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Introduccion

El estudio de los consumidores ha despertado interés
entre los profesionales de la mercadotecnia porque
ticne consecuencias importantes en la satisfaccidn
de necesidades y deseos de los consumidores y
permite desarrollar nuevos productos y servicios,
planeacion de campafas publicitarias ¥ promocio-
nales, elaboracion de envases y conocer los canales
de distribucidén mis adecuados. En algunos casos
las caracteristicas sociales v psicologicas del consu-
midor ejercen una influencia en la forma de orga-
nizar los diferentes departamentos de una empresa.

Desde el punto de vista ccondmico €s importante
el estudio del comportamiento de los adolescentes
como consumidores porque ¢l 25%* de la poblacién
mexicana estd formada por adolescentes entre 11
y 22 anos, los cuales consumen una gran cantidad
de articulos que constituyen mercados lucrativos
para las empresas, v se supone que la gente joven
ejerce mucha influencia en los gastos de los adultos.

Guest {1955-405-408) en un estudio longitudinal
encontré evidencia de que las personas ticnen leal-
tad hacia ciertas marcas y productos e hizo implica-
ciones con otras dreas actitudinales como preferen-
cias politicas y religiosas, de esto se puede concluir
que los patrones de compra adoptados en la ninez
y adolescencia afectan su sistema de compra cuando
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son adultos. Por su parte Ward (en Churchill y Mos-
chis, 1979, 23-33) sefiala que “...Por lo menos ciertos
patrones del consumidor adulto estin influenciados
por la experiencia de la nifiez" ¥ ¢l estudio de esas
diferencias nos avudara no sdélo a entender la con-
ducta del consumidor entre la gente joven, sino
rambién los patrones de conducta del adulto.

A las compaiiias les interesa conocer el compor-
tamiento de los consumidores adolescentes con el
fin de incrementar sus esfuerzos en educar a los
consumidores segun Bloom v Silver (1976, 32-42 y
149-150), porque han demostrado que al patrocinar
programas encaminados a ese fin adquicren una
clientela mas tiel v pueden crear mejor sus estrate-
gias de mercado.

Al pobierno le interesa conocer el comporta-
miento de los adolescentes, porque puede crear pro-
gramas de educacién al consumidor que tiendan a
formar consumidores con un comportamiento so-
cial deseable.

Brim, en Churchill vy Moschis (1979, 243, sefiala
que ¢l comportamiento deseable se basa en que el
comprador sale a hacer buenas compras, esti capa-
citado para hacer juicios y, por lo tanto, adquiere
los mejores valores y por 1ltimo esta consciente de
sus derechos legales.

* Este dato fuc tomado de la estimacidn preliminar que rea-

lizd la Secretaria de Programacion v Presupuesto (SPP) del
X Censo General de Poblacion v Vivienda, 1980,
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En esta investigacidn se va a seguir el criterio de
Brim, por lo tanto, se entenderd como comporta-
miento social deseable cuando el adolescente s 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 v, en caso de no tener los
conocimientos necesarios, se da cuenta de sus debi-
lidades y busca informacién de fuentes apropiadas;
consume mais por motivaciones economicas que por
motivaciones sociales, v por dltimo, tiene indepen-
dencia mental v sus actitudes no son influenciadas
por las estrategias utilizadas por los mercadotécnicos.

Situacién problematica

Una de las funciones de la mercadotecnia es obser-
var las necesidades nuevas de consumo y tomarlas
como base para desarrollar productos apropiados
que las satisfagan. Esto ha dado lugar a que laindus-
tria haya producido una gran variedad de productos
nilevos que cada vez son mas sofisticados y algunos
de ellos muy complejos; cada marca usa una presen-
tacién, contenido, precio ¢ ingredientes distintos
que hace que su producto se diferencie de los de-
mas, esto dificulta la eleccidn de productos adecua-
dos, como lo describe Weiss en Wehster (1974, 322):

“La tecnologia ha traido una abundanaia sin par
y una oportunidad para el consumidor. También
lo ha expuesto a nuevas complejidades y peligros.
Hace su seleccion mas dificilmente. No puede
ser quimico, mecanico, electricista, nutrlclonisa
y un computador ambulante (muy necesario
cuando se estin comprando alimentos empaca-
dos para fracciones de onzas). Enfrentado con
una diferenciacion casi infinita de productos
{mas las virtudes inventadas al producto que son
puramente semanticas), una diferenciacion con-
siderable en los precios, las complejidades adi-
cionales de las estampillas comerciales, los anun-
cios de décimas de centavos v otras complicacio-
nes, se espera del comprador que escoja inteli-
gentemente en ciertas circunstancias que frus-
tran a los compradores profesionales”™.

Al decrecer la demanda de los productos ¢ al
introducirse nuevos competidores, la empresa em-
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pieza a acumular inventarios en su almacén de
articulos terminados. Para solucionar su problema
crea demanda mediante la publicidad con sus for-
mas ocultas de persuacion, como lo menciona Mar-
quez (1979-14):

“La publicidad rebasa en mucho su funcion
original de informar sobre la existencia de un
producto, sus caracteristicas y sus datos basicos;
en realidad es un deformador total de productos
vy se ha convertido en una forma sutil de engafio
e induccién masiva al consumo™

Ya que la mayoria de los mensajes publicatarios
tienden a influir sobre las decisiones de compra de
los consumidores, es dificil la evaluacidn de los pro-
ductos antes de ser adquiridos trayendo consigo
una inconformidad con el producto o servicio reci-
bido. Aunado a lo anterior, la baja educacidin de la
poblacion en materia de consumo hace que esté
indefenso ante los productores; todo €sto agrava el
de por si bajo nivel de vida de la poblacion mexicana.

En consecuencia, se considera atil conocer el
comportamiento real del consumidor a fin de que
se les pueda proporcionar elementos de juicio v
conocimientos suficientes para que evalien y selec-
cionen mas racionalmente aquellos productos que
le son necesarios y de alta calidad, evitando las com-
pras por impulso.

Por otro lado, en los altimos afnos ¢l pais esta
pasando por una crisis econdénica que ha provocado
una disminucién en el nivel de vida de las personas
y por ende una baja en su poder adquisitivo, esto
ha repercutido en las empresas en una disminucion
en sus ventas, ya que las personas han dejado de
consumir algunos bienes o servicios que no le son
MUy NeCesarios.

Los hombres de negocios se han dado cuenta que
las ventas de sus productos dependen de la exacu-
tud con que hayan evaluado los requerimientos del
publico comprador (Brown: 1472, 432), aunado a
lo anterior Bell {1979:213) considera que un buen
concepto del comportamiento del cliente es uno de
los factores mas importantes que se requieren para el
éxito de los negocios al satisfacer mejor las necesi-
dades de sus clientes.
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A pesar de lo dicho anteriormente, las investiga-
ciones en nuestro pais sobre el comportamiento de
los consumidores han sido muy escasas, ademas han
tendido a analizar los hibitos de consumo de las
familias (Cuaderno INCO No. 41, 1984) v el con-
tenido de la publicidad dirigida a ninos (Cuaderno
INCO No. 35, 1983) v adultes (Cuadernoc INCO
No. 33, 1989).

En otros paises se han reahzado estudios sobre
¢l comportamiento de los consumidores, en su ma-
yoria han ido dirigidos a nifios v adultos; sin emnbar-
go, s¢ han dado cuenta de lu importancia que tienen
los adolescentes ¥ se ha manifestado una tendencia
a tomarlos en cuenta (Moschis y Churchill, 1979;
Moschis ¥ Moore, 1979 y Moore v Stephens, 1975},
Esas conclusiones no pueden ser gencralizadas por
lo que Moschis y Churchill (1979:46-47) mencio-
nan, se debe considerar que el comportamiento de
los adolescentes en distintas partes de los Estados
Unidos puede ser diferente por lo que las dileren-
cias individuales en relacién al comportamiento se
acentian mas entre paises con diferentes costum-
bres, idioma, idiosincracia, nivel de vida y otros fac-
tores imporeantes.

De aqui que una mvestigacidn sobre el compor-
tamiento de los consumidores sea util porque
proporciona informacion a las empresas sobre dife-
rencias individuales en relacidn al comportamiento
de los consurnidores, misma que les sirve para tomar
decisiones ¥y mantener una clientela mas sausfecha.

Problema

Segun su edad, sexo v status social, ¢cémo se com-
binan ¥ actiian como determinantes del comporta-
miento de los adolescentes, las actitudes, motivacio-
nes, conocimientos y habilidades en el consumo, en
diferentes poblaciones?

Marco tedrico

Edad

Uno de los enfoques de las caracteristicas que afec-
tan el comportamiento de los jévenes como consu-
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midores es la teoria de los mecanismos de defensa
del adolescente de Anna Freud (1981:37-79) en la
cual se ha concedido mayor importancia a la puber-
tad como factor de formacion de cardcter ya que la
pubertad trae consigo un cambio bastante repen-
tino que va de una conducta negativa a un periodo
mas positivo. Hilgard (1981:149) dice que el adoles-
cente esta en un estado de conflicto, vacilara sobre
su forma de hablar vy se dejara influir facilmente
por los que le ofrezcan, en confianza, solucion a
sus problemas. Una perspectiva comin, que afecta
las caracteristicas del comportamiento de los jo-
venes, seca €l o ella, es lo que senala Ausmeier
{1977:346) quien afirma que durante la adolescen-
cia se presenta una influencia creciente de parte de
los adultos, algunos factores sociales y personales
se vuelven mas importantes y alcanzan su maxima
influencia en el nivel de ensefianza secundaria, y
agrega que es justamente en este nivel cuando los
jovenes de nuestra sociedad presentan el mayor
conflicto en cuanto a quiénes son. De esta forma,
es un periodo definitivo en el desarrollo de las ac-
titudes.

Por otro lado, a algunos psicologos como Piaget
les ha interesado tanto el nifno como el adolescente
para poder explicar el proceso del conocimiento en
el adulto.

Piaget, en Pansza (1982:3-16) plantea cuatro eta-
pas sucesivas del desarrollo determinadas por las
capacidades heredadas que tenen influencia reci-
proca con el medio, ademas considera que ¢l desa-
rrollo afectivo acompana el desarrollo cognoscitivo
va que proporciona los niveles de actividad del mifio
y valoriza su adaptacién al medio, que tanto el de-
sarrollo cognoscitivo como el afectivo logran un
equilibrio constante, considera que son el resultado
de 12 maduracién, experiencia del medio ambiente
lisico v de la accién del medio ambiente social, esos
tres factores contribuyen a la aparicion de las etapas
v Lodos los nifios pasan por las mismas etapas ¥ en
el mismo orden, aunque considera que no todos los
ninos a la misma edad cumplen cada etapa, sino
que la edad cronolégica en que los nifos llegan a
cada elapa tiene higeras variaciones.

Etapas de desarrollo congnoscitivo segun Plaget,
en Klausmeier v Goodwin (1977:133), de los rasgos
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principales que se pueden encontrar al finalizar
cada etapa:

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

Mejora la coordinacién del elemento sensorial.

Mejora la coordinacién de respuestas {isicas,
los ohjetos, la gente, incluso ¢l mismo; se diferen-
clan entre si v se reconocen Comao permanentes,

II. Preoperacional. De 2 a 7 ances: Hay un in-
cremento del lenguaje y del pensamiento simbo-
lico.

Predomina el egocentrismo,

La centracién (atencion dirigida hacia un rasgo
0 una parte que sobresale mas que la descentra-
cion, anilisis del todo y las partes) caracteriza la
percepcién y el pensamiento produce imigenes
mentales de situaciones y cosas estaticas, mas bien
que de proceso y transformaciones irreversibles
del pensamiento (puede pensar de una manera
pero no a la inversa; por ejemplo contar, decir
las letras del alfabeto).

Los objetos perceptiblemente semejantes se
clasifican como iguales.

Las palabras {nombres) se asocian con algunas
clases de cosas.

I11. Operaciones concretas. De 7 a 11 afos:
Viene el pensamiento légico para utilizar objetos
CONCTetos.

La conversacion es menos egocéntrica y mas
social.

La conversacidn se presenta en forma progre-
siva.

Hay descentracion y reversibilidad.

Entiende los cambios, los procesos y las relacio-
nes y eventos estaticos mis complejos.

Las mismas cosas son agrupadas correcta-
mente ent dos o mas clases diferentes.

Se entienden las relaciones entre cosas reales
y clases de cosas; también se entienden las rela-
ciones entre palabras que representan cosas ¥
clases de cosas que se han experimentado.
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IV. Operaciones formales. De los 11 afios a la
adolescencia: Se llevan a cabo las operaciones
mentales en forma simbalica v las operaciones
se ejecutan con las ideas como con las cosas,

Las comparaciones. los contrastes, las deduc-
ciones v las inferencias provienen de un conte-
nido conceptual, mas que de cosas ¥ hechos con-
cretos.

Se entienden lus relaciones que hay entre los
simbolos que significan conceptos gue din no se
han experimentado directamente.

Inhelder v Piaget en Klausmeler (1977:30-34) su-
gieren que la mayoria de las caracteristicas de la
personalidad del adolescente son consecuencia de
la inteligencia formalmente operacional y que te-
nen un gran apego a las ideas abstractas. Por oiro
lado, los adolescentes estan en el momento en que
tienen que plancar su vida futura, en que deben
tomarse decisiones acerca de la cducacidn, la carre-
ra, la residencia y el matrimonio. Fl papel social del
adolescente le exige tomar diversas opciones e ima-
ginarse las consecuencias. La inteligencia tormal-
mente operante le permite hacerlo.

Un estudio de Maschis ¥ Churchill (1979:23-35)
reporta los efectos del desarrello del conocimiento
del adolescente en su comportamiento comao consu-
midor v nos dice que los adolescentes mayores tuvie-
ron muchas mas relaciones de conocimiento como
consumidor, que fueron mas capaces de diferenciar
conscientemente ¢l producto y sus atributos de la
informacion de la publicidad y buscar informacion
de una variedad de fuentes antes de tomar una
decision ¥ que son mas aptos para desarrollar un
comportamiento de consumidor socialmente desea-
ble que los adolescentes mas jévenes.

De acuerdo a lo antes mencionado, las habilidades
de consumo de los jovenes dependen del estado o
etapa del conocimiento que son descritos en térmi-
nos de cambios o diferencias cualitativas en organi-
zaciones del conocimienio que ocurren entre la in-
fanciz y la edad adulta de la persona. Los adolescen-
tes estan en la dltima etapa de las operaciones for-
males (11-15 afos generalmente), durante ese pe-
riodo se produce una reorganizaciom y a su termi-
nacion, el adolescente puede enfrentarse efectiva-
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mente no sélo con la realidad que se presenta ante
él, sino también con ¢l mundo de los enunciados
abstractos, es considerado adulto en el sentido en
que contiene estructuras dentro de las cuales ope-
ran los adultes cuando alcanzan sus logros mas al-
tas desde el punto de vista cognoscitive, es decir,
cuando piensan de modo logico v abstracto, Asi, se
espera que los adolescentes de 16 a 22 afos havan
desarrollado sus habilidades para distinguwir lo in-
fludo de la publicidad, que tengan mas conocimien-
tos en materia de consuma, que tengan acitudes
mas deslavorables hacia las tiendas, marcas, publi-
adad, vendedores y precios, que consuman mas
POT Ul IMOLivacion economica que por una motiva-
cidn social, que busquen mas informandn ¥ que
engan und orientacion menos materialista que los
adolescentes de 11 a 15 anos.

Sexo

Por sunple observacion los sexos difieren biologi-
camente en muchos aspectos, por otro lado, e pe-
riodo de gestacion vy enianza del nifo que recae
sobre el sexo femenino se refleju, segun Anastasi
(1971:421), en las diferencias sexuales de intereses,
rasgos emocionales, objeuvos vocacionales y rendi-
miento en muchos aspectos. La influencia de hor-
monas sexuales ¢jerce efectos muy amplios sobre
ciertos aspectos de la conducta. Sin embargo, no sc
pueden explicar algunas de esas diferencias psicola-
gicas en términos hioldgicos, va que, como subrayan
Mead. en Whittaken (1977:96); Bayer (1975:391-
397); Osmond y Martin (1975:744.7538) las diferen-
cia de socializacion modelan la conducta de los in-
dividuos. s impoertante considerar la superposicién
que caracteriza la distribucion de los dos sexos en
cualquier diferencia sexual (Anastasi, 1971:413-
4149, Whittuker 1977:102 y 454; y otros).

Existe una diferencia de aceleracion en el desa-
rrollo fisico femenino, las nifias llegan a la pubertad
de 12 a 20 meses antes que los ninoes, en este aspectlo
Anastasi (1971:422-423) sugiere que las mujeres
pueden también estar accleradas en el desarrollo
intelectual {desde luego esta diferencia se prescenta
en la comparacion de adolescentes y no tiene apli-
cacién en los aduleos). Por lo tanto, como este tra-
bajo se realiza con sujetos adolescentes, sc espera

1%

que las mujeres hayan alcanzado mas ripidamente
sus habilidades y conocimientos de consuinoe que
los hombres de la misma edad.

Knower (1935:313); Lepley (1942:3)); Tubbs
{1942:538) y Alexander (1947:158-172) han recopi-
lado evidencia que indica que las mujeres son mas
sugestionables que los hombres, esto significa que
responden mas rapido a sugerencias v gue sus opi-
niones frecuentemente son inlluenciadas por las
apiniones de otros. Comao consecuencia de esta di-
terencia se espera que las mujeres se dejen influen-
ciar mas con toda clase de publicidad ¥ material
publicitario que los hombres,

Alexander {(1947:16(0) muestra que los intereses
dle los hombres son mis dindmicos ¥ mecanicos que
los de las mujeres. La atencién de los hombres es
mavor hacia el atletismo, deporte, ingenieria, meca-
nica, politica, empresas, finanzas y economia que
la de las mujeres. Las mujeres atienden los temas
sobre el individuo, son mas observadoras en la gen-
e, SUS INLErescs son mas estélicos ¥ un poco mas
personales que los de los hombres, especificamente,
sus intereses se enfocan a la clencias sociales, litera-
tura v libros, musica, religién, arte, educacion ¥
teatro. Existe evidenoia de que las mujeres estan
mids interesadas por contactos sociales ¥ que tienen
mavor habilidad en conservar tales contactos. La
gran preocupacion de la mujer en las interacciones
sociales la hacen consumir un gran nitmero de pro-
ductos gue juegan un papel importante en la vida
social convencional, e incluso, la publicidad puede
apelar 4 una situacion social para inducirlas a con-
sumir. De aqui se desprende que las mujeres tien-
den a consumir méas bien por motivaadn soclal v
sus actitudes son mas (avorables hacia las tiendas,
marcas, publicidad, precios ¥ vendedores que los
adolescentes del sexo masculino,

Salomon (1965:45-60) senala que los deseos de
superacion y realizacion personal de los adolescen-
tes del sexo masculing, son mavores que los de los
adolescentes temeninos. Mientras que los deseos de
relaciones sociales v familiares son mavores en los
adolescentes del sexo femenino. Ademiis, tiende a
aprender las normas y criternos de los elementos
atractivos que se espera sean de crucial importancia
en la competencia para conscguir marido en ¢l fu-
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ture. Con base en lo anterior, se espera quc las
adolescentes sean mas susceptibles a la influencia
social, posean motivaciones socizles mas poderosas
para el consumo y valoricen los productos con base
en la forma en que perciben los ubjetos en otras
personas que los adolescentes del sexo masculino.
5in embargo, Churchill vy Moschis (1979:33) encon-
traron que el género femenino mostré motivacion
de consumo social ¥ orientacidn materialista mas
débiles que ¢l género masculino.

Status social

Un nifo puede nacer hiologica y psicologica-
mente con las mismas posibilidades que otro nifio,
sin embargo, la desigualdad de las clases sociales
permite dar mayores oportunidades a los nifios de
las clases mds altas; por ¢jemplo, los padres de clase
alta brindan a sus hijos mavores oportunidades de
educacion, un barrio agradable, tener juguetes edu-
cativos, ir a escuela privada con pocus alumnos,
viajar ¥ tener expericncias inleresantes, es decir,
estos nifios reciben mejores oportunidades que los
de clases inferiores. Normalmente se considera que
las personas de status social mds alto poseen mas in-
gresos gue las familias de bajos recursos, esto les da
una mavor oportunidad a los adolescentes de clase
media de consumir y, por consecuencia, tener ma-
vOr experiencia ¥ mas conocimientos para poder
separar lo real de lo inflado de la publicidad, que
los adolescentes de clase mas baja.

Himmelweit, en Musgrave (1972-69), realizd un
estudio sobre la opinién de los adolescentes britdni-
cos acerca de la clase social v la tercera parte de los
adolescentes le da importancia a la posicién social
y pensaban que podrian juzgar a un hombre por
su forma de vestir o por su acento; los adelescentes
de clase media ponian mas importancia 2 los moda-
les, la forma de vestir v de hablar, ¥ los adultos
otorgaban mayoer importancia a la educacion. De
este estudio se desprende que los adolescentes de
clase media consumen mds por una motivacidn so-
cial, que los adolescentes de clase baja.

Davis, en Musgrave (1972:82), mostré que habia
grandes diferencias entre las clases sociales en el
aprendizaje de los nifios, en el comportamiento ¥
la personalidad y la atnbuvd a los diferentes tipos
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de crianza mnfandl, Maas, en Anastasi (1977:164),
concluyd que a pesar de que existe Una mavor rigi-
der ¥ tenian mas restricciones fisicas en cuanto al
destete, los chicos de clase media tienen mas hberad
para comnmicarse con sus padres, skenten menos
temor hacia ellos ¥ experimentan menos desapego
que el muchacho de clase baja. Aunadoalo antenior,
Ward en Churchill y Moschis (19479:26) considera
que existe una comunicacion mas [recuente entre
los adolescentes de clase media v sus padres en ma-
teria de consumo que los adolescentes de clase baja.
Por otro lado, Musgrave (1972:83}, sefiala que las
personas de la clase media dingen sus impulsos
hacia causas aprobadas socialmente por lu propia sub-
cultura, mientras que los micmbros de las clases bajas
tendian a asumir actitudes extremas. a este Tespecto
Moschis (1979:32) dice que las familias de clase me-
dia son mas conscicntes de las reglas normativas de
su clase v ¢s mas probable que pucdan supervisar
mis de cerca las actividades de consumao de sus hijos
en un esfuerro por socializarlos.

George Katoma v Eva Mueller, en Nowman (1964,
34), encontro que las personas con ingresos mis
reducidos ¥ que por consiguiente tienen mavor ne-
cesidad de informacién que les guie en sus compras
son los que con menos probabilidad la buscan, eswo
se puede deber a la falta de confianza que tienen
los adolescentes de clase baja hacia las personas
adultas.

Sin embargo, Moschis ¥ Churchill (1979:23-35)
en un estudio realizado entre adolescentes 10 en-
contraron ninguna relacion entre el status social
del adolescente v la motivacion social o econdmica
para consumir v sus valores materialistas. Pero, en
un estudio reportado en ese mismo ano demostra-
ron que ios adolescentes de clase media tienen un
comportamicnto social deseable mas favorable que
los adolescentes de clase baja. De lo anterior se des-
prende que los adolescentes de status social medio
tienen un mejor comportamiento social deseado
que los de clase baja.

Lugar
Newman (1964:72-78); Webster (1974:19-24); Ko-

der (1981:95-154) y Moschis y Churchull (1979:23-35),
estan de acuerdo en setialar que el comportamiento
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e los individuos es diferente de un lugar a otro,

de ] divid 1if, te d 1 L

debido al clima, influencias culwurales y sociales que

los rodea, por lo tanto, en esta investigacion se es-
L

pera que los adolescentes de diferentes lugares ten-

gan un comportamiento diferente.

Fn este sentido v tomando en cuenta las propo-
siciones derivadas de la teoria, se supone que un
comportamiento social deseable es aquel que los
adolescentes manifiestan al mostrar una actitud des-
favorable hacia tiendas, marcas, publicidad, vende-
dores v precios; tener mas conocimientos en materia
de consumo; ser menos materialistas; buscar mas
fuentes de informacidn antes de realizar sus com-
Pras; Consumir mds por una motivacion econdmica
que por una motivacion social, y tener mayor habi-
lidad para distinguir lo inflado de la publicidad.

Hipotesis

De acuerdo al marco tedrico que se ha planteado,
se pretende someter 4 prueba las siguientes hipé-
Lesis: :

H: Los adolescentes entre 16 y 22 anos tienen un
mejor comportamiento social deseable que los
adolescentesde 1 a 15 anos,

H: Los adolescentes del sexo masculine tienen un
mejor comportamiento social deseable que los
adolescentes del sexo femenino.

H: Los adolescentes de status social alto tienen un
mejor comporiamiento social deseable que los
adolescentes de status social bajo.

H. Los adolescentes de diferentes lugares tienen
un comportamiento distinto,

Metodologia
Muestra

Fsta investigacion se llevo a cabo entre 1,1 74 ado-
lescentes de 12 escuelas de nivel secundana, prepa-
ratoria y primer semesire de nivel superior de las
ciudades del Distrito Federal, Jalapa, Ver., y More-
lia, Mich., la cual quedd integrada de la siguiente
forma:
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En el Distrito Federal la recoleccion de los datos
se llevé a cabo en dos secundarias federales, una
preparatoria, una vocacional v dos escuelas supe-
riores.

En la ciudad de [alapa la encuesta se llevo a cabo
en la Escuela Superior de Pedagogia v dos secunda-
rias federales.

En la ciudad de Morelia la recoleccion de los
datos se llevd a cabo en dos secundarias federales
v en la preparatoria de la Universidad Michoacana
de San Nicolas de Hidalgo.

Para realizar las encuestas se pidid la autorizacion
de los directores de escuelas o del rector de las
universidades con el fin de obtener mayor colabora-
cién de parte de profesores y alumnos, v el tiempo
necesario para que los adolescentes terminaran su
cuestionario.

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

Instrumento

El cuestionario cuenta con un total de 122 pre-
guntas, de las cuales, 19 miden el tipo de programa
en television que mas les agrada, 36 sobre actitudes
de consumo, 13 preguntas miden conocimientos
sobre asuntos de consumo, 7 miden materialismo,
5 miden buscar informacidn, 18 miden habilidades
para distinguir 1o inflado de lo real de la publicidad,
14 miden motivacion para consumo ¥ 10 son datos
generales donde se mide el status social del padre,
de la madre, de él, la edad v el sexo del adolescente.

El cuestionario tiene un ttempo promedio de res-
puesta de 45 minutos, a los adolescentes se les ex-
plicaron los objetivos del estudio, los motivos de la
encuesta, el tiempo ilimitado que tenian para con-
testarlo v la forma confidencial que con serian tra-
tados los datos que nos proporcionaran; ademas se
omitié el nombre ¥ firma de los encuestados con el
fin de evitar sesgos en su informacién.

Validexr

La validacion del instrumento fue realizada me-
diante el analisis factorial, el cual mostrd con clan-



dad que cada variable mide aspectos diferentes, ade-
mis se pudo identificar sus respectivas dimensioncs.

Por la misma naturaleza de la vanable actitudes,
carga en 14 diferentes factores cuando inicamente
se propusieron cinco dimensiones, por lo que su
validacion fue realizada a través de jueces.

Confiabilidad

La confiabilidad de las escalas y sus dimensiones
fue definida de acuerdo a Kerlinger (1981:314)
como “lLa proporcién entre la varianza de error y
la varianza total, obtenida por un instrumento de
medicion, la cual se resta de uno, indice que denota
una confiabilidad perfecia™
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Los grupos para efectuar el analisis de varianza
Fueron determinados mediante la prueba de dos
mitades, es decit, pares contra nones de las pregun-
tas que formaban cada variable o cada dimensidén,

Prueba de hipétesis

Para someter a prucba las hipéotesis planteadas
se utilizo ka téenica estadistica de analisis de varianza
junto con su MCGA (andlisis de clasificacion multi-
ple). Para llevar a cabo el andlisis 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 anilisis de
varianza y el cuadro 3, MCA (analisis de clasificacién
multiple), se obtuvo lo siguiente:

La hipdtesis Hi se acepta debido a que los adoles-
centes de 16 a 20 afios mostraron un mejor com-
portamiento social deseable que los adolescentes de
11 a 15 afios, reflejado en los cuadros 2 v 3.

Como se puede observar cn los cuadros 2 v 3,
existe diferencia significativa entre el comporta-
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miento de los adolescentes entre 11y 15 anos v los
adolescentes entre 16 ¥ 22 anos en realacion a las
variables propuestas, excepruando motivacidn, €n
la cual no existe diferencia entre ¢l tipo de motiva-
cidn que predispone a consumir a adolescenres de
11 a 15 anos y adelescentes de 16 a 22 anos, el valor
Fy nivel de signilicancia para cada variable poede
observarse en el cuadro 2.

La hipatesis H. se vechaza, va que se esperaba
que los adolescentes del sexo masculing tuvieran
un comportamiento soctal deseable mejor que los
adolescentes del sexo femening, y s¢ encontra lo
contrario, puesto que los adolescentes del sexo fe-
MENING MOSIFATON UN MEJOr COMMPOTTATIILCTILO SOCial
deseable. Los adolescentes del sexo masculine mas-
traron una actitud mis favorahle hacia las marcas,
tienen valores mas materialistas, consumen mas por
motivaciones sociales y cconomicas, sin cmbargo.
tienen mavores hahilidades para distinguir lo -
flado de la publicidad.

La hipotesis [ se rechaza, ya que los adolescentes
de status social bajo tienen un comportamiente si-
milar a los de status social medio. exceptuando en
actitud hacia los precios ¥ materialismao, ¢n donde
si se encontrd que los adolescentes de statws social
bajo tiencn una actitud hacia los precios muis posi-
tiva y tienden a ser materialistas,

La hipdtesis H se acepta, los adolescentes de Mi-
choacan, Veracruz v Distrito Federal, mostraron un
comportamiento diferente.

Como se espealicd en los métodos de analisis, se
proponen 24 grupos que pueden set analizados me-
diante analisis de varianza. Nuestras hipdtesis tnica-
mente contemplan cuatro grupos que estan forma-
dos por las variables independientes {edad, sexo,
status social y lugarj sin tomar en cuenta sus respec-
tivas dimensiones. Sin embargo, este método nos
permite formar combinaciones que en este caso tini-
camente se analizan las que resultaron significa-
tivas.

La primera combinacién en el cuadro 2 v apovya-
dos por el cuadro 3, explica los efectos de la edad
y el lugar en el comportamiento mas estable, mien-
tras que los adolescentes de Veracruz y Michoacin
tienden con la edad a desarrollar sus habilidades
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para distinguir lo inflado de la publicidad ¢ incre-
mentar sus conocimientos, a crear valores menos
marerialistas ¥ a tener actitudes desfavorables hacia
las marcas y precios.

La segunda combinacién edad v sexo, parece
afectar la actitud hacia tendas, buscar informacion
y mouvacion social. Los adolescentes de 11 a 13
anos v del sexo masculino tuenen actitudes mas fa-
vorables hacia las marcas, buscan mas intormacién
¥ CONSIMEN Mads por una motlvaciom social,

La tercera combinacion describe los efcctos del
status sovial v la edad en las actitudes hacia la publi-
cidad v vendedores. Los adolescentes de status social
bajo tienden con la edad a tener actitudes desfavo-
rubles hacia la publicidad y vendedores, mientras
que los adolescentes de status soctal medio v de 11
# 13 anos su actitud €s mas positva,

La cuarta combinacion explica como los adoles-
centes del sexo masculino ¥ de status social medio
tienen actitudes mas favorables hacia la publicidad
que los adolescentes del sexo femenino y de status
social bajo.

Discusion

Los resultados del cuadre 2 apoyan las hipotesis
planteadas con base en la teoria del desarrollo cog-
noscitivo de Piaget (1977). Efcctivamente, los ado-
lescentes de 16 a 22 afios logran tener una actitud
mas desfavorable hacia las marcas, tiendas, publici-
dad, vendedores v precios, debido a que realmente
han desarrollado su capacidad cognoscitiva ¥ 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, ademis tienen una mavor experiencia {reluerzo
significativo) que hace que los adolescentes hayan
reafirmado sus actitudes,

Los adolescentes de 16 a 22 anos obtuvieron cali-
ficaciones mas altas en las pruebas de habilidad para
distinguir lo inflado de la publicidad, resultado que
apoya lo esperado. Lo que significa que han desa-
rrollado mayor habilidad para distinguir el mensaje

real de lo exagerado de la publicidad y por lo tanto,
¢ se dejan persuadic por la publicidad, quedando
mas protegidos ante ella que los adolescentes de 11
a 13 anos.

Los resuliados de esta investigacion contradicen
los resultados de Moschis ¥ Churchill en cuanto a
que los adolescentes de 11 a 15 afos tienen mavor
necesidad de buscar informacion antes de realizar
una compra que la de los adolescentes de 16 a 22
anos. Moschis v Churchill suponen que los adoles-
centes menores Lienen menos experiencia ¥ menos
conocimientos v esto hace que ellos tengan una ma-
yor inquictud en incrementar sus CONOCMIENtos en
todos los ambitos (dentro de los que se encuentra
su actividad como consumidor) ¥ 1a manifiesten pre-
guntando a personas o indagando a través de la
lectura que ellos consideran adecuada. Estos resul-
tados aqui en México hacen suponer que quizas 2
los adolescentes no les interesan mucho los aspectos
de consumo en cuanto a buscar otra clase de infor-
macién que no sea la proporcionada por los medios
publicitarios que los puedan tener al corriente de
las propiedades reales del producto, tanto econd-
micos como de calidad v uso que presentan.

No se enconrré diferencia significativa entre los
adolescentes de 11 a 15 anos v los de 16 a 22 afos
en cuanto a motivacion econdmica, materialismo y
monvacion social, esto apoya los resultados de
Churchill y Moschis (1979) en cuanto a que la edad
es una variable antecedente v que no tiene influen-
cia directa sobre motivacion v materialismo, y se
encuentran otras variables intervinientes como son
la familia, la T.¥. v las amistades. Lo anterior en
ningiin momenteo contradice la teoria del desarrollo
cognoscitivo de Piaget, ya que como €l menciona,
el desarrollo atectivo v cognoscitivo es resultado de
la maduracion v expenenaa del medio ambiente
fisico y social. En materia de consumo en un pais
en que se induce al consumismo, este ambiente fi-
sico y social estd dado por la T V., la propia familia
y las amistades con sus ideas consumistas.

Los adolescentes del sexo masculino mostraron
una onentacién mas materialista, tienden a consu-
mir mas por una motivacion social y tienen una
orlentacién mas favorable que los adolescentes del
sexo femenino. Resultados que se oponen a lo espe-
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rado ¥y a las evidencias encontradas por Alexander
(1947), Knower (1935), lLepley (1942) y Tubbs
(19423, apoyando los resultados de Churchill y
Moschis (1979) quienes habian encontrado estos
resultados en sus investigaciones v trataron de jus-
titicarlos argumentando que los valores F eran hajos
¥ que las cscalas tenian poca confiabilidad. Es pro-
bable que se deba a que el papel de la mujer dentro
de la sociedad ha cambiado, especificamente ¢n los
anos de la adolescencia donde el interés por el tra-
bajo y las carreras largas ha sustituido el interés
matrimonial. Ahora bien, hay que recalcar que esta
investigacién fue realizada entre estudiantes v es
probable que las mujeres que no estudian sigan
manteniendo su mismo comportamicnte.

Los adolescentes de clase media mostraron un
comportamiento wdéntico al de los adolescentes de
clase baja, en relacién a motivacion, habilidad para
distinguir lo inflado de la publicidad, conocimientos
y actitudes hacia las marcas, tiendas, publicidad y
vendedores. Resultados que no apovan lo manifes-
tado por Davis, Ward, Maas y Musgrave; va gque
puede ser que exista mayor comunicacion y con-
fanza entre los adolescentes de clase media vy sus
padres, sin embargo, puede ser que esta comunica-
cion nada tenga que ver con asuntos de consuma.

Por otro lado, los resultados de esta investigacion
apovan los de Moschis ¥ Churchill ya que no encon-
traron ninguna relacion entre el estatus social del
adolescente ¥ Ia motivacion social y econdmica para
consumir y sus valores materialistas. En parte con-
firma los resultados encontrados por Korgoankar,
por existir diferencia significativa entre las actitudes
de los adolescentes de clase media hacia los precios
v las actitudes de los adolescentes de clase baja.

Los resultados de esta investigacién apoyan lo
sefialado 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 ro-
dean. Efectivamente, los adolescentes del Distrito
Federal, Veracruz y Morelia mostraron un compor-
tamiento diferente.

Enero-Muareo 1487

Conclusiones y
recomendaciones

Enesta i]]\’(,’ﬁtig}i('i(’)ll SO CTICULTI T A que lit (‘(hid. Se-
x0 ¥ lugar son variables independientes que in-
fluyen en el comportamiento de consumao de Tos
adolescentes. Asi se tiene que los adolescentes de
Il a 15 afios difieren de los adolescentes de 16 a
22 anos, en que los primeros tienen una acticud
mds favorable hacia las marcas, uendas, publicidad,
vendedores y precios y tienen menos habilidad para
distinguir lo inflado de la publicidad.

Los adolescentes del sexo musculino tienclen a
CONSUTTIT MAS PO MOIYACloNes economicas y soclt-
les, tienen actitudes mas positivas hacta las marcas,
tienen mayor habilidad para distinguir lo inflado
de ia publicidad ¥y una orientacion mas materialista
que los adolescentes del sexo femeninao.

De acuerdo a los resultados, si se hace unit com-
paracién entre el comportamiento de los adolescen-
tes de acuerdo al fugar, resulta evidente que los
adolescentes del Distrito Federal tienden a consu-
mir mas por una motivacioén economica, tienen uni
actidud mas destavorable hacia las tiendas, tienen
mavor hahilidad para distinguir lo inflado de la
publicidad, tienen mds conocimientos en materia
de consumo ¥ tienden a buscar mayor informacién
que los adolescentes de Veracruz y Morelia. Los
adolescentes de Morelia de acuerdo a su compaorta-
miento tienden a ubicarse en el extremo opuesto,
mientras que los de Veracruz tienden a la gran me-
dia de la muestra tatal.

Ademais de los aportes formalmente sustentados,
es necesario poner de manifiesto algunos resultados
que pueden ser considerados como hallazgos de
esta investigacion, dependiendo de los objetivos
propuestos v de las hipétesis sustentadas: En el cua-
dro 2 a partir de un andlisis de varianza se formaron
grupos entre dos y tres variables cuyas diferencias
son significativas y son importantes de analizar por-
que proporcionan informacién que es uril cuando
se requiere tomar alguna decisién sobre algin
grupo en especial, sin embargo, es necesario un
estudio mas profundo que confirme esas diferencias
y profundice mas en estos aspectos.
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Los resultados en relacion a actitudes hacia los
precios s¢ deben tomar con precaucion, va que se
tiene un coeficiente de confiabilidad bajo.

Se debe senalar que no se logrd una muestra con
un alto grado de representatividad sobre todo en
cl caso de status social ¥ es probable que no existan
grandes diferencias de status. Hay que tomar en
cuenta que el estudio {ue realizado en tres lugares
del pais ¥y amicamente entre estudiantes, por lo que
no se puede generalizar.

A pesar de lo anterior, las diferencias en el com-
portamicnto de los adolescentes parecen existir en-
tre los adolescentes de dilerente sexo, edad v lugar.
Y la infermacion obtenida puede ser util para expli-
car el fenomenn en estudio.

Los resultados obtenidos pueden ser utilizados
pot los encargados de la educacion de los adolescen-
tes, va que se puede decir que no solo los nifios sino
que también los adolescentes se encuentran despro-
tegidos ante las estrategias utilizadas por los merca-
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dotécnicos, mas especificamente ante la publicidad
que es con la que estan mas en contacto, esto se
refleja en las habilidades para distinguir lo inflado
de la publicidad y en sus actitudes hacia las tiendas.
marcas, publicidad, precios v vendedores. Por lo
que se sugiere la participacion del Instituto Nacio-
nal del Consumidor para emitir programas encami-
nados a la educacién de este sector, procurando
darle una informacién precisa v realista con res-
pecto al uso vy cuidado del producto. También es
importante concientizar a los padres de la importan-
cia de incrementar la comunicacién entre ellos y
sus hijos en materia de consumo, ya que estos ulti-
mos sirven de agentes socializadores.

Para la administracién, en especial para los mer-
cadotécnicos, estos resultados demuestran que cs
dificil persuadir a los adolescentes de 16 a 22 anos
por medio de mensajes inflados, ya que ellos sienten
aversion hacia la publicidad y tienden a ver todo
inflado. Por lo que se requiere de una publicidad
realista ¥ que no sea prometedora en exceso.
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CUADRO |. Tratamientn de varables
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favorable y 5 si es favorable.

Variable Conceptualizacion Dimensiones Indicadores Escala "h
Edad ' Numerodeanos que el Dellallanos Tomdvalorde 1 silenia entre
adolescente ha vivido. De 16a 22 afios 11y 15anosvvalorde2si
tenia enire 16y 22 anos.
Sexo Diferenciacidn lisica. Masculinn 1 Masculino
Femeningo 2 Femenino
Status | Niveljerarguico que Bajo Ingreso, Ide 1 a23 puntos
sacial | ocupala [amilia delado- Medio cducaciony | 2de 24 a45 puntos
lescente dentrode una Alto ocupacion de
sociedad. los padres
Lugar | Lugarenquelosadoles- | Iistrito Federal 1 Distrito Federal
centes han vividoen los Verucruz, Ver, 2 Veracruz, Ver.
nliimos b anos. Morelia, Mich, 3 Moreha, Mich.
Actitudes | Orientacion cognosciti- Hacia los Amabilidad | Se usdla escala de Moschis ¥
vas y afectivas que vendedores honestuidad | Churchill.
tienen los adolescentes confianza deB5aib .78
hacia las estrategias cortesia Valorde 1 silaactitud es des-
mercadotécnicas. tavorable y b si es favorable,
Hacia la publi- | Preferenciay | Seusolaescala de Moschis
cidad conhanzaen la| ¥y Churchill.
publicidaden [ De i1ab3
T.V., radio, re-| Valor de 1 silaactitud fue des- | .90
vistas, periddi- | favorable y 5 si fue favorable.
COS ¥ COTTE0.
Hacialos pre- | Calidad y fun- | Escala de Moschis y Chur-
cios cionamiento | chill.
De 7 a35 puntos
Valorde 1 silaactitud esdes- | 58
favorable y b si es favorable.
Hacia las marcas | Calidad y fun- | Escala de Moschis v Chur
clonamiento | chill,
De 74 35 puntos
Valorde I silaactitud esdes- .90
favorable v 5 sies favorable,
Hacialas tien- Preferencia | Escala de Moschis y Chur-
das chill.
De 5a 25 puntos
Valorde 2silaactitudesdes- .87




CUADRO 1. Tratamiento de variables

Variable Conceptualizacién Dimensiones Indicadores Escaly 'h
Habilidad | Capacidad delindividuo | Infladodela Infladodela | Escala de Dominguez
paradis- | parajuzgar y discrimi- publicidad pubhcidad | De 18a 34 puntos
tinguirlo | narlo real oinflado del Realdela Realdela | Valorde | sicontestoerronen, .94
inflado de | mensaje publicitario. publicidad publicidad | 2 sicontestd relativamente
la publici- cierto y 3 si su contesracidn
dad fue acertada.
Motiva- | R~ ones porlascualesla Motivacién Distincion | Escala de Dominguez
cién gente compra algo. social Comodidad { De0a35 puntos
Apariencia | Obaja motivacion y 90
Diversion | 3 alta motivacion
Motivacidon Precio Escala de Dominguez
econdmica Calidad De 0 a 35 puntos
Garantia 0 haja motivacion ¥ 41
Faailidades de | 5 alta motivacidn
reparacion y
uso.
Materia- | Orientacién de las per- Felicidad Bienes Escala de Ward y Wockman
lismo | nasaconsiderarla felici- Aceptacion Dinero De 7 a 35 puntos
dad v aceptacién social a social Valorde 1 siestaendes- 97
través de la posesion de acuerdo v 5 si estadeacuerdo.
bienes y dinero.
Buscar in- | Necesidad que tiene el Numero de —Amigos | Escala de Maoschis y Churchill,
formacién | adolescente de obtener fuentesde —Anunciosen | De () a 35 puntos
informacién sobre lo informacién T.V. 0 No busca informacién 90
que va a Cormprar. —Padres 35 busca mucha informacidn.
—Revisuz del
consumidor
—Parientes
—Anuncios en
periddicos
—Vendedores
Conoci- | Conocimientos de los Econémicos —FEcondémico | Escalade Dominguez
mientos |adolescentes sobre as- Leyesy —LeyFederal |De 13a 30 puntos
pectos econémicos y reglamentos. de Proteccidn | 1 si contestd erréneamente, 74
legales. al Consumi- |2 sicontestd “nosé”y 3 sisu
dor respuesta fue correcta.
—Reglamento
parael Con-
trol Sanitario
dela Leche
—Replamento
de Productos
de Perfume-
ria y Artcu-
los de Belleza
~Reglamento

de Publicidad




Investigacicn Administrativa

CUADRO 2. Analisis de varianza
{diferencias significativas encontradas)
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GRADOS DE MEDIA
VARIABLE EFECTOS DE LIBERTAD CUADRATICA F SIGNIFICANCIA
ACTITUDES:
hacialas marcas Edad l 13,848 28.339 042
Sexo 1 4,986 8.765 005
Lugaryedad (1) 2 1.856 3.799 022
hacia las tiendas Edad 1 21.771 31.957 001
Lugar 2 3.000 4.404 012
Edad, sexo (2) 1 6.133 9.002 003
hacia la publicidad | Edad 1 7.963 21.164 001
Fdad, S. social (3) 1 1.469 3.905 043
Sexo, S, social (4) 1 1.781 4.735 028
hacia los vendedores | Edad, S. social (3) 1.664 3.853 047
hacia los precios Edad 1 10,031 53.142 001
S. social 1 1.917 6.320 012
Edad, lugar(1) 2 0.953 3.141 042
CONOCIMIENTOS
Edad i 2.678 7.592 .N06
Lugar 2 4. 877 13.826 001
Edad, lugar (1) 2 2.188 6.203 003
MATERIALISMOC
Sexo 1 22374 37.043 001
8. social 1 3.151 5.241 021
Edad, lugar (1) 2 2.481 4.126 Q185
BUSCAR
INFORMACION Lugar 2 3.390 8.137 01
Edad, sexo (2} 1 2.305 5.527 e
MOTIVACION:
Social Sexo 1 1.561 10.136 003
Econdmica Lugar 2 2291 8.131 001
Sexo 2.872 10.184 003
HABILIDADES:
Edad | 2.324 6.341 012
Lugar 2 7.099 19.366 001
Sexo 1 3.854 10.501 003
Edad, lugar (1) 2 2.151 5.868 003
N =1179

(1) la.
{2) 2a.
{(3) 3a.
(4) 4a.

combinacién
combinaciom
combinacién
combinacién
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CUADRO 3. Analisis de clasificacion muluple (MCA)

Desviaciones* I no ajustadas

ACTITUDES MOTIVACION
- 5
= o 8 s
w o E "E .§ S é
m ] = o o = z - =
E = R = = Z z ¢ | =
g E 2 2 = 3 £ 2| 5| = =
§ ¢ ¢ 0§ E|% £ 5| &%) ¢z
VARIABLES#DIMENSION | T T & T =t & = S| = | | =
EDAD:
l1de 1lalbanos 15 14 A1 .00 11 02 -4 | -08 | -05 | -08 01
2de 16222 afios 12 - 14 09 00 - 10 ) -.02 .04 08 | -04 08 | -1
LUGAR:
110F. -.04 .00 -03 .01 L) 01 06 06 -0z 11 -6
2 Veracruz 06 -08 03 -.00 04 | 01 -.05 0 00 ] =09 -l
3 Michoacin 04 A7 2 02 12 m -1 | -26 11 =25 .00
SEXO:
1 Masculino 07 0o 03 00 000 03 .0h 02 16 A6 A2
2 Femenino 06 -0 -02 00 ool o-0% -04 | 201 - 13 | -05 | -02
STATUSSOCIAL:
1 Bajo =01 00 =00 =01 01 -0l -0l -.00 02 =00 -0
2 Medio 09 -0l 04 070 -1 05 A3 01| -7 1 A4
Gran Media 339 315 307 290 337 | 117 187 [396 | 254 (379 | 1.54
R Multiple cuadrada 039 036 017 001 045 | 015 031 | .041 | 041 | 058 | 016
R Multiple 98 189 164 087 215 | 122 (177 | 200 | 202 | 240 | (125




