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Este estudio ofrece un modelo o esgquema general para el estudio del proceso socializa -
cién del individuo en materia de compra y consumo. Los principales objetivos se resumen
en comprobar la idoneidad de las principal es escalas de medicion disponibles en la literatu -
ra cientifica en el ambito del Marketing —utilizando criterios de validez, fiabilidad y lineali -
dad- e identificar los principales agentes socializadores y sus interacciones con los jévenes
consumidores en la etapa de busgueda de informacion dentro del proceso de decision de
compra. Para la identificacion de los agentes socializadores se aplica un anélisis factorial
exploratorio y para analizar la relacion entre agentes y la busqueda de informacion un ana -
lisis de regresién. Finalmente se presentan unas conclusiones y recomendaciones.

INTRODUCCION

Cada vez hay un mayor protagonismo de los jovenes en la compra'y consumo de bienes
y servicios. Esto es asi porque: (1) registran un nivel de gasto creciente, (2) hay una profun-
da transformacién de la familia —ya sea por su composicion, tamafio o por laimplicacion de
los padres en la educacién— que esta alterando el rol de los hijos con la aparicion de nuevos
escenarios paralatoma de decisiones y, (3) los medios de comunicacion de masasy lairrup-
cién de nuevas tecnologias tienen una indiscutible influencia como medios para el aprendi-
zagje social. Todo ello parece dterar la forma e intensidad con la que los jévenes adquieren
conocimientos y actitudes en materia de consumo. Estos motivos hacen que las empresas
traten de conocer como se produce la socializacion en el consumo, cuales son los agentes
implicados y qué consecuencias se derivan de ello.

ESIC MARKET. SEPTIEMBRE-DICIEMBRE 2001



104 FRANCISCO JOSE SARABIA SANCHEZ - JOSE FRANCISCO PARRA AZOR 530/01

En este trabajo (a) presentamos un esquema general de socializacion en el consumo que
sirva de base para futuros estudios, (b) analizamos y comprobamos si son adecuadas para su
aplicacién diversas escalas para la medicion de conceptos relacionados con la sociaizacién
en materia de consumo procedentes de la literatura especializada norteamericana, (c) identi-
ficamos los agentes socializadores y (d) estudiamos su influencia en el proceso de blusgueda
de informacién. Un conjunto de conclusiones dan fin a trabgjo.

ESQUEMA GENERAL DE SOCIALIZACION DEL CONSUMIDOR

Tradicionalmente se ha definido la socializacién en el consumo como un proceso me-
diante e que los jévenes adquieren las habilidades, conocimientos y actitudes relevantes
para operar en los mercados (Ward, 1974). El modelo de socializacion del consumidor mas
conocido y utilizado (Moschisy Churchill, 1978) identifica unos agentes que, a intereaccio-
nar con el individuo, determinan el proceso de aprendizaje en el consumo, junto con unos re-
sultados especificos. Sin embargo, € modelo indicado adolece de cierta simplicidad pues
hay, a nuestro juicio, ausencias que en la actualidad hay que revisar. La Figura 1 presenta un
esquema genera de socializacion que ofrece los inputs (agentes y variables antecedentes),
las relaciones existentes y 1os principales outputs, salidas o comportamientos (reales o laten-
tes). El proceso de aprendizaje debido alainteraccion entre estos agentesy el individuo pue-
de darse de tres formas distintas: por un proceso de observacion e imitacién, por aprendizaje
através del refuerzo (positivo o premio, negativo o castigo) o por la interaccion social que
es una combinacion de los anteriores.

Agentesy variables antecedentes en el proceso de socializacién en el consumo

Para Moschis (1985, 1987) la familia (representada por los padres), los amigos, los me-
dios de comunicacion de masas y la escuela (institucion educativa) son los principales agen-
tes socializadores. Sin embargo, no hay que olvidar el papel de dos importantes agentes en la
socializacion de los jovenes: la religion y otras instituciones emergentes que permiten que
los sujetos participen en actividades de tipo social, cultural, deportivo, benéfico o ecologista.

En laliteratura cientifica, la familia aparece como €l elemento clave en el proceso de so-
cializacion, a ser considerada como un agente primario porque su influencia se produce ya
desde la infancia. Desde la perspectiva de la toma de decisiones de compra, algunas de las
funciones que este agente desempefia son: ensefiar a evaluar la informacion publicitaria, in-
culcar objetivos de ahorro y gasto o generar unas motivaciones y preferencias de consumo
(Moschis, 1987). Hay, ademas, un conjunto de funciones mas restrictivas que han sido obje-
to de debate, como impedir la compra o consumo de determinados productos o limitar la ex-
posicion a medios de comunicacion (television, Internet). En este caso, la familia (padres)
realiza unafuncién de interface (Brée, 1995).
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Figural

Esguema general de socializacion en el consumo

Tipo Trabajo Estilos Rol Objetivos Interaccién Estilos Variables Objetivas
FAMILIA AMIGOS ESCUELA
(Padres y antecesores, ) | (Propios vs.ajenos, | €= | (Institucién, profesores,

hermanos, colaterales) pertenencia a grupos) comparieros-as)

\ I / Orientaciones de consumo
Variables: Actitudes hacia la compra
Socioestructurales Habilidades - aprendizaje
oc:cl))e: decsanono ENTRADAS Comportamiento de compra

Psicogréficas Expectativas
Experiencia - discriminacién
Comprensién - evaluacién - uso
RELIGION INSTITUCIONES MASS-MEDIA
(Tipo de confesién, (Deportivas, ONG, (TV, prensa, publicidad,
nivel de implicacién) sociales, culturales) revistas especificas)
Familia Escuela Grupos referencia Exito Exposicién Contenido

Implicacién Pertenencia

€= Indica interaccién entre variable antecedente y sujeto adolescente
== Indica orientacion de elementos que configuran las variables antecedentes

Fuente: Elaboracion propia.

El grupo de semgjantes es & conjunto de individuos de edades similares con los que € jo-
ven serelacionamés aladel universo familiar. Su funcion socializadora aparece cuando se pro-
duce transmision de informacion sobre marcas'y productos, se establecen unas preferencias en
el uso/consumo de determinados productos o se fijan pautas determinadas en €l comportamien-
to del gastoy ddl ahorro. El consumo se hatransformado en un comportamiento que puede lle-
var aun aumento de la autoestima, alavez que ayudaalograr el reconocimiento por parte de
los demas. Asi, una parte del consumo realizado por |os jévenes puede ser entendido como un
vehiculo para compartir valores y dotar de cierta cohesién al grupo (Brée, 1995). Ademas, tiene
una funcion de seleccion de las fuentes de informacidn y de interpretacion de lainformacion re-
cibida. En laliteratura, se haanalizado en profundidad que la frecuencia de interaccién con este
agente esta rel acionada con las motivaciones sociales y materialistas del consumo (Moschisy
Churchill, 1978), con € desarrollo de actitudes haciala publicidad (Moschis, 1978) y con € ni-
vel de conocimiento sobre productos (Moorey Moschis, 1978; Moschisy Moore, 1984).

En los medios de comunicacion se puede distinguir tres grandes grupos: 1os medios impre-
sos (prensa, revistas, catélogos y folletos), los audiovisuaesy laradio, poseyendo cada uno de
ellos diferente poder influenciador. Latelevision es el mas consumido por los jévenesy esla
fuente de informacién més accesible y que méas oportunidades tiene parainfluir sobre € apren-

ESIC MARKET. SEPTIEMBRE-DICIEMBRE 2001



106 FRANCISCO JOSE SARABIA SANCHEZ - JOSE FRANCISCO PARRA AZOR 532/01

dizaje en materia de compray consumo. Se le hadado un papel estelar como socializador dada
su capacidad para conferir estatus, imponer normasy comportamientos socialesy para crear
una disfuncién narcotizante (1). Moschisy Moore (1982) estudiaron que laexposicion alate-
levision lleva ala adquisicién de motivaciones sociales de consumo y a actitudes materialistas.
Por su parte, Ward, Wackman y Wartella (1977) concluyeron que la televisién actla en mu-
chos casos como un medio que tiende ainhibir la habilidad para procesar lainformacion y to-
mar decisiones. No obstante, no hay que olvidar que los medios escritos y laradio dotan alos
productos de significado social. Asi, parecen favorecer €l desarrollo de un consumo més racio-
nal (Moorey Moschis, 1978) debido a que permite generar un conocimiento mas profundo de
lo que afectaa consumo o alertan sobre cuestiones relacionadas con lasalud, €l gastoy € en-
torno en el que se produce el consumo de determinados tipos de productos.

En Espafia, €l sistema educativo —en enseflanza primaria'y secundaria— incluye progra-
mas transversales para formar y capacitar a joven en materia de consumo. Los programas
formativos incluyen, entre otros, aspectos relacionados con la calidad de vida, € manejo del
presupuesto, el consumo raciona y el fomento de una actitud critica, solidariay responsable.
En la socializacion en el consumo intervienen, ademas, otras instituciones distintas del siste-
ma educativo “oficial”, como las asociaciones deportivas, sociales o culturales que en los Ul-
timos afios han adquirido cierta relevancia. La participacion de los jévenes en estas institu-
ciones supone una fuente de influencias sobre su comportamiento de consumo que no ha
sido debidamente estudiada, pero cuya influencia esta fuera de duda. La la interaccién con
estos grupos implica la adhesi6n a unas sefias de identidad comunes o la exposicién aunain-
fluencia normativa que puede reflejarse en el comportamiento de compra,

Por dltimo, hay que mencionar € papel sociaizador de lareligion pues estaligadaalas cre-
encias delosindividuos. Aungue en Espafia hay un claro predominio de lalglesia Cat6lica so-
bre el resto de confesiones, puede decirse que aguélla ha perdido (o parece haberlo hecho) gran
parte de su influjo sobre la sociedad en general y sobre los jovenes en particular. Existe unaten-
denciaavivir lareligion desde un planteamiento cada vez més individualistay flexible que re-
lega a un segundo plano alas instituciones religiosas (Alonso Rivas, 1997). Pero su papel no
debe ser despreciado, pues los jévenes pueden notar su influencia através de laformacion reli-
giosaimpartidaen e centro educativo, de lafamilia o através de los medios de comunicacion.

El esquema presentado en la Figura 1 muestra la direccion de la influencia de las varia-
bles antecedentes en € proceso de socializacion. Estas pueden ser socio-estructurales (clase
social, el sexo, laposicion ordina en lafamilia, e ndmero de hermanos), de desarrollo (edad
o fase del ciclo de vida, que definen e momento en que el proceso de socializacion tiene lu-
gar) o psicogréficas (personalidad, creencias, motivaciones o auto-concepto).

(1) Serefiere aque una mayor informacion procedente de |os medios de comunicacion no
tiene por qué estimular un comportamiento activo del joven. Por el contrario, el comportamiento
puede ser de evasién, como unarespuesta defensiva frente al exceso de informacién que se recibe
(Lazarsfeld y Merton -1977-, en Gonzdez Almagro, 1993).
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OBJETIVOSY METODOLOGIA
Tal y como se haindicado en laintroduccién tenemos tres objetivos empiricos a cubrir:

1. Andizar y comprobar |a adecuacion de las escal as existentes en la literatura
2. ldentificar los agentes socializadores.

3. Estudiar la influencia de los agentes socializadores en el proceso de busqueda de in-
formacion.

Para conseguir el primer objetivo desarrollamos un cuestionario que contiene escalas pro-
cedentes de laliteraturay otras construidas ad hoc, sobre las que hay elementos individuales de-
finidos en lateoria de la socidizacion. Las escalas (2) utilizadas son la de Blsqueda Comparati -
va de Lumpkin (1985) —Escala 5, la de Interaccion con los Padres Respecto de la Compra de
Productos de Moschisy Moore (1978) —Escala 1-, la de Blusqueda I nterpersonal de Informa -
cién de Darden y Perreault (1976) —Escala 2— y |a de Busqueda Activa de Informacién u OSL
de Raju (1980) —Escala 6—. El Cuadro 1 indica sus el ementos descriptivos méas importantes.

Junto a estas escalas, hemos utilizado dos nuevas: Interaccidn con los medios—Escala4—e
Interaccion con la escuela —Escala 3—. La Escala 4 es una ampliacion de las escalas de Rantz,
Sirgy y Meadows (1989) y Moschis (1981) que mide laimplicacion con latelevision. Hemos
introducido otros medios como laradio y losimpresos, pues |os jovenes presentan un alto nivel
de exposicion alos mismos. El concepto amedir es “importancia de los medios en su conteni-
do de programacion y publicitario”. En laEscalab el concepto amedir es el “grado de accion
socializadora de la escuela en materia de consumo”. En las dos escalas, la eleccidn de los ite-
mes se ha realizado atendiendo alo indicado en laliteratura cientifica (Churchill, 1979) y auna
prueba previa realizada en una muestra reducida de sujetos. Finalmente, paramedir € grado de
Interaccién con otras instituciones se haincluido un Unico item (véase € anexo).

La Figura 2 muestra las escalas, excepto para el agente “religion” que estaincluido en el
item de las instituciones (3).

Para alcanzar el segundo objetivo —identificar los agentes socializadores— se utilizari el
andlisis multivariable factorial por componentes principales de una forma puramente des-
criptiva. Finalmente, para lograr €l tercer objetivo planteamos una hipétesis que se basa en
laidea de que | os agentes socializadores influyen de distinta formaen el comportamiento del
joven ala hora de buscar informacion. Esta busqueda debe estar relacionada con una mayor

(2) Todas ellas se han obtenido de Bruner 11 y Hensel (1992) y de Bearden, Netemeyer y
Mobbey (1993). El anexo muestrala naturaleza de las escalas y los itemes que contienen. Los nu-
meros de escalaindican su posicién en laFigura 2.

(3) Esto esasi porque en la prueba previarealizada observamos un muy alto grado de homo-
geneidad de las unidades muestral es respecto del aspecto religioso, 1o que indicaba un bajo poder
discriminador.
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Cuadro 1
Escalas recogidas en laliteratura especializada
Escalas Fiabilidad Validez Otras caracteristicas
Lumpkin, 1985 061 Discriminante Antigliedad de 15 afios
(1 factor) 5 itemes con 6 categorias
Moschisy Moore, 1984 062 No se detalla Antigliedad de 15 afios
6 itemes con 5 categorias
Darden y Perreault, 1976 0'53 Discriminante Antigliedad de 23 afios
Dickerson'y Gentry, 1983 0’55 (1 factor) 3 itemes con 6 categorias
Raju, 1980 084 No se detdlla Antigledad de 19 afios

12 jtemes con 7 categorias

interaccion con dichos agentes. En principio, esdgico suponer que todos |os agentes favore-
cen la blisqueda activa de informacion ya que muchos de ellos —padres, escuelay prensa es-
crita— estan asociados con €l aprendizaje de un comportamiento deseable y raciona (Mos-
chisy Moore, 1984; Knapp, 1991). Sin embargo, latelevisién, es un agente socializador que
parece repercutir negativamente en la habilidad para recibir y evaluar informacién necesaria
por parte del joven (Ward, Wackman y Wartella, 1977). Considerando que las variables in-
dependientes son los agentes socializadores y |la dependiente la busqueda de informacién
(medida mediante las escalas de Blusgueda Activa de Informacion de Raju y de Blsqueda
Comparativa de Lumpkin), la hipétesis a contrastar es. “Todos los agentes socializadores,
excepto latelevision, favorecen el interés del joven por buscar activamente informacion”.

Figura2

Escalas utilizadas

FAMILIA AMIGOS ESCUELA

hermanos, colaterales) pertenencia a grupos) companferos-as)

(Padres y antecesores, =) | (Propios vs.ajenos, s | (Institucion, profesores,

(1) 2 ] (3)
\ (5) (6)
/ i 1 iteN (4)

RELIGION INSTITUCIONES MASS-MEDIA
(Tipo de confesion, (Deportivas, ONG, (TV, prensa, publicidad
nivel de implicacion) sociales, culturales) revistas especificas)

Los nimeros entre paréntesis indican la escala utilizada.

Fuente: Elaboracion propia.
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La poblacion objeto de estudio esta compuesta por jovenes entre 12 y 18 afios. Nuestra
muestra —que ha respetado cuotas de sexo y edad— esta formada por 291 estudiantes de ense-
flanza secundaria. La recogida de lainformacion se hallevado a cabo mediante cuestionarios
autoadministrados entregados por €l profesor en la clase. Los estudiantes fueron informados
de los objetivos del estudio y recibieron instrucciones bésicas para poder completar |os cues-
tionarios. El trabajo de campo se realizd en mayo de 1998.

RESULTADOS
Andlisisdelas escalas

Los niveles de calidad de las escalas previas (Cuadro 1) se pueden considerar pobres:
solo la de Raju posee una fiabilidad de 0,84 y el resto no llega a 0,75, siendo la menor de
0,53, que corresponde a la escala de Darden y Perreault. Respecto de la validez puede obser-
varse que la mitad de las propuestas no la han examinado y €l resto sdlo ha considerado la
validez discriminante. Por ello, a continuacion se comprueban la validez, fiabilidad y la na
turalezade las escalas, para conocer si es adecuado su uso en posteriores andlisis (Cuadro 2).

Cuadro 2

Resultados del andlisis de las escalas propuestas
(con €l orden indicado en lafigura 2)

. I’t\l;nr; Fi agi(ljigad (iggé gte % Tqu, gye(S) Validez discriminante (6)

Cronbach Factores| KMO | s? expl.

1. Moschisy Moore 6 0,31 S 0,61 2 0,51 | 48,6%
2. Dardeny Perreault 4 0,65 s 1,03 1 0,71 | 49,3%
3. Interaccion con laescuela 3 0,64 0,49 1 0,64 | 58,0%
4. Interaccion con los medios 9 0,48 0,89 3 0,56 | 53,3%
5. Lumpkin 3 0,53 s 2,21 1 0,56 | 55,3%
6a. Rgju 10 0,48 s -0,69 4 0,72 | 59,4%
6b. Raju (sin itemes 1, 8y 10) 7 0,67 - 1,56 2 0,75 | 48,6%

(4) LaW de Feldt sirve para contrastar si dos coeficientes a de Cronbach de dos muestrasin-
dependientes son significativamente distintos. Si indicasi las a obtenidas del estudio empirico
son significativamente distintas de las reportadas por |aliteratura (Feldt, Woodruff y Salih, 1989).
El nivel de significacion utilizado aqui es 0,05.

(5) Permite contrastar la ausencia de interaccion en el andlisis de la varianza de la escala.
Ofrece la potencia ala que la escala debe ser elevada para conseguir que no existan efectos inte-
ractivos. Por lo tanto una P=1 implica que la escala no necesita ninguna transformacion paraeli-
minar lainteraccion. Conforme nos alejemos de dicho valor, el resultado de aplicar la escala di-
rectamente en una regresion empobrecerd el R? de laregresion (Sachs, 1978).

(6) Paralavalidez discriminante se ha aplicado un analisis por componentes principales con
rotacién VARIMAX.
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La escala de Moschis y Moore obtiene una fiabilidad muy baja (0,31). No puede decirse
gue se encuentre libre de interacciones entre los factores, ya que la prueba de Tukey acanza
un vaor de 0,61<1. En este sentido, unaregresion lineal sin interaccion daria un bajo R2. Fi-
nalmente, el estudio de la validez discriminante revela un pobre gjuste a modelo factorial y
laexistencia de dos dimensiones de la interaccion percibida padres-hijos, con niveles medio-
altos de saturacion. La primera dimension se refiere a la capacidad de los hijos para influir
sobre sus padres (itemes 2 y 6 con saturaciones de 0,851 y 0,835 respectivamente). La se-
gunda es su capacidad para el didogo activo de padres a hijos (itemes 1, 3y 4, con satura-
ciones de 0,526, 0,801 y 0,721 respectivamente). En definitiva nos encontramos ante una es-
cala que no ofrece niveles minimos de calidad para ser utilizada.

La fiabilidad de la escala de Darden y Perreault es baja y aunque la varianza explicada
por € factorial solo es del 49,3% de la original, su validez discriminante puede considerarse
como adecuada, aungue hay que sefidlar que las saturaciones no son adtas (entre 0,582 y
0,753).

Laescaa Interaccion con la Escuela, sigue la ténica general. Puede considerarse védlida
aunque con un gjuste algo mediocre del model o, una baja varianza explicada (58,0%) y satu-
raciones medias-atas (entre 0,717 y 0,805). Lafiabilidad no es ata (0,61) y se puede afirmar
que hay una fuerte interaccion en los residuos procedentes del ANOVA (Tukey = 0,49<1).

Respecto de la escala de Interaccion con |os medios tenemos que su consistenciainterna
es muy baja (0,48) y se obtienen tres factores que explican el 53,3% de la varianza con un
gjuste de KM0O=0,56. Cada factor agrupa un conjunto de medios (television, radio-prensay
catdlogos-folletos). Si sdlo consideramos |os itemes relativos al medio television, su fiabili-
dad mejora (a=0,69), aungue €l gjuste del modelo factorial paralavalidez discriminante si-
gue siendo muy bajo (KMO=0,5). Presenta un Unico factor, aunque se podria interpretar que
parece ser resultado del reducido ndimero de itemes.

En la misma situacion se encuentran los resultados para la escala de Busqueda Compa -
rativa de Lumpkin. Este autor informa de una fiabilidad de 0,61 y de la existencia de un Uni-
co factor; sin embargo, nuestros datos muestran una fiabilidad de 0,55. Se observa la exis-
tencia de un Unico factor, aunque la bondad de gjuste de los datos es bastante baja
(KMO=0,56 y varianza explicada del 55,3%). También hay una fuerte componente de inte-
raccion (Tukey=2,21>1).

Finalmente, |a escala de Raju (eliminados los dos itemes correspondientes a comporta-
miento no centrado en el adolescente) ofrece una fiabilidad baja de 0,48 que puede ser incre-
mentada hasta 0,67 si se eliminan los itemes 1, 8 y 10, quedando de esta forma una escala
con siete variables. En este caso, € andlisis factorial detecta dos dimensiones. La primerala
denominamos busqueda de informacion escrita y engloba los itemes con saturaciones de
0,748, 0,663 y 0,764 respectivamente. La segunda la denominamos bulsqueda de informa -
cién no escrita y sus itemes ofrecen saturaciones de 0,625, 0,570 y 0,791 respectivamente.
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La prueba de Tukey ofrece un valor de 1,56, lo que implica la existencia de interaccién entre
los factores.

I dentificacién de los agentes socializador es.

La identificacion de los agentes que intervienen en el proceso de socializacion se realizd
através del andlisis factorial por componentes principales y con rotacién Varimax. En este
incluimos las escalas 1, 2, 3, 4 y 5 sefidladas en la Figura 2. En total utilizamos 23 variables
gue recogen la interaccién entre los agentes socializadores y los jovenes. Tras un primer
andlisis exploratorio sélo 18 itemes fueron seleccionados para extraer |os componentes, €li-
minando aquéllos que presentaban valores MSA inferiores a 0,5 (Hair y otros, 1992). La
bondad de gjuste del modelo final puede darse como aceptable, a presentar un KMO de 0,66
y una varianza explicada del 61%, lo que supone una pérdida de informacion aceptable te-
niendo en cuenta la reduccion experimentada en €l nimero de variables. Los MSA tienen
valores discretos (entre 0,508 y 0,786). La matriz de componentes rotados revela que las 18
variables se pueden agrupar en 7 factores con valores propios superiores ala unidad (criterio
de Kaiser). Los factores obtenidos los interpretamos de la siguiente forma:

Factor 1. INTERACCION CON AMIGOS. Al ser e primer factor, es el que explicama-
yor cantidad de lainformacion original (el 15,8%), de lo que podria desprenderse su altaim-
portancia en la socializacion de los jovenes, atendiendo al alto grado de interaccion manteni -
do con él. Esto seria coherente con la literatura existente que revela una mayor importancia
relativa del grupo de semejantes en la adolescencia.

Factor 2. EXPOSICION A LA TELEVISION. Agrupa las variables referidas ala televi-
sidn y consideradas en la escala Interaccién con los medios (Cuadro 3). Puede observarse
gue saturan suficientemente altas (0,814 y 0,830). Su varianza explicada es de 11,8%.

Factor 3. EXPOSICION A LOS MEDIOS ESCRITOS DE INTERES. Serefiere ala publi-
cidad escrita (folletos, catdogos y anuncios en buzon o de establecimientos comerciales). Lava
rianzatotal explicadaes del 8,6%. Cabe destacar que hay unavariable (“leo revistas de temas
que me interesan”) cuya baja saturacion —0,453— ha determinado su exclusion del Cuadro 3. Al
factor o hemos adjetivado como “medios de interés para e sujeto” porque eslablsqueday ex-
posicion a€lloslo que reflgalaimplicacion o especial relevanciaparael joven consumidor.

Factores 4y 7. INTERACCION CON LOS PADRES. Se distinguen dos factores que se
corresponden con dos dimensiones de la comunicacion entre padres e hijos sobre temas de
consumo, tal y como se havisto en ladescripcién de los resultados de la escala de Moschis y
Moore. En primer lugar, €l factor 4 recoge los itemes que reflgjan € grado en que los jove-
nes influyen en las decisiones de compra familiares y explica el 8,4% del total de la varian-
za. Este factor podria denominarse “Influencia de los hijos sobre los padres’. En segundo lu-
gar, € Factor 7 tiene una capacidad explicativa menor (5,9%) y podriamos denominarlo “in-
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Cuadro 3

Matriz factorial de componentesrotados

[temes/variables de los factores Factores
1 2 3 4 5 6 7

Pido consgjo a amigos sobre qué marca comprar | ,633

Hablo con los amigos sobre productosy masas | ,669

L os productos aconsejados por amigos son buenos| ,698

Hay imposicidn de marcas que llevan los amigos | ,704

LaTV esmi mejor formade entrenamiento ,814
Paso muchas horas delante del televisor ,830
Leorevistasdetemasque meinteresan | | | -

Veo folletos y catdlogos que dejan en el buzon ,800

Observo publicidad o catdlogos en las tiendas ,789

Intento que mis padres compren |o anunciado ,805

Consigo que mis padres compren lo anunciado 774

Cuando puedo oigo laradio 737

Hago caso ala publicidad que cigo en laradio ,621

Muchos diasleo la prensa ,651

En clase me han ensefiado a comprar productos ,794

He realizado actividades en relacién al consumo ,768

Al comprar pido consejo amis padres ,781

Normal mente voy de compras con mis padres ,808
Varianzaexplicada | 158 | 11,8 | 86 | 80 | 66 | 65| 59

Vaorespropios | 2,846| 2,122 | 1,549| 1,443| 1,198 | 1,172| 1,065

Fiabilidad del factor (por ade Cronbach) | 0,65 | 0,69 | 0,57 | 0,63 | 0,43 | 0,56 | 0,50

fluencia de los padres sobre los hijos’, ya que recoge aspectos especificos de dicha interac-
cién, como aconsgjar y acompafiarlo en sus compras. Aparte de la distincién de las dos di-
mensiones de la relacion con los padres, resulta interesante comprobar cdmo ésta se estable-
ce en un sentido bi-direccional.

Factor 5. EXPOSICION A FUENTES DE INFORMACION GENERAL. Este factor ex-
plica el 6,7% de la varianza total. Recoge agentes que, si bien poseen una naturaleza muy
distinta entre si (medio escrito: prensa; medio de radiodifusion: radio), pueden actuar como
sustitutivos debido a motivaciones similares de los jévenes en cuanto a su uso (escuchar vs.
leer las noticias).

Factor 6. CENTRO EDUCATIVO. Este factor aparece en Ultimo lugar y estd formado
por todas las variables de la escala que hemos denominado Interaccion con la Escuela. La
varianzatotal explicada por este factor es del 5,9%.
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Relacion entre los agentesy la bausqueda de informacién de los jévenes

Como hemos determinado, solo |la escala modificada de Busqueda Activa de Informa -
cién —OSL— de Raju (1980) tiene un indice de fiabilidad suficiente (a= 0,67) y muestra dos
dimensiones del mismo concepto. La escala de Lumpkin, por €l contrario, ofrece una consis-
tenciainterna de 0,53, por lo que no la consideramos adecuada para trabajar con ella en estu-
dios posteriores (7) y no serd utilizada como variable dependiente en el contraste de nuestra
hipétesis de trabajo.

Para comprobar la hipétesis hemos planteado un andlisis de regresion lineal mdltiple,
donde los agentes socializadores son las variables independientes y la escala OSL |a depen-
diente. Como variables independientes utilizamos las siete puntuaciones factoriales de los
agentes socializadores descritos en € punto anterior, afladiendo un octavo agente (las “insti-
tuciones’). Con €l objetivo de trabajar con series homogéneas, todas las variables indepen-
dientes han sido tipificadas (Hair y otros, 1992). L os resultados se detalan en el Cuadro 4.

Cuadro 4

Resultados dela regresion

Variables independientes

Valor
Factor | Factor | Factor | Factor | Factor | Factor | Factor dela
1 2 3 4 5 6 7 Instituc.| Cte.

Amigos| TV M.E.l. |Padres1| F.|.G. | Escuela| Padres?2
Cosficientes | 0,653 | -0,178 | 2,811 | 0,364 | 1,024 | 0,828 | 0974 | -0,106 | 23,16
Significacion | 0,029 | 0,545 | 0,000 | 0,215 | 0,001 | 0,005 | 0,001 | 0,727 | 0,000
Tolerancia 0981 | 0968 | 1,000 | 0999 | 0985 | 0,995 | 0995 | 0,938

Ajuste del R?=0,369 R?=0,347 Error tipico de la estimacion: 4,49
modelo F = 16,75 (p’=0,000)

Notas: M.E.|. Medios escritos de interés para  sujeto; Padres 1: Influencia de los hijos sobre |os padres;
F.1.G.: Exposicion afuentes de informacion general; Padres 2: Influencia de los padres sobre los hijos.

Puede observarse que el modelo tiene un buen gjuste, ya que los ocho agentes utilizados
permiten explicar un porcentgje significativo (p'=0,000) de la variable dependiente. Como
hemos utilizado variables estandarizadas, |os coeficientes de regresion hallados permiten de-
terminar la direccion de lainfluenciay € tamafio del efecto debido a cada agente. Respecto
del riesgo de colinealidad, al trabajar con variables estandarizadas y procedentes de un andli-
sis factoria con rotacion ortogonal, puede decirse que no existe ya que las correlaciones en-
tre las variables independientes son cero.

(7) Laliteratura cientifica en Marketing sefiala que el umbral de lafiabilidad en estudios ex-
ploratorios debe encontrarse entre 0,5y 0,6. Para andlisis més restrictivos ha de ser superior, afir-
mando que un valor de 0,9-0,95 deberia ser el estandar (Sarabia, 1999). Nosotros hemos tomado
0,6 como el valor minimo admisible paraa.
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Todos los coeficientes son positivos, excepto parala TV vy las instituciones. Sin embar-
go, dichos coeficientes, junto con € correspondiente al factor “influencia de los hijos sobre
los padres’ no son estadisticamente significativos, mientras que €l resto ofrece significacio-
nes <0,05. En conclusién debemos aceptar parcial mente la hip6tesis planteada.

Los agentes que poseen coeficientes significativos son los “medios escritos de interés’
(b=2,811), la“exposicion a fuentes de informacion general” (b=1,024) y lainfluencia de los
padres sobre los hijos (b=0,974) los agentes que poseen mayor efecto sobre la blsqueda ac-
tivade informacién. No obstante el efecto debido al agente “medios escritos de interés’ debe
ser interpretado con cautela ya que algunos de | os itemes que lo conforman tienen una natu-
raleza muy similar aalgunos de los itemes del output utilizado.

CONCLUSIONES

Hemos visto que la socializacion de los jovenes consumidores es un tema tratado en la
literatura. Sin embargo, hay que destacar la antigliedad de las fuentesy el hecho de que estan
desarrolladas en € ambito norteamericano, pues no hemos encontrado casi aportaciones para
e caso espafiol. Como quiera que el proceso de socializacion es dinamico (no se mantiene
igual alo largo de las décadas) y esta afectado por laidiosincrasia de las diferentes culturas,
seria necesario realizar posteriores estudios que permitan un conocimiento mas profundo de
laimportancia de los agentes socializadores, de las variables antecedentes, de las interaccio-
nes entre estas figuras y e comportamiento, actitudes y motivaciones de los jovenes consu-
midores. Més concretamente tenemos que las escalas utilizadas no poseen elevados niveles
de calidad. Su aplicacién a nuestra muestra ha revelado su poca adecuacion, por lo que cree-
mos fundamental la necesidad de desarrollar instrumentos realmente fiables y validos para
medir lainteraccion entre los agentesy los jévenes.

Respecto de |os agentes se observa que €l “mass-media’ ha de ser considerado de forma
més detallada de como lo ha sido hasta ahora. Asi, hemos encontrado tres componentes de este
agente: television, medios escritos de interés y fuentes de informacion general. También, para
el agente “familia’ hemos encontrado que la figura de los padres realiza su funcién socializa-
doraen un sentido bidireccional al influir en (y ser influidos por) los hijos. Finalmente, hemos
de destacar que los agentes socidizadores determinan en gran medida la blsqueda activade in-
formacion por parte de los jévenes, resaltando laimportancia relativa de los medios de comu-
nicacion de interés y los de contenido informativo de carécter general sobre otros agentes.
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ANEXO. Escalas para la medicion de comportamientos de socializacion.

La escala de Lumpkin fue disefiada para examinar |las caracteristicas demogréficas y psi-
cogréficas de los compradores y mide el grado en €l que los sujetos creen que deben ir a mi-
rar en diversas tiendas —comparison shopping— antes de proceder ala compra del producto.
Es una escala de tres itemes que no tiene un formato Unico ya que Hawes y Lumpkin (1984)
utilizan uno més. Los itemes que hemos utilizado se corresponden con lainicial de Lumpkin
y son:

1. Comprar lo primero que veo no me da buenos resultados.
2. Esunabuenareglamirar en varias tiendas.

3. Se puede ahorrar buscando en varias tiendas.

Laescaade Moschisy Moore eslamas conocida de todas y mide e grado de interaccion
con los padres percibida por los hijos respecto de la publicidad y la compra de productos. En
realidad no s6lo mide €l nivel de comunicacién familiar percibido, sino también el grado de
desarrollo entre los adolescentes de |os conocimientos y comportamientos relativos al consu-
mo. Ward y Wackman (1971) y Moorey Stephens (1975) desarrollaron escalas parecidas para
medir e mismo concepto. Sin embargo, hemos el egido la de Moschisy Moore porque su cons-
truccion fue mas cercanaen e tiempo y a menos presenta €l andlisis de su consistenciainterna
(las dos escal as anteriores no ofrecen dicha informacion). Los itemes utilizados son:

.- A menudo hablo con mis padres de o que veo anunciado.
. Intento que mis padres compren |o que veo anunciado.
. Cuando tengo que comprar |e pido consejo a mis padres.

1

2

3

4. Normamente voy de compras con mis padres.

5. No estoy de acuerdo con lo que mis padres piensan que yo deberia comprar.
6

. Consigo que mis padres compren |0 que veo anunciado.

La escala de Blsqueda Interpersonal de Informacién fue creada por Darden y Perreault
(1976), siendo utilizada y analizada por Dikerson y Gentry (1983). Se basa en el estudio de
Wellsy Tigert (1971) sobre las actividades, intereses y opiniones de los consumidores, aun-
gue estos autores no la utilizaron como tal, sino que analizaron los itemes de forma indepen-
diente. Al igual que las anteriores, es sumativay mide el grado en el que el adolescente ha-
bla e interacciona con sus semejantes —amigos— respecto de |os productos y marcas. Dicker-
son 'y Gentry la utilizaron para conocer si la captura de informacién por parte del joven sere-
lacionaba o no con la compra de productos. L os itemes que hemos utilizado son:

1. Pido consegjo a mis amigos sobre qué marca comprar.
2. Hablo mucho con los amigos sobre productos y marcas.
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3. Me siento empujado a comprar las marcas que llevan mis amigos.

4. Los productos que me aconsejan los amigos son buenos

El item 3 no aparece en la escala origina y ha sido incluido debido a que muestra la di-
mension normativa del grupo de semejantes o “comportamiento pre-condicionado”, que no

aparece en los tres itemes inicial es (que desarrollan la dimensi6n “comportamiento post-con-
dicionado”).

Finalmente, Raju desarroll6 una escala para medir el grado con el que los sujetos reali-
zan busgueda activa de informacion (leer anuncios, atender a la informacién de los produc-
tos, visitar tiendas). El objetivo fue medir la relacion entre e grado optimo de estimulacion
(Optimun Stimulation Level u OSL) y determinadas variables demogréficas y psicogréficas.
De esta escala se han eliminado dos itemes (dejando los 10 restantes) ya que no estaban diri-
gidos a segmento de adolescentes, a centrarse en € comportamiento y actitudes hacia los
restaurantes. L os itemes utilizados son:

. Me aburren las conversaciones sobre compras.
. Me gustamirar catdlogos alin cuando no voy a comprar.
. Suelo leer lainformacion de las etiquetas de |os productos.

. Paso por lastiendas amirar y asi estar a dia.

1
2
3
4
5. Estoy interesado en conocer nuevas tiendas.

6. Suelo leer los anuncios que dejan en el buzon.

7. Me gusta probar marcas para compararlas.

8. No me interesan las marcas que compran mis amigos.

9. Leo 0 veo anuncios por simple curiosidad.

10. No me interesan los anuncios con muchainformacion.

Escala de Interaccion con los medios, es una aplicacién ampliada de las escalas de
Rantz, Sirgy y Meadows (1989) y Moschis (1981) para medir implicacion con la TV. En
nuestra propuesta, introducimos diversos medios de comunicacion —ademés de la TV— como
laradioy losimpresos, a ser alos que méas expuestos se encuentran los jovenes. El concep-
to amedir es de “importancia de los medios de comunicacion tanto en su contenido de pro-
gramacion como publicitario”. Los itemes utilizados son:

1. Latelevisién es mi mejor forma de entretenimiento.

2. Paso muchas horas delante del televisor

3. Cuando veo latelevision estoy atento.

4. Cuando puedo oigo laradio.
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Suelo hacer caso de la publicidad que oigo en laradio.
Muchos dias |eo la prensa.
Leo revistas de temas que me interesan.

Suelo ver los folletos y catélogos que dejan en € buzén.

© © N o O

Recojo o miro publicidad o catdlogos en las tiendas.

Laescalade Interaccion con la escuela mide el “grado de accion socializadora de la es-
cuela en materia de consumo”. En las dos escalas, la eleccion de los itemes se ha realizado
atendiendo a lo indicado en la literatura, a una prueba previa realizada en una muestra muy
reducida de sujetos y al propio criterio de los autores. Los itemes utilizados son:

1. En clase me han ensefiado a comparar productos.

2. En mi instituto o colegio he realizado actividades relacionadas con la compray €
consumo de productos.

3. Mis profesores me han hablado sobre temas de consumo.
Para medir € grado de interaccion con otras instituciones se haincluido el item:

“participo en actividades realizadas por asociaciones deportivas, religiosas, benéficas o
ecologistas’.
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