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En Chile, el consumo se ha transformado en el nicleo de la construccién identitaria como consecuencia de la
globalizacién y del modelo neoliberal. Los adolescentes son un segmento destacado de la poblacién en la que impact6
este cambio porque constituyen mercados: el presente, el futuro y el de influencia en la familia. Un aspecto clave del
comportamiento de consumo es la toma de decisiones de compra, la que se divide en 3 estilos: impulsivo, planificado
y compulsivo. El objetivo fue identificar perfiles de adolescentes segin sus estilos de compra, determinando si estos
difieren por sexo, nivel socioeconémico, tendencia a la influencia de pares y materialismo. El disefio fue cuantitativo
no-experimental, correlacional-multivariado. A través de un muestreo por conglomerados bietapico, se seleccionaron
1.108 adolescentes chilenos de ambos sexos residentes en las ciudades de La Serena, Coquimbo, Santiago y Temuco.
Se aplicé un cuestionario que incluy6 la Escala de Materialismo para Adolescentes, Estilos de Compra y la Escala de
Susceptibilidad a la Influencia de los Pares en el Consumo. Por medio de anélisis de conglomerados jerarquicos, se
identificaron 4 perfiles: compradores compulsivos, planificadores, impulsivos y difusos. Mostraron diferencias
significativas segtin el NSE, tendencia a la influencia de pares y materialismo. No se encontraron diferencias con
respecto al sexo, pero si se hallaron relaciones positivas entre materialismo, influencia de pares, compra impulsiva y
compra compulsiva y una relacién negativa entre compra planificada y materialismo. Se discuten los resultados
considerando la importancia de la alfabetizacién econémica para lograr un consumo responsable y planificado.
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In Chile, consumption has become the core of identity construction as a result of globalization and the neoliberal
model. Adolescents are an important segment of the population which was affected by this transformation, since they
constitute three different markets: the present, the future, and the influence on the family. A central aspect of
consumption is the purchase decision making, which is divided in 3 styles: impulsive, planned, and compulsive. The
aim of this study was to identify profiles of adolescents according to their purchase styles and exploring if they differ
by sex, socioeconomic level, tendency to be influenced by peers and materialism. The study used a quantitative non-
experimental design, of a correlational-multivariate type. Participants were selected using a two-staged sampling,
which resulted in 1,108 adolescents, male and female, from La Serena, Coquimbo, Santiago, and Temuco.
Participants answered a questionnaire which included: the Materialism Scale for Adolescents, the Questionnaire of
Purchase Styles and the Scale of Susceptibility to Peer Influence on Consumption. Using hierarchical cluster
analysis, 4 profiles were identified: compulsive buyers, planners, impulsive and diffuse. They had significant
differences in socioeconomic status, tendency to influence peers and materialism. No significant differences were
found regarding sex, but significant positive associations were found between materialism, peer influence, impulsive
buying and compulsive buying, and a negative association between planned buying and materialism. Results are
discussed considering the importance of economic literacy to achieve responsible and planned consumption.

Keywords: purchase styles, adolescents, materialism, peer influence, consumption

En las dltimas décadas, Chile ha atravesado profundas modificaciones a nivel politico, econémico,
cultural y social. A este respecto, cabe recordar que Chile fue uno de los primeros paises en los que se
implementaron las recomendaciones del Consenso de Washington (Williamson, 1990), una serie de
recomendaciones ideadas para la superacién de la crisis econémica de la década de 1980, enfocadas en la
reduccién de las regulaciones del Estado y un fortalecimiento de la influencia de los mercados. En términos
practicos, esto signific la introduccién de lo que hoy es concebido como el modelo neoliberal.

Uno de los efectos de estos cambios es lo que Marambio Tapia (2018) conceptualiza como la
“financiarizacién” de la vida cotidiana: fenémeno en el cual el dinero y las finanzas asumen un rol central y
dominante en la sociedad. En este contexto de financiarizacién, algunos autores sugieren que el consumo se
posicionaria como medio de interaccidén social y como mecanismo de construccion de identidades individuales
(Larrain, 2001), en los que los bienes gozan de una representacién de valor personal y de estatus, demarcando
una transicién de una sociedad de productores a una sociedad de consumo, donde el consumo deja de ser un
medio para la satisfaccién de necesidades y pasa a ser un fin en si mismo (Bauman,2007/2007). En esta
sociedad, el consumo se condice con una vision de autorrealizacién personal como sinénimo de libertad (Han,
2010/2018), estableciéndose una conexién emocional entre el producto y el sujeto, instaurando una
representacion simbélica del objeto (Engelberg & Sjoberg, 2006).

Producto de lo anterior, el consumo puede ser visto, ademas de una forma de satisfacer necesidades, como
una forma de moldear las identidades individuales y colectivas. El Programa de Las Naciones Unidas para
el Desarrollo (PNUD) en 2002 ya indicaba que para muchos chilenos el consumo se habia posicionado como
un elemento central de la construccién de la identidad individual y en un vinculo directo con la vida social y
sus interacciones, en un rol similar al que antiguamente ocupaba el trabajo (PNUD, 2002). A este respecto,
Castellanos Alvarenga et al. (2020) sugieren que estos procesos pudieran impactar mas profundamente a las
generaciones que nacieron insertas en el modelo neoliberal —actuales adolescentes y adultos jévenes— y que
han sido foco de campafias publicitarias con el fin de fidelizarlos como consumidores.

A este ultimo respecto, los jévenes han sido especialmente sensibles al consumo y al impacto mediatico
de estas agresivas campanas publicitarias (Denegri et al., 2017%). A través del consumo, los jévenes acceden
a un mundo simbdlico de representaciéon donde la barrera entre el ser y el poseer se difumina y donde el
consumo se posicionaria como medio de legitimacion y aceptacién por su grupo de pares (Denegri et al., 2010;
Denegri & Martinez, 2004; Quintano & Denegri, 2021). Muestra de esto ultimo proviene de resultados que
vinculan valores materialistas de consumo y actitudes hacia el endeudamiento hedénico con la
susceptibilidad a la influencia de pares en adolescentes (Quintano & Denegri, 2021). Deutsch y Theodoru
(2010) proveen una explicacién para estas asociaciones a través del proceso dual de esta etapa vital, en la que
los adolescentes se estan diferenciando de sus padres e identificAndose con sus pares. Segin estos autores,
los adolescentes usan marcadores fisicos —como su vestimenta, peinados y accesorios— para comunicar y
reforzar su identidad, marcadores que son accesibles a través del consumo de productos y servicios.

Los datos de distintas encuestas nacionales se condicen con esta caracterizaciéon: (a) 16,5% de los
adolescentes entre 15y 17 afios realiza algun tipo de actividad econémica, por lo que dispone de dinero propio
(Ministerio de Desarrollo Social et al., 2013); (b) 91% de los adolescentes entre 13 y 17 afios, de todos los
niveles socioeconémicos (NSE), administra dinero regularmente y realiza de forma auténoma sus gastos
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(Souza et al., 2005) y (c) 44% de los jovenes tiene algun tipo de deuda o se siente persona endeudada, cifra
que aumenta con la edad de los jévenes, alcanzando el grupo entre 15 a 19 afios una tasa de endeudamiento
del 26%, mientras que el tramo entre 20 a 24 afos alcanza una tasa de 40% y el tramo entre 25 a 29 afios, un
47% (Becker, 2022). Barros et al. (2015) aporta evidencia en esta misma direccidon, reportando que, a pesar
de que los adolescentes no administran dinero suficiente para satisfacer todas sus necesidades, estos si
disponen de dinero que utilizan de manera independiente para gastos personales, como tecnologia,
vestimenta, alimentacién y ocio. Finalmente, estas cifras coinciden con lo reportado en una investigacién
previa (Denegri, 2010), que sugiere la sustitucién de la austeridad por un ideal hedonista, con actitudes més
favorables hacia el endeudamiento, elevados niveles de consumismo y un alto riesgo financiero en
adolescentes. Considerando, entonces, la temprana inclusién de nifios, adolescentes y jévenes en el mundo
del consumo, resulta relevante conocer distintos estilos o perfiles de compra y consumo.

El Consumo en la Adolescencia

Segun Craig y Baucum (2009), la adolescencia es un periodo de grandes transformaciones fisicas,
cognitivas y sociales. En los aspectos sociales, los adolescentes comienzan a renegociar nuevas relaciones con
los padres y le otorgan un mayor peso a las opiniones de los pares (Knezevi¢ et al., 2016). En el dominio
psicolégico, por un lado, se genera un mejoramiento de la metacognicién, que permite procesar la informacién
y planificar de manera mas eficaz y, por el otro, los cambios hormonales suscitan un aumento de la
impulsividad y la irritabilidad, entre otras conductas desadaptativas (Craig & Baucum, 2009). Con respecto
al fisico, la autoimagen cobra relevancia, tratan fervientemente de conciliar los ideales y su realidad, por lo
que son permeables a los mensajes que incitan al consumo como una manera de disminuir la brecha entre el
yo real y el yo ideal (Dittmar, 2005%; Denegri et al., 2017b; Norberg et al., 2019).

Asimismo, la adolescencia es una etapa caracterizada por la crisis y la formacién de la identidad (Craig
& Baucum, 2009). En este marco de la formacién de identidad adolescente los bienes estan colocados como
uno de los pilares clave de la construccion de la identidad individual, operando como como un medio para la
construccién de identidades “ideales” (Friedline et al., 2012). Por estas caracteristicas, los adolescentes son
objetivo de multiples estrategias de mercadotecnia e implican tres mercados distintos: el presente, donde
empiezan a realizar sus compras de forma auténoma y a tener su propio dinero; el futuro, en relacién a que
pueden ser fidelizados a determinadas marcas o productos; y por su influencia en las decisiones familiares
en la adquisicién de diversos bienes y servicios (Aleti et al., 2015; Pillai & Srivastava, 2015; Shahrokh &
Khosravi, 2014).

Susceptibilidad hacia la Influencia de los Pares

En relacién a los procesos de consumo, distintas investigaciones destacan la importancia de la influencia
de los pares en las decisiones de consumo en la adolescencia (Fernandes & Panda, 2019; Gentina, 2014; Lin
& Chen, 2012; Quintano & Denegri, 2021; Soler Anguiano et al., 2019). Los aspectos racionales son
aprendidos de los padres, mientras que los aspectos sociales y afectivos son incorporados de sus pares (Moore
& Moschis, 1981; Moschis & Churchill, 1978). A este respecto, un meta-analisis reciente, que exploré a un
total de 36 estudios con 194 relaciones y a 29.209 participantes, concluybé que los pares poseen el nimero
maximo de efectos significativos (seguidos de los medios y los padres), mientras que los pares y los padres
tienen el impacto mas fuerte sobre las actitudes hacia marcas en culturas individualistas y con altos niveles
de distancia de poder (Mishra & Maity, 2021).

Como muestra de esto, en algunos de los objetos de compra habituales de los adolescentes, como es el caso
de la vestimenta, los pares pueden determinar la decisién de compra de un producto (Knezevié et al., 2016).
En el presente estudio, se entendera la influencia de pares como la susceptibilidad a la influencia normativa
de los pares (Zhang, 2001), la cual moldea actitudes, normas y valores, afecta la elecciéon de productos y
marcas y las aspiraciones de consumo e influye en las competencias econémicas y financieras (Kretschmer &
Pike, 2010; Lachance & Legault, 2007; Masche, 2010; Moore & Bowman, 2006).
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Valores Materiales

El materialismo, conceptualizado como orientacién a valores materiales, es definido como la orientacién
que las personas tienen hacia el dinero y las posesiones materiales (Dittmar & Isham, 2022) e incluye la
adscripeién a largo plazo a valores, metas y creencias que se centran en la importancia de tener dinero y
adquirir posesiones que comunican estatus (Dittmar et al., 2014). Si bien la acumulaciéon de posesiones
materiales constituye un fin en si mismo, ademas, es un medio para alcanzar metas relacionadas con la
autodefinicién, la autorrealizacién y con la expresién y consolidaciéon del autoconcepto y de la identidad
asociada a las creencias de los beneficios psicolégicos que los bienes materiales podrian proporcionar
(Dittmaret al., 2007; Kasser & Kanner, 2004; Kasseret al., 2007).

El materialismo se ha estudiado en relacién a diversas variables y con resultados divergentes. Con
respecto a la edad, desde la infancia hasta la adolescencia temprana el materialismo aumenta, descendiendo
en etapas posteriores (Chaplin & John, 2007). En relacién al sexo, Cleveland et al. (2009) realizaron estudios
interculturales y hallaron que en Grecia, Suecia y Chile no hay una diferencia clara entre sexos con respecto
al materialismo, mientras que en una investigacién realizada con adolescentes de Chile se encontrd que los
hombres eran mas materialistas que las mujeres (Bustos et al., 2019).

En cuanto a la relaciéon entre materialismo y susceptibilidad a la influencia de pares, se realizaron dos
investigaciones recientes en Chile: una con adolescentes de Temuco y otra con adolescentes rurales del sur
del pais. Ambos estudios indicaron que existe una correlacién positiva estadisticamente significativa entre el
materialismo y la susceptibilidad a la influencia de pares en el consumo (Bustos et al., 2019; Cardenas, 2017;
Gil et al., 2016; Shukla, 2012).

En cuanto a las asociaciones entre el materialismo y las actitudes hacia la compra, la literatura reporta
asociaciones significativas positivas con compra impulsiva (CI) y con compra compulsiva (CC) (Cakarnis &
D’Alessandro, 2015; Lee et al.,, 2014; Luna Arocas et al., 2004; Moschis et al., 2013). Algunos autores
argumentan que estas asociaciones se podrian explicar por una mayor susceptibilidad a la estimulacion del
entorno, una caracteristica presente en consumidores con altos niveles de materialismo (Fitzmaurice &
Comegys, 2006).

Considerando el rol que cumple el materialismo en la sociedad de consumo y su asociacién con otras
variables sociodemograficas, resulta necesario analizar c¢6émo pudiera configurarse junto a otros
comportamientos financieros y de consumo para establecer perfiles de consumidores adolescentes en torno a
la compra y el consumo, perfiles que luego pudieran ser utilizados en contexto de intervencién para el
desarrollo de estilos de compra mas racionales y tendientes al consumo planificado.

Actitudes hacia la Compra

Segun Arnould y Thompson (2005), la compra es una practica sociocultural, modelada histéricamente,
que surge dentro de las estructuras e imperativos ideolégicos de los mercados dindamicos, la cual, su vez, se
considera un vehiculo en la construccién de identidades ideales, especialmente en los jovenes (Knezevié et
al., 2016; Palan et al., 2010).Considerando esto ultimo, se distingue predominancias actitudinales con
respecto a la compra delos sujetos, donde la actitud puede ser considerada como posiciones subjetivas que
ejercen juicios evaluativos que tendencian una accién favorable o desfavorable hacia un determinado objeto
o situacion (Godoy et al., 2015). En definitiva, las actitudes hacia la compra corresponden a juicios evaluativos
hacia el mismo consumo, los cuales pueden ser positivos, negativos o neutrales (Denegri et al., 2011) y se
pueden identificar tres estilos actitudinales: actitudes hacia la compra planificada, impulsiva y compulsiva
(Luna Arocas & Quintanilla Pardo, 2000).

La compra planificada (CP) se describe como una compra realizada con una alta activacién cognitiva y
una baja activacion afectiva, en la que se contrasta la informacién proveniente del mundo econémico (Luna
Arocas & Quintanilla Pardo, 2000). Este estilo trae consecuencias econdémicas positivas para las personas y
esté relacionado positivamente con una actitud austera ante el endeudamiento, un manejo de recursos basado
en el ahorro y una comprension financiera adecuada (Denegri et al., 2008), mientras que permite disminuir
las conductas impulsivas y compulsivas de compra (Denegri, 2010). Asimismo, estas practicas se aprenden
en la socializacién econémica, que depende de factores como el sexo, la escolarizacién, las experiencias de
transmisién intergeneracional en el grupo familiar y el NSE (Denegri et al, 2006%).
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La CI es una tendencia del consumidor a comprar de forma espontanea, irreflexiva, inmediata y cinética
(Rook & Fisher, 1995), enfocandose en las caracteristicas de los objetos, los espacios en los que se producen
las compras y los medios de comunicacién (Kacen et al., 2012). En cuanto a los predictores significativos de
este estilo de compra en adolescentes, Lai (2010) sefiala al sexo, particularmente ser mujer, al uso del dinero
como premio en la familia de origen y a una actitud cognitiva y afectiva positiva hacia el crédito y el dinero.
La CI también esta asociada positivamente al materialismo (Bezerra & Poeschl, 2015; Yeniaras, 2016). Es el
estilo de compra maés frecuente en jévenes y se relaciona negativamente con la edad: a mayor edad menor
susceptibilidad a desarrollar conductas de CI (Bangma et al., 2017). En una investigacién con adolescentes
del sur de Chile, se hallé una relacién directa, directa y positiva entre el NSE y la CI, es decir, aquellos sujetos
de un NSE maés alto tendian més a ser impulsivos en sus compras que los de NSE mas bajo (Castellanos et
al., 2020).

Asimismo, la CI est4 relacionada directamente con otra forma de compra potencialmente patolégica que
es la CC (Vogt et al., 2015). Diversos autores indican que este estilo de compra es patoldgico, debido a que
produce malestar y deterioro en el funcionamiento adaptativo laboral (en adultos) y social de los sujetos,
generando dificultades econémicas (Dell'Osso et al., 2008; Kyrios et al., 2004). La CC se define como una
compra con una alta activacién afectiva y una baja activacién cognitiva (Luna Arocas & Quintanilla Pardo,
2000). Este estilo de compra esté relacionado directa y positivamente con el materialismo de los individuos,
posee una relacién inversa con la edad (Mueller et al., 2010) y, en relacién al sexo, algunos estudios reportan
una mayor prevalencia en mujeres (Behar, 2018; Quintano-Méndez et al., 2023), mientras que otros indican
que no hay diferencia por sexo (Lee & Workman, 2018).

Si bien la mayor parte de la investigacién en torno a estilos de compra se ha realizado mayoritariamente
en adultos, resulta necesario explorar como estas variables se configuran en poblacién adolescente,
considerando su participacién activa —aunque limitada— en los procesos actuales de compra y consumo y en
el futuro, una vez se inserten en la fuerza laboral y comiencen a generar sus propios ingresos. Resulta
relevante identificar perfiles de adolescentes segun sus estilos de compra y caracterizarlos segiin su nivel de
materialismo, susceptibilidad a la influencia de los pares en el consumo y caracteristicas sociodemograficas.
La identificacién y caracterizacidon de estos perfiles de adolescentes pueden guiar la toma de decisiones en torno
a estrategias de educacién financiera para que esta poblacién desarrolle estilos de consumo més saludables.

Método
Diseno

El disenio del estudio fue cuantitativo no-experimental, de tipo correlacional-multivariado (Hernandez
Sampieri et al., 2006).

Participantes

La poblacién de esta investigacion fue el total de estudiantes de ensefianza media cursando 1° y 2° medio,
de ambos sexos, que asisten a establecimientos de dependencia municipalizada, particular subvencionada y
particular pagada de las comunas de Temuco (sur del pais), Santiago (centro del pais), y La Serena y
Coquimbo (norte del pais). Se seleccion6 esta muestra considerando que es en esta edad y cursos en que los
estudiantes cursan la prueba PISA y ademas es en estos cursos en la que se concentran la mayor cantidad de
contenidos atingentes a educacion financiera (MINEDUC, 2013), mientras que el tipo de dependencia y
ubicacion geografica se considerd para obtener una muestra variada y relativamente representativa.

Para el calculo del tamafio muestral se consideré6 la poblacidn total de estudiantes de 1° y 2° ano medio
de cada comuna en el afio 2013 (Agencia de Calidad de la Educacion, 2014): Santiago 18.212, La Serena y
Coquimbo 10.658 y Temuco 8.976). Se realizé un muestreo por conglomerados bietapico (Cea D'Ancona, 1996).
En la primera etapa, se definieron los colegios de las comunas seleccionadas que fueron utilizados como
conglomerados, teniendo en cuenta los siguientes criterios: que tuvieran localizaciéon urbana, matricula mixta
(hombres y mujeres), cursos de 1° y 2° afiio de educacién media, un Indice de Vulnerabilidad del
Establecimiento (IVE; ver en qué consiste en Instrumentos) entre dos desviaciones tipicas hacia arriba o
hacia abajo del promedio nacional y que tuvieran mas de un curso en cada nivel (1° y 2° medio). Para esta
etapa, de tipo probabilistica al azar simple, se construy6 una lista de establecimientos que cumplian los
requisitos de inclusién y se seleccioné al azar un tercio de los establecimientos de cada tipo de dependencia
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por cada una de las ciudades seleccionadas. Luego, en la segunda etapa, se seleccioné a los sujetos
aleatoriamente a partir de un listado de estudiantes de 1° y 2° afio medio de cada colegio seleccionado. El
tamano de la muestra fue de 1.108 estudiantes, con un porcentaje de error de 5% y un nivel de confianza de
95%, siguiendo el procedimiento indicado por Hernandez Sampieri et al. (2006), a través del programa
STATA.

El promedio de edad de los participantes de la muestra total fue de 15,02 (DE=1,0). El 55,1% correspondid
a mujeres. La distribucion de sujetos por comuna fue Temuco 35,4%, La Serena y Coquimbo 34,7% y Santiago
29,9%.

Instrumentos

Cuestionario sobre Estilos de Compra (CEC) (Luna Arocas & Fierres Giménez, 1998)

Es una escala adaptada para el trabajo con adolescentes por Denegri et al. (2019). Contiene 18 items en
formato de escala Likert de cinco puntos desde Completamente en desacuerdo (1) a Completamente de acuerdo
(4). Con respecto a la distribucién de los items, del 1 al 4 se mide el estilo de CP (ejemplo: Antes de la compra
elabor6 una lista de lo que necesito), del 5 al 11 se mide el estilo de CI (ejemplo: Con algunos productos siento
la necesidad inmediata de comprarlos) y del 12 al 18 se mide el estilo de CC (ejemplo: Sé que compro
demasiado pero no puedo evitarlo). Se evalio la validez del instrumento a través de un andlisis factorial
confirmatorio realizado con datos de la presente muestra, mostrando indices de ajuste adecuados:
RMSEA=0,068, CFI=0,939, TLI=0,929 y SRMR=0,048, y confiabilidad adecuada con valores de confiabilidad
compuesta (CR) de 0,86 para el estilo CP, 0,89 para el estilo CI, y de 0,94 para el estilo CC. Para la escala
total, la confiabilidad fue también adecuada con un indice de CR de 0,97.

Escala de Materialismo para Adolescentes (EMA)

Es un instrumento desarrollado por Goldberg et al. (2003) para ser aplicado especificamente a
adolescentes. Contiene 10 items (ejemplo: Me hace feliz pensar en todo lo que poseo), en formato de escala
tipo Likert de seis puntos desde Totalmente en desacuerdo (1) a Completamente de acuerdo (6). Estos items
reflejan la importancia de los bienes materiales para los sujetos. En la validacién original, llevada a cabo por
los autores mediante andlisis factorial confirmatorio, mostrd una solucién de un factor con indices de bondad
de ajuste aceptables: CFI=0,950 y RMSEA=0,086. Este instrumento fue adaptado y validado para poblacién
adolescente chilena por Denegri et al. (2022), utilizando analisis factorial confirmatorio, que resulté en
indices de ajuste adecuados: RMSEA=0,07, CFI=0,88, GFI=0,98 y SRMR=0,05, y confiabilidad compuesta
adecuada: CR=0,79. Esta version validada para Chile fue la que se utiliz6 en esta investigacién.

Escala de Susceptibilidad a la Influencia de los Pares en el Consumo (ESIPC)

Desarrollada originalmente por Bearden et al. (1989), fue adaptada en una versiéon reducida para
adolescentes por Zhang (2001). Esta compuesta por ocho items (ejemplo: Es importante que a mis amigos les
gusten los productos y marcas que compro), en formato tipo Likert de seis puntos desde Totalmente en
desacuerdo (1) a Completamente de acuerdo (6). Esta escala mide la susceptibilidad a la influencia normativa
de los pares. Este instrumento fue adaptado y validado para poblacién adolescente chilena por Denegri et al.
(2022), utilizando analisis factorial confirmatorio, que resulté en indices de ajuste adecuados: RMSEA=0,05,
CF1=0,97, GFI=0,99 y SRMR=0,05, y confiabilidad adecuada (CR=0,88). Esta versién validada para Chile fue
la que se utilizé en esta investigacion.

Indice de Vulnerabilidad del Establecimiento (IVE)

Este indice lo establece la Junta Nacional de Auxilio Escolar y Becas (JUNAEB) a partir del Sistema
Nacional de Asignacién con Equidad que establece tres niveles de prioridad segin condiciones de pobreza y
riesgo de fracaso escolar de los estudiantes. Para obtenerlo se suman todos los alumnos de 12, 22 y 32 prioridad
entregados por JUNAEB y se dividen por la matricula del nivel educativo. Esta medida se utilizé como
indicador del NSE de los participantes, el cual, al considerar las condiciones de los estudiantes, refleja las
condiciones socioeconémicas de los estudiantes de mejor manera que la educacion y la ocupacion del jefe de
hogar (Denegri et al., 2019).
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Procedimiento

Una vez obtenida la muestra, se contact6 a los cursos seleccionados y se obtuvieron consentimientos
informados firmados por los padres de los adolescentes y asentimientos informados de los y las adolescentes.
En ellos se explicitd el propésito del estudio, objetivo y tiempo de participacién, instrumentos a responder,
informacién solicitada en los mismos, normas generales de la investigacion, riesgos, confidencialidad de la
informacién, voluntariedad de la participacién y derecho a no participar o interrumpir la participacién en el
momento que desee el adolescente o el padre. Una vez obtenidos los consentimientos y asentimientos fue
aplicado el cuestionario colectivamente en cada curso: entre noviembre de 2015 y agosto 2016 para los
participantes de Temuco, entre agosto y diciembre de 2016 para los participantes de Santiago, y entre mayo
y junio de 2017 para los participantes de La Serena y Coquimbo. Esto fue realizado por examinadores
previamente entrenados. Responder a la encuesta tomé aproximadamente 10 minutos en promedio.

El protocolo de investigacién, incluyendo los instrumentos y los formularios de consentimiento y
asentimiento informado, fue aprobado por el Comité Etico Cientifico de la Universidad de La Frontera, folio
numero N°038/15.

Analisis de Datos

Como primer analisis, se calcularon correlaciones lineales bivariadas de Pearson (), con el objetivo de
hacer un analisis descriptivo de las relaciones entre CI, CC, CP, influencia de pares y materialismo (Blalock,
1960/1994; Ritchey, 1999/2008).

El ajuste del analisis factorial confirmatorio del CEC fue evaluado considerando el indice de Tucker-
Lewis (TLI), el indice de ajuste comparativo (CFI), el error cuadratico medio de aproximaciéon (RMSEA) y la
Raiz del residuo cuadratico medio estandarizado (SRMR). Un modelo presenta un ajuste aceptable cuando
los valores de TLI y CFI son mayores a 0,90, cuando el valor de RMSEA es inferior a 0,08. Un modelo presenta
un buen ajuste cuando los valores de TLI y CFT son superiores a 0.95, cuando el valor de la RMSEA es inferior
a 0,06 y cuando el valor de SRMR es menor a 0.08 (Hu & Bentler, 1999). La confiabilidad compuesta (CR)
debe ser superior a 0,7.

Se realiz6 un analisis de conglomerados jerarquicos para determinar los segmentos de adolescentes en
relacion a los distintos estilos de compra. El método de conglomeracién correspondié al método de Ward y se
us6 la distancia euclidea al cuadrado como coeficiente de similitud (Hair et al., 1995/1999; Vivanco Arancibia,
1999). Esta prueba se aplicé a los puntajes Z de los tres estilos de compra que conforman el CEC. Para estos
analisis se utilizé la puntuacién Z de las escalas para homogeneizar la influencia de cada variable en la
conformacién de los conglomerados puesto que variables con una mayor variabilidad tienden a dominar el
proceso de aglomeracion (Hair, et al., 1995/1999). El nimero de grupos se determiné en base al porcentaje de
cambio de los residuales de los coeficientes en los conglomerados.

Para describir los segmentos en funcién de la tendencia a la influencia de pares y el materialismo se
utilizé analisis de varianza (ANOVA) de un factor sobre los puntajes Z. Para analizar la homogeneidad de
las varianzas de las variables continuas en los segmentos se utiliz6 la prueba de Levene y, segun los
resultados, en caso de que la varianza fuera homogénea se realizé la prueba de Tukey, mientras que en caso
de no ser homogénea se realizé T3 de Dunnet.

La prueba y2 de Pearson fue aplicada a las variables categéricas de sexo y NSE por medio del IVE , donde
se tomo la puntuacion del IVE para cada establecimiento y se dividid en quintiles para recategorizarlos como
nivel socioeconémico bajo, medio-bajo, medio, medio-alto, y alto. El programa utilizado fue SPSS Versiéon 16.0
para Windows.

Resultados

Analisis Exploratorio

Se hallaron relaciones significativas positivas y moderadas entre materialismo e influencia de pares
(r=0,480, p<0,001), materialismo e impulsividad (r=0,467, p <0,001), influencia de pares y compulsividad
(r=0,356, p<0,001) y compulsividad e impulsividad (r=0,499, p<0,001). Se encontraron relaciones
significativas positivas y débiles entre materialismo y compulsividad (r=0,290, p<0,001) y entre influencia de
pares e impulsividad (r=0,233, p<0,001).
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Se hall6 una relacién significativa negativa y débil entre materialismo y planificacién (r=-0,145, p<0,001).
No se hallaron relaciones significativas entre planificacién e influencia de pares (r=-0,038, p=0,209),
planificacién y compulsividad (r=0,047, p=0,120) y planificacién e impulsividad (r=0,051, p=0,089).

Perfiles de Adolescentes Chilenos segun sus Estilos de Compra

Como resultado del andlisis de conglomerados, se distinguieron cuatro perfiles de adolescentes segtin sus
estilos de compra (Tabla 1), con diferencias significativas en los puntajes Z obtenidos en las tres subescalas
del CEC. Ademas, los perfiles difirieron en influencia de pares, materialismo (Tabla 2) y en NSE segun el
IVE (Tabla 3). No se observaron diferencias significativas con respecto al sexo.

A continuacién, se describen los cuatro perfiles de adolescentes identificados segin sus estilos de compra,
lo que permitié nombrar cada perfil. Adem4s, para cada uno se describen las diferencias significativas
obtenidas en las variables elegidas para caracterizar los perfiles, es decir, su nivel de materialismo,
susceptibilidad a la influencia de los pares en el consumo y caracteristicas sociodemograficas.

Compradores impulsivos: En este perfil se ubicé el 31,5% de la muestra. La puntuacién del Grupo 1 en la
subescala de Impulsividad del CEC fue significativamente superior (p< 0,001) al resto de los grupos (Tabla 1).
Paralelamente, el puntaje de este grupo en la Escala de Materialismo para Adolescentes fue
significativamente superior al puntaje de los Grupos 2 y 4 (p<0,001), pero no difirié del puntaje obtenido por
el Grupo 3 (p=0,119) (Tabla 2). El puntaje en la Escala de Influencia de los Pares en el Consumo fue
significativamente superior a los Grupos 2 (p<0,001) y 4 (p=0,004) e inferior al Grupo 3 (p<0,001). Este grupo
estuvo compuesto por una menor proporciéon de adolescentes que pertenecen a establecimientos educacionales
con IVE bajo (p<0,001) (Tabla 3).

Compradores planificadores: Este grupo represent6 el 32,7% de la muestra. La puntuacién del Grupo 2
en la subescala de planificacién fue significativamente superior (p<0,001) al resto de los grupos (Tabla 1).
Paralelamente, el puntaje de este grupo en la Escala de Materialismo para Adolescentes (Tabla 2) fue
significativamente superior al del Grupo 4 (p=0,025) y significativamente inferior que el puntaje de los
Grupos 1 y 3 (p<0,001). El puntaje en la Escala de Influencia de los Pares en el Consumo fue
significativamente inferior a los Grupos 1y 3 (p<0,001), pero no difiri6 del puntaje del Grupo 4 (p=0,998).
Este grupo estuvo compuesto por una menor proporcién de adolescentes pertenecientes a establecimientos
educacionales con IVE bajo (p<0,001) (Tabla 3).

Compradores compulsivos: Este perfil agrupé al 21,1% de la muestra. La puntuacién del Grupo 3 en la
subescala de Compulsividad del CEC fue significativamente superior (p <0,001) al resto de los grupos (Tabla 1).
Paralelamente, el puntaje de este grupo en la Escala de Materialismo para Adolescentes fue
significativamente superior a los Grupos 2 y 4 (p<0,001), pero no difirié del puntaje del Grupo 1 (p=0,119). El
puntaje en la Escala de Influencia de los Pares en el Consumo (Tabla 2) fue significativamente superior que
el del resto de los grupos (p<0,001). Este segmento estuvo compuesto por una mayor proporcién de
adolescentes pertenecientes a establecimientos educacionales con IVE bajo y una menor proporcién de sujetos
pertenecientes a establecimientos educacionales con IVE medio bajo (p<0,001) (Tabla 3).

Compradores difusos: En este perfil se ubicé el 14,7% de la muestra. La puntuacién del Grupo 4 en la
subescala de Impulsividad del CEC fue significativamente inferior (p <0,001) al resto de los Grupos (Tabla 1).
Paralelamente, el puntaje obtenido en la subescala de Planificacién del CEC fue significativamente inferior
a los Grupos 2 y 3 (p<0,001), pero no difirié significativamente del Grupo 1 (p=0,718). Al mismo tiempo, el
puntaje de este grupo en la subescala de Compulsividad fue significativamente superior a los Grupos 1y 2
(p<0,001) y significativamente inferior al Grupo 3 (p<0,001). Asimismo, el puntaje de este Grupo en la Escala
de Materialismo para Adolescentes (Tabla 2) fue significativamente inferior al resto de los grupos (p<0,001).
El puntaje en la Escala de Influencia de los Pares en el Consumo fue significativamente inferior a los Grupos
1 (p=0,004) y 3 (p<0,001), pero no difiri6 del puntaje del Grupo 2 (p=0,999). Con respecto al IVE, este grupo
estuvo compuesto por una mayor proporcién de sujetos pertenecientes establecimientos educacionales con
IVE bajo (p<0,001) (Tabla 3).
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Tabla 1
Perfiles de Adolescentes segtin Su Estilo de Compra

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4
Subescala del Impulsivos  Planificadores Compulsivos Difusos F o
CEC (n = 349 (n = 362 (n =234 (n=163 0 p n2 95%1C
31,5%) 32,7%) 21,1%) 14,7%)
. [-0,500, -0,374], [-0,529, -0,450],
Compulsividad -0,436 ¢ -0,489 ¢ 1,521 a -0,161 b 631,99 <0,001 0,632 [1.407, 1,637], [-0,243, -0,079]
. [0,538, 0,705], [-0,152, 0,030],
Impulsividad 0,621 a -0,060 b 0,101 b -1,340 ¢ 234,77 <0,001 0,389 [0.003. 0.199]. [-1.419, -1,261]
Planificacién -0,762 ¢ 0,873 a 0,253 b -0,670 ¢ 387,03 <0,001 0,513 0,836, -0,690], [0,816, 0.930],

[0,145, 0,363], [-0,790, -0,550]

Nota. Las distintas letras en el cuadro indican diferencias significativas de acuerdo al test de comparaciones multiples T3 de Dunnett (p<0,05) para los componentes del CEC,
debido a que posee una varianza homogénea de acuerdo a la prueba de homogeneidad de varianzas de Levene (F=60,61, p<0,001 para Compulsividad; F=14,83, p<0,001 para

Impulsividad; y F=19,88, p<0,001 para Planificacién).

Tabla 2

Diferencias Significativas entre los Perfiles de Adolescentes segiin la Influencia de Pares y Materialismo (ANOVA)

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4
. Impulsivos  Planificadores Compulsivos Difusos F N
Variable (n =349 (n =362 (n=234 (n=163 () p n2 95% IC
31,5%) 32,7%) 21,1%) 14,7%)
Influencia de [-0,076, 0,114], [-0,344, -0,182],
pares 0,019b -0,263 ¢ 0,582 a -0,291 ¢ 44,047 <0,001 0,107 [0.429. 0.735]. [-0.443. -0.140]
Materialismo 0,279 a -0,322 b 0,472 a -0,560 ¢ 65,828 <0,001 0,152 [0,184, 0,374], [-0,414, -0,230],

[0339, 0,605], [-0,695, -0,425]

Nota. Las distintas letras en el cuadro indican diferencias significativas de acuerdo al test de comparaciones multiples T3 de Dunnett (p<0,05) para la Influencia de Pares, debido
a que posee una varianza homogénea de acuerdo a la prueba de homogeneidad de varianzas de Levene (F=19,45 , p<0,001) y de acuerdo al test de comparaciones multiples HSD
Tukey (p<0,05) para el componente Materialismo, debido a que posee una varianza heterogénea de acuerdo a la prueba de homogeneidad de varianzas de Levene (F=2,41 , p

=0,066).
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Tabla 3
Diferencias Significativas entre los Perfiles de Adolescentes segiin el Sexo e Indice de Vulnerabilidad del
Establecimiento (x* de Pearson)

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4
) Impulsivos Planificadores =~ Compulsivos Difusos $2(3,12 n
Variable (n = 349 (n =362 (n =234 (n =163 = 1108) p
31,5%) 32,7%) 21,1%) 14,7%)
Hombres 48,7 41,7 40,2 50,3
Sexo (%) . 0,056 0,056
Mujeres 51,3 58,3 59,8 49,7
Bajo 17,8 21,8 38,0 35,0
Medio bajo 38,1 39,0 28,2 37,4
IVE (%) Medio 21,5 20,7 18,4 16,6 <0,001 <0,001
Medio alto 12,3 10,8 7,7 6,1
Alto 10,3 7,7 7,7 4,9
Discusion

El objetivo general del presente estudio fue identificar perfiles de adolescentes chilenos segin sus estilos
de compra y caracterizarlos segin su nivel de materialismo, susceptibilidad a la influencia de los pares en el
consumo y caracteristicas sociodemograficas. Utilizando analisis de conglomerados jerarquicos, se
identificaron cuatro perfiles con distintitos estilos de compra: Impulsivos, Planificadores, Compulsivos y
Difusos. La caracterizacién de los perfiles indica que estos difirieron segin la influencia de pares,
materialismo y NSE segtn el IVE.

Los compradores impulsivos fueron los més materialistas en conjunto con los compulsivos. Esto
concuerda con las investigaciones previas (Bezerra & Poeschl, 2015; Yeniaras, 2016). Los compradores
impulsivos son los que mas importancia le otorgan a los bienes materiales. También, fueron el segundo grupo
mas influenciable por los pares, es decir, aquellos adolescentes que compran de forma espontanea, irreflexiva
y cinética son propensos a ser influenciados por sus pares. En general, estos resultados apoyan la literatura
cientifica en cuanto el materialismo tiende a estar asociado positivamente con CI y CC (e.g.,Cakarnis &
D’Alessandro, 2015; Lee et al., 2014) y con la influencia de los pares (Denegri et al., 2019; Gil et al., 2016;
Shukla, 2012).

Los compradores planificadores obtuvieron el puntaje mas elevado en planificacién y segundo puntaje
mas elevado en impulsividad (en conjunto con los compradores compulsivos). Esto es parcialmente
contradictorio con lo referido por Denegri (2010), quien postula que la CP permite disminuir la CI y la CC.
En el presente estudio, los compradores planificadores no muestran los niveles mas bajos de impulsividad,
pero tampoco se ubican en el nivel méas alto. Estos resultados se pudieran entender al observar las
asociaciones entre las variables, no encontrandose una asociacién significativa entre planificacién e
impulsividad, opuesto a lo sefialado en investigaciones previas (Denegri, 2010). Estas diferencias entre los
resultados de este estudio y los del estudio previo podrian deberse a los cambios propios del paso de una etapa
evolutiva a otra, considerando que el presente estudio trabajé con adolescentes y el estudio previo con adultos
emergentes (universitarios). Se sugiere mas investigacion para profundizar en estas diferencias.

Los compradores compulsivos obtuvieron las puntuaciones mas altas en compulsividad y fueron los mas
influenciables por los pares. Este Gltimo resultado es coherente con la relacién positiva encontrada en este
estudio y se explica porque tanto la CC como la influencia de pares son de predominio afectivo (Dittmar,
2005b; Luna Arocas & Quintanilla Pardo, 2000). Asimismo, los compradores compulsivos fueron los mas
materialistas en conjunto con los compradores impulsivos. Esto se comprende por lo mencionado previamente
respecto de la relaciéon entre materialismo con CI y CC. Una explicacién hipotética de este hallazgo es que el
consumo como valor central de la identidad se expresa en el materialismo y se asocia con que las personas
compren de forma impulsiva o compulsiva. En relacién al IVE, este grupo estuvo conformado por una mayor
proporcién de adolescentes de IVE bajo, en comparacion a la distribucion de la muestra general.
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Este hallazgo puede ser explicado por lo indicado en el trabajo de Denegri et al (2019), en el que los
adolescentes de IVE bajo mostraron un menor nivel de razonamiento econdémico, lo que se traduciria en un
menor compromiso del componente cognitivo en la decision de compra y, en contraste, una mayor
preponderancia de aspectos emocionales y contextuales. Esto dltimo coincidiria con los altos niveles de
materialismo de este grupo, considerando la evidencia previa que indica que las personas materialistas
tienden a pasar mas tiempo en las tiendas y, consecuentemente, a gastar mas, debido a que pasan mas tiempo
recibiendo estimulos contextuales, e.g., anuncios de ofertas (Fitzmaurice & Comegys, 2006).

Los compradores difusos fueron aquellos que se ubicaron en los niveles mas bajos de CI, CP, materialismo
e influencia de pares, y fueron el segundo grupo méas compulsivo. Estos adolescentes son quienes todavia no
tienen un perfil definido claramente. De acuerdo a estudios previos, las personas sin un patrén claro de
consumo son mas permeables a las estrategias de captacién del mercado, lo que tiene el potencial de activar
el componente afectivo en la decisién de compra y una consecuente adquisicién irreflexiva de bienes y
servicios (Aleti et al., 2015; Pillai & Srivastava, 2015; Shahrokh & Khosravi, 2014). Similar a lo ocurrido con
el grupo de compradores compulsivos, este grupo estuvo compuesto por una mayor proporcion de adolescentes
de IVE bajo, lo que, de acuerdo con estudios previos (Denegri et al., 2019), estaria asociado a un menor nivel
de razonamiento econémico, que podria afectar negativamente el componente cognitivo de la decision de
compra y positivamente el componente afectivo y la susceptibilidad a aspectos contextuales.

En relacién a la composicién de los perfiles, no hubo diferencia entre los sexos, resultado que coincide con
lo indicado por Lee y Workman (2018), ante la medicién de la compulsividad en estudiantes universitarios
en Estados Unidos. No obstante, es contradictorio con lo encontrado por Lai (2010) quien observé que habia
prevalencia de mujeres universitarias taiwaneses en el estilo de CI. Estas diferencias se podrian explicar por
diferencias entre las muestras de ambos estudios en cuanto a técnicas de muestreo y posibles diferencias
culturales. Respecto a esto ultimo, las diferencias de resultados en cuanto a sexo se podrian relacionar con
factores culturales en torno a socializacién de género, propios de ciertos paises.

En cuanto a la composicién de los perfiles respecto al IVE, se encontraron algunas diferencias que vale
la pena considerar. Se encontrd una menor proporcién de sujetos de IVE bajo en los compradores impulsivos
y en los planificadores, resultado que es parcialmente coherente con el de la investigacién de Castellanos et
al (2020), quien indicé la existencia de una relacién directa y lineal entre CI e IVE. En contraste, se encontrd
una mayor proporciéon de sujetos de IVE bajo entre los compradores compulsivos y difusos y una menor
proporcion de sujetos de IVE medio bajo entre los compradores compulsivos (respecto a los otros tres perfiles).
En general, en el presente estudio solo se encontraron diferencias en los IVE bajo y medio-bajo, mientras que,
la proporcién no varié en los otros niveles entre perfiles. Estas diferencias segin IVE tienen el potencial de
contribuir a la focalizacién de intervenciones orientadas al trabajo focalizado con determinados perfiles segin
sus estilos de compra. Sin embargo, se recomienda el desarrollo de mas investigaciones para explorar estos
resultados en profundidad, considerando que las diferencias halladas en el presente estudio se encuentran
circunscritas a ciertos niveles de vulnerabilidad y perfiles de compra.

En oposicién a lo indicado por estudios previos (Bangma et al., 2017), el perfil de compradores impulsivos
no representd a la mayoria, aunque incluy6 a un porcentaje relativamente elevado de la muestra. Los perfiles
de compradores planificadores e impulsivos obtuvieron los mayores porcentajes, seguidos por los compradores
compulsivos. Las diferencias con el estudio antes mencionado pueden explicarse por las caracteristicas de las
muestras de los estudios. La investigacion de Bangma et al. (2017) estudid jévenes en su mayoria millennials
y los comparé con adultos medios 0 mayores, mientras que el presente estudio se enfoco en centennials. Esta
diferencia es importante, por cuanto algunos autores (e.g., Martinez Fernandez, 2018) sefialan que hay
diferencias entre ambos grupos con respecto a su consumo, entre las cuales se destacan: distintas
motivaciones de compra, mayor importancia del resultado econémico dado por los millennials e inicio del
consumo en el auge del e-commerce (compras online) por parte de los centennials.

Asimismo, el porcentaje elevado de adolescentes en el perfil de compradores planificadores puede
explicarse porque los adolescentes disponen de dinero propio que utilizan para gastos personales, como
tecnologia, vestimenta, alimentacién y ocio, pero no administran su propio dinero para satisfacer todas sus
necesidades (Barros et al., 2015). Esto implica que pueden ser planificadores en la actualidad, pero cuando
aumente el nimero de productos o servicios a adquirir, podrian desarrollar un estilo de CI o CC. Nuevamente,
se sugiere mds investigacion en torno a la evolucién intrapersonal de estas variables para evaluar cémo
cambian (si es que lo hacen) a lo largo de las distintas etapas evolutivas.
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Entre las limitaciones del presente estudio, se puede mencionar su disefio de corte no-experimental y
correlacional. Esta limitacion imposibilita establecer la direccién de la causalidad entre las variables
consideradas, elemento relevante para futuras investigaciones e intervenciones que busquen promover
estilos de compra més saludables y sostenibles que requieren considerar qué variables deben ser focalizadas
en dichas intervenciones. Una segunda limitacién viene dada por el uso del IVE como indicador del NSE de
los participantes. Esta es una limitacién, pues, si bien estudios previos sugieren que este es un mejor
indicador de las condiciones socioeconémicas de los estudiantes que otras medidas de NSE (e.g., la escala
ESOMAR), seria importante considerar otros indicadores socioecondémicos en un modelo predictivo para
evaluar cudl o cudles son los mejores predictores de estilos de compra y otras variables relevantes, como
alfabetizacion financiera. Finalmente, se reconoce la limitacién de la técnica analitica utilizada, por cuanto
el andlisis de conglomerados es considerado descriptivo, atebricos y no inferenciales (Hair, et al., 1995/1999).
A este respecto la solucién de cuatro perfiles de consumidores encontrada en el presente estudio debe ser
considerada como una posible solucién, pero no la solucién definitiva, por lo que futuros estudios e intervenciones
debieran realizar sus propios analisis de conglomerados para corroborar su conformacién de perfiles.

Finalmente, los resultados de la presente investigacién son un aporte a los programas de educacién
financiera para adolescentes. A partir de la aplicacién de los mismos, se podrian desarrollar programas
enfocados a perfiles especificos, optimizando el uso de los recursos necesarios para su implementacion,
respondiendo a necesidades especificas de cada perfil y priorizando aquellos elementos que tienen un mayor
impacto en el cambio de comportamiento de compras, como son la planificacién y materialismo (Quintano &
Denegri, 2021). En tultima instancia, dichos programas buscan fortalecer el desarrollo de actitudes y
habilidades que permitan regular la conducta econémica al enfrentarse a un mercado que presiona hacia el
consumo (Denegri et al., 2006b).En cuanto a recomendaciones concretas, a los compradores planificadores les
permitiria mantener y fortalecer el razonamiento econémico, mejorando el aspecto cognitivo para la toma de
decisiones de compra, mientras que a los compradores impulsivos y compulsivos les aportaria nociones de
economia y de evaluacién de las posibilidades, tendientes a aumentar el componente cognitivo en sus
compras. Por tltimo, los compradores difusos serian los més beneficiados por estos programas, debido a que
aun no tienen un estilo de compra definido, y estos podrian impulsarlos a adquirir un perfil de compradores
planificadores.
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