mecanismos de defensa 
del adolescente de Arma Freud (1981:3-i-79) en la 
r:ual se ha concedido mayor imp«rtancia a la pukr- 
tad como factor de formación de carácter ya que la 
pubertad trae consigo un cambio bastante repen- 
tino que va de una conducta negativa a un periodo 
más positivo. Hilgard ( 198 1: 149) dice que el adoles- 
cmte está en un estado de conflicto, vacilará sobre 
su forma de hablar y se dejará influir fácilmente 
por los que le “frezcan, en confianza, soluciim a 
sus problemas. Una perspectiva común, que afecta 
las características del comportamiento de los jó- 
vencsl sea él ” ella. es I« que señala Ausmeier 
(1977:346) quien afirma que durante la adolesccn- 
ciase presenta una influencia creciente de parte de 
1”s adultos, algunos factores sociales y personales 
se vuelven más importantes y alcanzan su máxima 
influencia en el nivel de enseñanza secundaria, y 
agrega que es justamente en este nivel cuando los 
jóvenes dc nuestra sociedad presentan el mayor 
conflicto en cuanto a quiénes son. De esta forma. 
cs un periõd” defkitivo eu el desarrollo de las ac- 
titudes. 

Por “tr” lado. a algunos psicólogos como Piaget 
les ha interesado tanto el niñr, crin” cl adolescente 
para poder explicar el proceso del conocimiento en 
el adulto. 

Piagct, en Pansza (1982:3-l(ì) plant~ea CUi<tTO eta- 
pas sucesivas del desarrolkr determitiadas por las 
capacidades heredadas que tienen influencia recí- 
proca con el medio, además considera que cl dcsa- 
rrnll» afectivo acompaña el desarrollo cognoscitivo 
yza que proporciona los niveles dc actividad del niño 
y valorim su adaptación al medio, que tanto el de- 
sarr»ll” cognoscitivo como el afectivo logran un 
equilibrio constante, considera que wn cl resultado 
dc la maduración. esperiencia del medio ambiente 
Cisico y de la acción del medio ambiente swial. csos 
tres factorescontribuycn a laaparición de las etapas 
y todrrs los nitios pasan por las mismas t-tapas y en 
el mismo orden, aunque wnsidcra que no todos los 
niños a la misma edad cumplen cada etapa. sino 
que la edad cronológica cn que los rkos llegan a 
cada etapa tiene ligeras variaciones. 

Etapas de desarrollo congnoscitiv” scgím Piaget. 
en Klausmeier y Goodwin (1977: 1331, de 1”s rasgos 



principales que se pueden encontrar al finalizar 
cada etapa: 

1. Sensoriomotora. Del nacimiento a los 2 arios: 
“La comprensión” tiene lugar principalmente 
por medio de acciones. 

Mejora lacoordinacióndelelementosensorial. 
Tviejora la coordinaciim de respuestas físicas, 

los objetos, la gente, itlcluso él mismo: se diferen- 
cla” entre sí \; se reconocen rr>mr~ pernMmtes. 

II. Preoperacional. De 2 a 7 anos: Hay U” in- 
cremento del lenguaje y del pensamiento simbó- 
IiC”. 

F’redomina cl rgncet~rrismo. 
La ceotración (atención dirigida hacia un rasgo 

o una parte que sobresale más que la dcscentra- 
ción, análisis del todo y las partes) caracteriza la 
percepción y el pensamiento produce imágenes 
mentales de situaciones y cosas estáticas, más bien 
que de proceso y transformaciones irreversibles 
del pensamiento (puede pensar de ““a manera 
pero no a la inversa; por ejemplo contar, decir 
las letras del alfabeto). 

Los objetos perceptiblemente semeja”tcs se 
clasifican como iguales. 

Las palabras (nombres) se asocian con aiguttas 
clases de cosas. 

III. Operaciones concretas. De 7 a 1 I años: 
Viene el pensamiento lógico para utilizar objetos 
c<mcretos. 

La conversaciim es “renos egocéntrica y más 
So&l. 

La conversación se presenta en forma progre- 
siva. 

Hay descentración y reversibilidad. 

Entiende los cambios, los procesos y las relacio- 
“es y eventos estáticos más complejos. 

Las mismas cosas so” agrupadas correcta- 
mente en dos o más clases diferentes. 

Se entienden las relaciones entre cosas reales 
y clases de cosas; también se entienden las rela- 
iiones entre palabras que representa” cosas y 
clases de cosas que se han experimentado. 

IV. Operaciones formales. De los Il aí=ms a la 
adolescencia: Se llevan a cabo las operxiones 
mentales en forma simbólica y las operaciones 
se ejecuran <:»n las ideas corno con las cosas. 

Las comparaciones. los wntrastesl las deduc- 
ciones y las inferencias provienen de un conte- 
nido ~:onceptual. más que de cosx y he<-hw cow 
CI-etos. 

Se entienden las relaciones que hay entre los 
lí”lbolOS que significan conceptra que alí11 “ose 
han experimentado directamente. 

Itlhelder y Piager CI~ Klausmeier-( lY7i::WYY) sw 
gieren rl”e la mayoría de las característic;~s dc la 
pcrsrmalidad del adolescente so” ~:<>“s<:<:ue”ci~ de 
la inteligencia f0rmalmcr~t.c operacional y que tie- 
nen un gran aIxg<, a las ideas abstractas. l’or otro 
lado, los adolescentes están P” el rm>mc:“t~> e” que 
tienen que plancx su vida futura, en qw deben 
totttarse decisiones acerca de la cducaciritl. la CXIP- 
ra, Ia residencia v el matrimonio. F.I pap’l so&l del 
adolescente le exige ton,ar diversas opciones e imi~ 
ginarse las consecuencias. La intrligen& fot-mal- 
mente operante le permite hacerlo. 

Un estudio de Moschis v Churchill (~lYiY:23-3.3) 
reporta los efectos del desarrollo del conocimiento 
del ad«lcsr:enre en su comportamiento como crmsu- 
midor 7 “os dice que Ios adolcscetrtes mavo~~s tuvie- 
ron muhas más relaciones de conocimk~to como 
consumidol-. que fueron más capaces dc difetw~ciar 
conscientemente cl producto y sus atributos de la 
información de la publicidad y buscar irlfwt~raciórr 
de una variedad de fuetrtes antes de tomar una 
decisión y que son más aptos para desarrollar un 
comportamiento de consumidor socialrne~~re desea- 
ble que los adolescentes más jóvenes. 

De acuerdo a lo antes mencionado. las habilidades 
de consumo de los jóvenes dependen del estado o 
etapa del conocimiento que son descritos en t~érmi- 
“os de cambios o diferencias cualitativas en organi- 
zaciones del conocimiento que ocurre” entre la in- 
fancia y la edad adulta de la persona. Los adolescen- 
tes están en la última etapa de las operaciones for- 
males (1 l-15 años generalmente), durante ese pe- 
riodo se produce una reorganización y a s” termi- 
nación, el adolescente puede enfrentarse efectiva- 
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mente no sólo con la realidad que se presenta ante 
él. sino ramhSn c:on cl mundo de 10s rnuncisdos 
abstractosl es considerado adulto en el sentido en 
que contiuw estructuras dentro de las u&s rjpc- 
ran los adultos cuando alcanzan sus logrr~ más a- 
tos de& cl purau de vista cognoscitivo, es decir, 
ru;tndo pimsan dc modo Ii+> y abstracto. Así. se 
espera que los adolescentes de 16 a “2 anos hayan 
desarrollado sus h;~hilidades para distinguir lo in- 
fldo de la publicidad, que tengan más conocimien- 
tos m m;ireri;l dc <:onrum~~. que tengan actitudes 
m& desfwxables hacia las tiendas, marcas. puhli- 
cidad. wndedores y precios. qw consuman más 
por uu moti\:ación econtimica que por una motiva- 
ción social. que busquen más informa<:iirn y que 
tengan unä oricntacilin menos materialista que los 
adolescentes de ll ä 15 anos. 

Srx» 

Por silnplc obicrva~iim los sexos difieren biológi- 
camente en muchos aspectos, por- ot1.o lado. cl p<:- 
riodo dc g’:“‘a<:ii>” !’ rrian?.a del niño que recae 
sobre el sexo femetr~n~~ se refleja, según .L\nasrasi 
(1971:42 l), en las diferencias sexuales de intewses, 
rasgos emocional<rs. objetivos wcacionalcs y rcndi- 
miento en muchos aspectos. La inlluencia de hor- 
mr~nai sexuales cjcru: efectos muy amplios sobre 
ciet~tos aspectos de la conducta. Sin embargo. nu SC 
pueden explicaral~unasde esasdiferencias psicolú- 
giras en términos txológicos, ya qw, com« subrayan 
Mead. en Whittaken (1957:96): Bayer (1955:391- 
397): Osmond y Martin (1975:744-738) las difuen- 
cia de socialicación modelan la conducta de los in- 
diClu»s. t:s importante considerar la supwposiciún 
que caracteriza la distribución de los dos scxos en 
cualquier diferencia sexual (Anastasi, 1971:413- 
419; Whittaker 1977: 102 y 454; y otros). 

Exisrc urrz diferencia de aceleración PI, el desa- 
rrollo físico femenino, las nitias llegan ala pubertad 
de 12 a 20 meses antes que: los niños y cn este aspecto 
Anastasi (1971:422-423) sugiere que las mujeres 
pueden también estar acclcradas cn rl dcsarrullu 
intelectual (desde luego esta diferen& se prcscnra 
en la comparación de adolescentes y no tiene apli- 
cación en los adultos). Por lo tanto, comu este tora- 
bajo se realiza con sujews ad~~lescentcs, se espera 

que las mu,jeres hayan alcanzado más rápidamente 
sus habilidades y conocimientos de consu~no que 
los hombres de la misma edad. 

Knower (1935:315): Lepley (194X0); Tubbs 
(1942:338) y r\lexander(l947:138-1 i2) han recopi- 
I;d« ~:vider~ia que indica que las mujeres son más 
sugestionables que los hombres. esto significa que 
wspondcn más rápido a sugerencias y que sus opi- 
niones frecuentemente son inlluenaadas por las 
opiniones de «irus. Corno wnsccucn& dc: csti~ di- 
ferencia se espeta que las mujeres se dejen inlluen- 
ciar más con toda clase d? publicidad y material 
publicitario que los hombres. 

Alexander (1947: 160) muestra que los intereses 
de los hombres son más dinámicos y mecánicos que 
los de las mujeres. I.a atenciim de los hombres es 
mayor hacia el atletismo, deporte. ingeniería, mecá- 
nica. política, empresas. finanzas 1: economía que 
la de las mujeres. Las mujeres atienden los tomas 
sobre ?I individuo, son mSs observadoras en la gen- 
te, sus intereses son más estéticos y un poco nrjs 
personalesqur los de los hombres, específicamente. 
sus inr~reïes sï enfocan it la ciencias w&les. lirrra- 
tura y libros, música. religión. arte, educación y 
teatro. Existe eCdrn& de qw las mujcrcs están 

más interesadas por contactos sociales y que tienen 
nxyor habilidad en conservar tales contactos. La 
gran prcocupaciim dc la mujer cn las iIltcracciuncs 
sociales la hacen consumir un gran nílmuu d? pr»- 
(lu<:tf>s que: jucgarl un papel importante cn la v~ida 
social convencional. c incluso, la publicidad puede 
apelar a UIU situacion social para inducirlas a COII- 
sumir. De aquí se desprende cpar las mujeres riew 
den ä consumir mis hicn por motivación so~:ial y 
sus actitudes son más favorables hacia las tiendasS 
marcasl pnhliridad. precios 1: vendedores que los 
adolescentes del sexo masculino. 

Calorn& (1963:45-60) scñaln que los dcscos dc 
suprración y realización personal de los adolescen- 
tes del sexo masculino. son mayores que los de los 
adolescentes femeninos. Mientras que los deseos de 
relaciones sociales y familiares son mayores en los 
adolescentes del sexo femenino. AdemSs; tiende a 
aprender las normas y criterios de los elementos 
atractivos qw se espera sean de crucial importancia 
un la competenci;l para ~:onscguir marido cn cl fu- 
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turo. Con base en lo anterior, se espera que las 
adolescentes sean más susceptibles a la influencia 
social, posean motivacirmes sociales más poderosas 
para el consamo y valoricen los producms con base 
en la forma cn que perciben los objetos en otrz~s 
personas que los adolescentes del sexo masculino. 
Sin embargo. Churchill y Moschis (1979:M) encon- 
traron que el género femenino mostri> motivación 
de consumo social y orientación materialista más 
débiles que el género masculino. 

Status social 

Un niño puede nacer hiolUgial:a y psicológica- 
mente con las mismas posibilidades que otro niño. 
sin embargo, la desigualdad de las Ases sociales 
permite &r mayores oportunidades a los niños de 
las clases más altas; por ejemplo, los padres dc clase 
alta brindan a sus hijos mayores oportunidades de 
educacirin, un barrioagradable, tenerjuguetes edu- 
cativos. ir a escuck privada con pocos alumnos, 
viajar 17 tener experiencias interesantes, es decirl 
estos niños reciben mejores oportunidades que los 
de clases inferiores. Normalmente se considera que 
las personas de status social más alto poseen más in- 
gresos que las familias de bajos recursos, esto les da 
una mayor oportunidad a los adolescentes de clase 
media de consumir y, por consecuencia, tener ma- 
yor experiencia y más conocimientos para pode1 
separar lo real de lo inflado de la publicidad, que 
los adolescentes de clase más baja. 

Himmelweit, en Musgrave (1972-69), realizó un 
estudio sobre la opinión de los adolescentes htitáni- 
cos acerca de la clase social y la tercera parte de los 
adolescentes le da importancia a la posición social 
y pensaban que podrían juzgar â un hombre por 
su forma de vestir o por su acento; los adolescentes 
de clase media ponían más importancia a los moda- 
les, la forma de vestir y de hablar, y los adultos 
otorgaban mayor importancia a la educación. De 
este estudio se desprende que los adolescentes de 
clase media consumen más por una motivacii>n SI>- 
cial, que los adolescentes de clase baja. 

Davis, en Musgrave (1972:82), mostró que había 
grandes diferencias entre las clases sociales en el 
aprendizaje de los niiios, en el comportamiento 7 
la personalidad y la atribuyó a los diferentes tipos 

George Katona y Eva Muellet-. en S<:\vrrnx, (1964: 
94), encontró que läs personïis con ingresos m.ir 
reducidos 7 que por consiguiente tirncn may ne- 
cesidad de información que les guie en sus comprx 
son los que con menos probabilidad 12 huscxl. esto 
se puede deber a la falta de wnfianza ~,ue tienen 
los adolescentes de clasc baja hacia las persrm;~ 
adulms. 

Sin embargo, Moschis 7 Churchill (19792%:G) 
en un estudio realizado entre adolescentes no en- 
contraron ningurra relación entre el sfiltus social 
del adolescente y In motivaci<in social o económica 
para consumir y sus valores materialistas. Pero. en 
un estudio reportado en ese mismo aiiu demostra- 
ron que los adoleswntes de clase media tienen un 
comporwnicnto social deseable más favorable que 
los adolescentes de clase baja. DC lo anterior- se des- 
prende que los adolescentes de status social medicl 
tienen uu mejor comportamiento social deseado 
que los de clase haj,. 

Lugar 

i%wman (IYW:TZ-78); Webster (1974:lY.24): KW 
tler (1981:95-154) y Moschis y Churchill (1959:ZY35), 
están de acuerdo en señalar que el comportamiento 



de los individuos cs diferente de un lugar a otro, 
dcbidu al clima, influencias culturales y sociales que 
los rodea, por lo tanto. en esta investigación se es- 
prra que los adolescentes dc diferentes lugares ten- 
gan un comportamiento dilerente. 

En este sentido y tomando en r:uenta las propo- 
siciones derivadas de la teal-ía, se supone que un 
comportamiento social dcseahle es aquel que los 
adolescentes manifiestan al mostrar una actitud des- 
favorable hacia tiendas, märcas. publicidad. vende- 
dores y precios; wnermás conocimientosen materia 
de consumo; ser menos materialistas: buscar más 
fuentes de información antes de realizar sus com- 
pras; consumir más por una motivat:ii>n económica 
que por una motivación social. y tener may hahi- 
lidad para distinguir lo inflado dr la publudad. 

Hipótesis 

De acuerdo al marco teórico que se ha planteado. 
se pretende someter a prueba las siguientes hipó- 
tesis: 

H, Los adolescentes entre 16 y 22 anos tienen un 
mejor cr~mporwmiento social deseablc que los 
adolescentes de 11 ill F, anos. 

H? L<rs adolescentes del sexo masculino t.ienen un 
mejor comportamiento social deseable que los 
adolescentes drlsexo lemenino. 

H, Los adolescent.es de status social alto tienen un 
mejor comportamiento social dcseahle que los 
adolescentes de status social bajo. 

Ha Los adolescentes de diferentes lugares tienen 
uncolnponamientodistinto. 

Metodología 

Muestra 

Esta investigación se llevi~ acabo entre I,l7Y ado- 
lescentes de 12 escuelas dc nivel secundaria, prepa- 
ratoria y primer semestre de nivel superior de las 
ciudades del Distrito Federal. Jalapa, Ver.. \; Morc- 
lia, Mich., la cual quedó integrada de la siguiente 
forma: 

En el Distrito Federal la recolección de los datos 
se llevó a cabo en dos secundarias federales, una 
preparatoria. una vocacional y dos escuela supe- 
riores. 

En la ciurlad de Jalapa la encuesta se Ilev6 acabo 
en la Escuela Superior de Pedagogía y dos secunda- 
rias federales. 

En la ciudad de Morelia la recolección de los 
datos se llevó a cabo en dos secundarias federales 
y en la preparatoria de la Universidad Michoacana 
de San Nicolás de Hidalgo. 

Para realkar las encuestas se pidió la autorización 
de Ios directores de escuelas o del rector de las 
universidaddcs con el fin deobtener mayurcolabora- 
ción de parte de profesoru y alumnos. y el tiempo 
ncccsario para que los adolescentes terminaran su 
cuestionario. 

El tratamienm de las variables se muestra en el 
cuadro 1. 

Instrumento 

El cuestionario cuenta con un total de 122 prc- 
guntas, de las cuales, 19 miden el tipo de programa 
en televisiim que más les agrada. 36 sobre actirudcs 
de consumo, 13 preguntas miden conocimientos 
sobre asuntos de consumo, 7 miden nratcrialismo. 
5 miden buscar información. lö miden habilid;ldes 
para distinguir lo inflado de lo real dc la publicidad. 
14 miden motivaciikl para wnsnmo ): 10 son datos 
genrralcs donde SC mide el status sucial del padre, 
de la madt-e, de él, la cdad y el sexo del adolescente. 

El cuestionario tiene un t~iempu promedio de res- 
puesta dc 4.5 minutos. a los adolescentes se les ex- 
plicaron los objetivos del estudio, los motivos de la 
encuesta, el tiempo ilimitado que tenían para con- 
t~estarlo 7; la forma confidencial que con serían tra- 
tados los datos que nos pt-oporcirmaran: además se 
omitió el nombre y tìrma de los encuestados con el 
fin de evitar sesgos en su información. 

Validez 

La validación del instrumeuto fue realizada me- 
diante el análisis factorial. el cual mostró con clw- 



dad que cada variable mide aspectos diferentes> ade- 
mër se pudo identifkar sus respectivas dimensiones. 

Por la misma naturaleza de la variable actitudes, 
carga en 14 diferentes fxrores cuando únicamenrc 
se propusieron cinco dimensiones. por 10 que SU 
validación fue realizada a través de jueces. 

Confiabilidad 

La confiabilidad de las cscabs Y sus dimensiones 
fue definida de acucrdc a Keríinger (1% 13 14) 
como “la proporción entre la varianza de ert-or y 
la varianza total, obtenida por un instrumento dr 
medición, la cual se resta de uno. indkc que denota 
una cnnfiabilidad perfecta”: 

Los grupos para efectuar el análisis de varianza 
fueron determinados mediante la prueba de dos 
mitades, es decir, pxes contra nnnes de las pregun- 
tas que formaban cada variable D wda dimensión. 

Prueba de hipótesis 

Para someter a prueba las hipótesis planteadas 
se ntilizi) la técnica estadística de análisis de varianza 
junto con su MG4 (anélisis de clasificacii>n múlti- 
ple). Para llevar a cabo el amílisis de varianza se 
formaron 24 grupos, 2 de edad, x 2 de sexo, x 2 
de status social, x 3 de lugar. 

Resultados 
Después de analizar los resultados de análisis de 

varianza y el cuadro 3, MCA (análisis de clasificación 
múltiple), se obtuvo lo siguiente: 

La hipótesis HS se acepta debido a que los adoles- 
centes de 16 a 20 atios mostraron un mejor com- 
portamiento acial deseable que los adolescentes de 
ll a 15 atios, refkjado en los cuadros 2 y 3. 

Como se puede observar cn los cuadros 2 y 3, 
existe diferencia significativa entre el comporw- 

La hipót~csis II, se rechaza. ya que los adolcwctltes 
de statns social bajo tienen un wmpwv;lmiento si- 
milar a los de status social medio. excrptr~mdr~ en 
actitod hacia los precios y materialismo, CII donde 
si se encontró que los adolescentes de stat,,s .w<-ial 
bajo t~icnen una actitud hacia los precios II+ posi- 
t.iva y tienden il XT materialist;ls. 

1.a hipOtesis H, se acept~a, los adolescentes de \li- 
choacán, Veracrur y Distrito Federal, nwsrraron un 
comportamiento dikrente. 

Cknno se especilicó en los métodos de an&is, sc 
proponen 24 grupos que pueden ser analiz;idos rne- 
diante anlisis de varianza. Nuestras hip&csis única- 
mente contemplan cuatro grupos que están forma- 
dos pnr las variables independientes (edxlz scxoco’ 
statlls wcial y lugar) sin tomaren cuenta sus respac- 
tivas dimensiones. Sin embargol este método nos 
permite formar wmbinaciones que en este cw> úni- 
camente se analizan las que resultaron signiiica- 
tivas. 

La primera combinación en el cuadro 2 y apoya- 
dos por el cuadro 3, explica los efectos dc la edad 
y el lugar en el comportamiento más estable, mien- 
tras que los adolescentes de Veracruz y Mich«ar:&n 
tienden con la edad a desarrollar sus habilidades 



Discusión 

Los resultados del cuadro 2 apoyan las hipótesis 
planteadas con base en la teoría del desarrollo cog- 
noscitivo de Piaget (1977). Efectivamente, los ado- 
lescentes de 16 a 22 años logran tener una actitud 
más desfavorable hacia las marcas, tiendas, puhlici- 
dad, vendedores y precios, debido a que realmente 
han desarrollado su capacidad cognoscitiva y pue- 
den enfrentarse con la realidad que se presenta 
ante ellos. Por tanto. se dejan influenciar menos 
por las estrategias utilizadas por los mercadotécni- 
cos, además tienen una mayx experiencia (reI-uerzo 
significativo) que hace que los adolescentes hayan 
reafirmado sus actitudes. 

Los adolcsr:cntcs dc 16 a 22 años obtuvieron cali- 
ficaciones más altas en las pruebas de habilidad para 
distinguir lo inflado de la publicidad, resultado que 
apoya lo esperado. Lo que significa que han drsa- 
rrollado mayor habilidad para distinguir el mensaje 

t-ea1 de lo exagerado de la publicidad y por lo tanto, 
no SC dejan persuadir por la publicidad, quedando 
más protegidos ante ella que los adolescentes de 11 
a 13 anos. 

Los resultados de esta investigación contradicen 
los resultados de Machis y Churchill en c~ilnto a 
que los adolescentes de 1 I a 1.5 años tienen mayx 
necesidad de buscar información antes de realizar 
urril compra que la de los ädolcscerws de 16 a 22 
afios. Moschis y Churchill suponen que los adoks- 
centes menores iienen menos experiencia i menos 
conocimientos y esto hace que ellos tengan una ma- 
yor inquietud CII ir~rcmcntar sus conncinrietrt«s en 
todos los ámbitos (dentro de los que se rncuentra 
su actividad como consumidor) y la manifiesten pre- 
guntando a personas o indagando a través de la 
lectura que ellos consideran adecuada. Estos resul- 
tados aquí en Mkico hacen suponer que quirás a 
los adolescentes no les intelesan II~I~~KI los aspectos 
de consumo en cuanto a buscar «tra &se de infor- 
mación que no sea la proporcionada por los medios 
publicitarios que los purdan tcnrr ill r:r>rri<:nte de 
las propiedades reales del producto, tanto econó- 
micos como de calidad y usu que presentan. 

No se encontró diferencia significativa entre los 
adolescentes de 11 a 15 años y los de 16 a 22 años 
en cuanto a motivación económica, materialismo y 
motivación social, esto apoya los resultados de 
Churchill y Moschis (1979) en cxmm a que la edad 
es una vanahle antecedente y que no tiene influen- 
cia directa sobre motivación y materialismo, y se 
encuentran otras variables intervinienws corno son 
la f%nilia+ la T.V. y las amistades. Lo anterior en 
ningún momentocontradice la teoría del desarrullu 
cognuscit.ivo de Piagct, ya que como él menciona, 
el desarrollo afectivo y cognoscitivo es resultado de 
Ia maduración y experiencia del medio ambiente 
físico y social. En materia de consumo en un país 
en que se induce al consumismo. este ambiente fí- 
sico y rrwial está dado por la T.V., la propia familia 
y las amistades con sus ideas consumistas. 

Los adolescentes del sexu masculino mostraron 
una rnientación más materialista, tienden a consu- 
mir mas por una motivación social y tienen una 
~nicntaciótl más favorable que los adolescentes del 
sexo femenino. Resultados que se oponen alo espe- 
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rada y a las evidencias encontradas por Alcxandet 
(1947), KI~OW~ (1935). lepley (1942) y Tubbs 
(1942). apoyando los resultados de Churchill y 
Moschis (1979) quienes habían enumtrado estos 
resultados en sus investigxioncs y trataron dejus- 
tificarlos argumentando que los valores F eran bajos 
y que las escalas tenían poca confiabilidad. Es pro- 
bable que se deba a que el papel de la mu.@ dentro 
de la sociedad ha cambiado, específicamente cn 105 
xios de la adolescencia donde el intet-és por el tra- 
bajo y las carreras largas ha sustituido cl interés 
matrimonial. Ahora bien, hay que I-ecalcar que est~a 
investigación fuc realizada entre exudiantcs y es 
probable que las mujeres que no estudian sigan 
manteniendo su mismo comportamiento. 

Los adolescentes de clilsc media mostraron un 
comportamiento idéntico al de los adolcsccntes de 
clase baja, en relación a motivación, habilidad para 
distinguir lo inflado de la publicidad, conocimientos 
y actitudes hacia las marcas, tiendas, publicidad y 
vendedores. Resultados que no apoyan lo manifes- 
tado por Davis, Ward, Maas y Musgrave; ya que 
puede ser que exista mayor comunicación y cun- 
fianza entre los adolescentes de clase media 7 sus 
padres, sin embargo, puede ser que esta comunica- 
ción nada tenga que ver con asuntos de ~onwmo. 

Por otro lado, los resultados de esta investigxión 
apoyan los de Moschis y Churchill ya que no encon- 
traron ninguna relación entre el estatus social del 
adolescente y la motivación social y económica para 
consumir y sus valores materialistas. En parte con- 
firma los resultados encontrados por Korgoankar, 
por existir diferencia significativa entre las actitudes 
dc los adolescentes de clase media hacia los precios 
y las actitudes de los adolescentes de clase baja. 

Los resultados de esta investigación apoyan lo 
señalado por Newman, Webster, Churchill y Mos- 
chis en cuanto a que el comportamiento de los in- 
dividuos es diferente de un lugar a otro, debido al 
clima, influencias culturales y sociales que los fo- 
dan. Efectivamente, los adolescentes del Distrito 
Federal, Veracruz y Morelia mostraron un compor- 
tamiento diferente. 

Conclusiones )I 
recomendaciones 

De acuerdo a los resultados. si se hxc una con- 
paración entre el wmportamiento de los adokscru- 
tes de acuerdo al lugar. resulta evidcntc que los 
adolescentes del Distrito Federal tienden a consw 
mir más por una motivación económica. tienm unn 
actidud más desfavorable ha& las tiendas. tienen 
mayor habilidad para distinguir lo infiado dr la 
publicidad, tienen más conocimientos en materia 
de consumo 7 tienden a buscar mayor iniot-mación 
que los adolescentes de Vet-acruz y Morelia. 1.1~~5 
adolescentes de Morelia de acuerdo a su <:on,pww 
miento tienden a ubicarse en el extremo opuesto, 
mientras que los de Veracruz tienden a la gran me- 
dia de la muestra total. 

Además de los aportes formalmente sustentados, 
es necesariu poner de manitkstoalgunos resuhados 
que pueden ser considerados como hallazgos de 
esta investigación, dependiendo de los ot+ztivos 
propuestos y de las hipótesis sustentadas: En clcua- 
dro 2 a partir de un análisis de varianza se Sormaron 
grupos entre dos y tres variables cuyas diferrncias 
son significativas y son importantes de analiar por- 
que proporcionan información que es útil cuando 
se requiere tomar alguna decisión sobre algún 
grupo en especial, sin embargo. es necesario un 
estudio más profundoqueconfirme esas diferencias 
y profundice más en estos aspectos. 
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Los resultados en relación a actitudes hacia 10s 
precios SC deben romar con precaución, ya que se 
tiene un coeficiente de confiabilidad bajo. 

Se debe señalar que nn SC lugrti una muestra con 
un alto grado de represenlatividad s«brc todo en 
cl ~äso de SUTÁS social y es probable que no existan 
grandes diferencias de staus. Hay que romar en 
cuenra que el estudio fue realizado en tres lugares 
del país y únicamcnt~r enfre estudiantes, por lo que 
no se puede generalizar. 

A pesar de lo anterior, tas diferencias en el cono- 
pormmicnto de tos adolescentes parecen existir en- 
tre tos adolescentes de diferente sexo, edad y lugar. 
Y la inforrnxic’m ohtenida puede ser útil para expli- 
car et fenómeno en estudio. 

Los rcrult;~dr>s obtenidos pueden ser utilizados 
por tos encargados de ta edut:aciim dc tus adolescen- 
tes; ya que se puede decir que no sólo tos niiius sino 
que también tos adolesccntcs SC <:n<:ucntr;in despro- 
tegidos ante las estraregias utilizadas por tos merca- 

dorécnicos, más específicamente ante la publicidad 
que es con la que están más en ContaCtO, esto se 
refleja en las habilidades para distinguir lo inflado 
de ta publicidad y en sus actitudes hacia tas tiendas. 
marcas, publicidad, precios y vendedores. Por lo 
que se sugiere ta participación del Instituto Nacio- 
nal del Consumidor para emitir programas encami- 
nados a la educación de este sector, procurando 
darte una informacii>n precisa y realista con res- 
pecto al uso y cuidado del productu. T’ambién es 
importame r:ont:ientizar a tos padres de la importan- 
cia de incrementar ta comunicación emre ellos v 
sus heos cn materia de consumo, ya que estos útti- 
mas sirven de agentes socializadores. 

Para la administración, en especial para tus mer- 
cadotécnicos. estos resultados demuestran que cs 
difkil pcrsua,dir a los adolescentes de 16 a 22 aims 
por mediode mensajes inflados, ea queellos sienten 
aversión hacia la publicidad y tlenden a ver todo 
inflado. Por lo que se requiere de una publicidad 
realista y qw no sea prometedon en exceso. 
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CUADRO 1. Trata~niento de variables 

Variable Corll:cprnalización Dimensiones Indicadores Escala ‘h 

Edad ! Súnrerode añosquc cl DC 1 1 il 13 anos Totnóvalorde 1 si tenía entre 
~ adolescente ha vivido. De 1 c> a 22 años llv15años~vvalorde2si 

mia enrrc I s ” 22 anos. 

Sexo Diferenciación física. bli4SCUli”~l 1 Masculino 
Femenino 2 Femcnirlo 

sl;ttus si~:<:l~j~r:lrr]llil:r> <]“C BZlj0 Ingreso, 1 de 1 a23 puntus 
SOCiill ocupa Ia lamilia del ado- Mdk> cduc;ición y 2 dr 21 a45 p,,“tos 

lr:\wnredrntr»de ““a Alt0 ocupación de 
sociedad. los padres 

Lugs1 Lugar err que lr~sadolei- Dirt~rir» Federal 1 Distrit” Federal 
centes han vivido en los vcrxruz, \‘cr. 2 Veracruz, VW 
ílltimos aiius. Morelia, Mich S Morelia, klir:h. 

‘.ctir”des Orientacióncognosciii- Hacia los A111~1~ilidad Sr osi> la escala de Moschis y 
vas y ;Ifer:t~ivas <,rx vendedores honestidad Churchill. 
rienen losadolescentes Mmfianra de5a25 .ií 
hacia las rstrawgias cortesia Valor- de 1 si la actitud cs des- 
mercadotécnicas. fworable ‘5 si PS favorable. 

Hacia la puhli- Preferencia y Se uso la escala de Machis 
cidad conlianzaen la \-Churchill. 

publicidad en De 11 a 53 
T.V., radio, re- Valor de 1 si la actirud fue des- .Y( 
vistas, peGd- favorable y 5 si fuc fworahle. 

cm y correo. 

Hacia Ius pre- Calidad v fun- Escala de Maschis y Chur- 
cias cionan,~ent* chill. 

De 7 a 35 puntos 
Valor& 1 si la acritud es dcs- 35 
favorable y 5 si es fawrable. 

Hacia las marcas Calidadv fun- Escala de Moschis y Chur 
r:ionamknto chill. 

De 7 a 3.5 puntos 
Valor de 1 si la actitud cs des- .YC 
favorable y 5 si es favorable. 

Hacia las tien- Preferencia Escala de Moschis y Chur- 
das chill. 

De 5 a 25 puntos 
Valor de 2 si la acritud es des- .87 
favurahle ): 5 si es favorable. 
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v’ariable Concept~ualiración Dimensiones IlldiG~dMCS khrala 

iabilidad Capacidad del individuo Inflado de la Inflado de la Escala de Domínguez 
para dis- parajuzgar y discrimi- publicidad publicidad De 18a54puntos 
inguirlu nar lo real o inflado del Real de la Real de la Valor dc 1 si cl>Iltestó rrrirneo. 
nflado de mens+ publicitario. publicidad publicidad 2 sicontestórelati\:amente 
1 publici- cierto y 3 si su cunrcsrxiím 

dad fuc ;1r:ertada. 

\~fotiva- R? anes por las cuales la Motivación Distinción Escala de Domínguec 
ción gente compra algo. social Comodidad De 0 a 35 puntos 

Ap~klCi~ 0 baja motiwciir y 
I>iversiOn 5 alta motivación 

Motivación Preci<l Escalade Domínguez 
económica Calidad De 0 a 35 pumos 

Garantía 0 baja motivación y 
Facilidades dc 5 alta mcxivación 
reparación y 

“SO. 

Materia- Orientación de las per- Felkirlad Bienes Escala de Ward y Wockman 
lismo nasa considerar la felici- Aceptación Dinero De 7 ä 35 punros 

dad Y aceptación social a social Valor de 1 si está en des- 

tra& de la posesión de acuerdo 5: 5 si está de acuerdo. 
bienes y dinero. 

buscar in- Necesidad que tiene el Número de -Amigos Escalade Machis y Churchill. 
xmación adolescente de obtener fuentes de -Anuncios en De 0 a 35 puntos 

información sobre lo información T.V. 0 No busca información 
que va a compra-. -Padres 35 busca mucha infwrnxilin 

-Revista del 
consumidor 
-PXitXlWS 

-Anuncios en 
periódicos 

-Vendedores 

Cono& Conocimientos de los Económicos -Económico Escalade Domínguez 

mientos adolescentes sobre as- Leyes y -Ley Federal De 13 a 30 puntos 
pectos económicos y reglamentos. de Protección 1 si contestó erróneamente, 
legales. al Consumi- 2 si contestó “no sé” y 3 si su 

dor respuesta fue correcta. 
-Reglamento 

para el Con- 
trol Sanitario 
de la Leche 

-Reglamento 
de Productos 
de Perfume- 
ría y Articu- 

los de Belleza 
-Reglamento 
de Publicidad 



INFORMACION 

s -117Y 

(1) la. combinación 
(2) 2a. combinadn 
(3) 3a. c~~mbinacih 
(4) 4a; combinación 
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CUADRO 3. Análisis de clarificación m~~ltiplr (MC.4) 

EDAD: 
Idellal5aiios .13 .14 .Ol .oo .lI .02 -.04 -.0x -.ll’i -.0X .OI 
Zdeltia22afias -.l:! -.14 -.09 -.oo -.lO -.02 .04 .nu -.(14 .nu -.Ol 

LUGAR: 
1 I>.F. -.04 .oo -.03 .Ol -.05 .Ol .06 .06 -.02 _l I -.06 
2 Veracruz .oti -.08 .OO -.oo .04 -.Ol -.05 -01 -.on -.09 -.II 
3 Michoacán .04 .17 .12 -.02 .12 .Ol -.15 -26 .ll -20 .on 

SEXO: 
1 Masculino .n7 .oo .03 -.oo 0.00 -03 .n5 .02 .16 .06 .n2 
2 Femenino -.06 -.OO -.02 .oo .no -.03 -.04 -.o 1 -.l3 -.(15 -.02 

STATUS SOCIAL 
1 Bajo -.Ol .oo -.oo -.Ol .n1 -.Ol -.Ol -.oo .02 -.oc -.OO 
2 Medio -09 -.Ol .04 .07 -.I I .05 .05 .Ol -.l7 .OI -04 

Gran Media 3.39 3.15 3.07 2.99 3.37 1.17 1.37 3.96 2.54 3.79 1.54 

R Múltiple cuadrada ,039 ,036 .Ol7 ,001 -04.5 ,015 .031 ,041 .041 .n5x .016 

R Múltiple ,198 .189 ,164 .037 .213 ,122 .177 ,201 .202 ,240 .l25 


