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RESUMEN: Esta investigacion permite identificar el comportamiento del consumidor adolescente, el cual ha
variado ario tras afio debido a las tendencias marquistas, y demas factores que influyen en sus demandas. Se utilizaron
cuatro técnicas que permitieron la recopilacion de informacion a través de observacion documental, entrevistas, focus
group y encuestas, que fueron analizadas e interpretadas, separando al adolescente en dos grupos, edad temprana (10 a
14) y edad madura (15 a 19), obteniendo con ello un analisis completo de la situacion actual. Los resultados mostraron que
el pensamiento del adolescente de edad temprana y el adolescente de edad madura son distintos, principalmente debido al
entorno en el que se desenvuelven y relacionan, asi como a las influencias que las personas han tenido en ellos. Dado que
los requerimientos de ambos tipos de adolescentes son diferentes, las empresas y marcas optan por formas distintas de
cautivar al consumidor adolescente.

Palabras clave: Consumidor adolescente, comportamiento del consumidor, preferencias de consumo, adolescente en
edad temprana, adolescente en edad madura

ABSTRACT: This research allows to know the behavior of the adolescent consumer, which has varied year after
year due to brand tendencies and other factors that influence their demands. Four techniques were used that allowed the
collection of information through documentary observation, interviews, focus groups and surveys, which were analyzed and
interpreted, separating the adolescent into two groups, early age (10 to 14) and mature age (15 to 19), thereby obtaining a
complete analysis of the current situation. The results show that the thinking of the early adolescent and the mature
adolescent are different, mainly due to the environment in which they develop and interact, as well as the influences that
people have had on them. Since their needs ofthe types of teens are different, companies and brands choose different ways
to captivate the teen consumer.
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INTRODUCCION

Los consumidores adolescentes, se encuentran en una
etapa en sus vidas, en las que son altamente influenciados
por grupos sociales y por sus familiares. Acorde a lo

sefialado por Arana, Meilan, Gordillo, & Carro (2010), el
aprendizaje por observacién de modelos, explica que
mucho del comportamiento de los consumidores se dan a
partir de la imitacion de conductas de consumo que
realizan sus personas influyentes, como los padres, el
grupo de amigos en el que desea ser aceptado o algun
idolo referente que tengan.

A partir de lo anterior, el consumidor adolescente forma
sus propias opiniones y toma sus decisiones como
consumidor luego de ser expuesto a diferentes factores
que influencian en él: factores psicolégicos, los esfuerzos
de marketing de la empresa, asi como los factores
socioculturales.

Conocer el entorno que rodea al adolescente va a ser de
vital importancia para poder comprender sus preferencias
de consumo, ademas de identificar aspectos psicologicos
como la personalidad, que conllevan a predecir su
conducta en una situacién dada.
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Los adolescentes hombres buscan productos que no son
necesariamente hermosos a la vista, ya que el enfoque de
ellos esta en lograr cubrir una necesidad insatisfecha; por
su parte, el promedio de las mujeres busca productos
estéticamente agradables, de fina calidad, se fijan en los
detalles, pues para ellas es importante la apariencia,
diferenciacion y el significado de las cosas. También se
debe destacar que, tanto para los hombres como para las
mujeres, el servicio que van a recibir en el proceso de
compra es fundamental y tal como sefiala Vergara
Schmalbach, Quesada Ibargiien, & Blanco Hernandez

(2012) hoy en dia se habla de valor percibido que incluye la
calidad del servicio o producto recibido relacionado con el
precio pagado.

La presente investigacion de mercado pretende identificar
el comportamiento de los consumidores en la etapa
adolescente, asi como investigar, analizar y conocer sus
preferencias de consumo, si bien es cierto no podemos
describir alos adolescentes como uno solo, ya que existen
diferentes tipos de personas con gustos y preferencias
distintas; si es posible a partir de su edad explicar el
comportamiento promedio y caracteristicas similares.

Asimismo, es necesario identificar los esfuerzos de las
empresas y marcas de la ciudad de Arequipa, analizando
cdmo buscan persuadir a los adolescentes y como
funciona su sistema publicitario para incitar a este grupo
etario a consumir sus productos o servicios. Las empresas
hoy en dia utilizan técnicas publicitarias que permiten
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captar la atencién de este mercado joven, por medio de
anuncios tanto visuales como auditivos.

Hoy en dia los medios de comunicacién ocupan un lugar
muy importante en la vida de los adolescentes, llegando a
configurarse como auténticos agentes de socializacioén en
su proceso de maduracion.

Los agentes de socializacién mas tradicionales buscan
que los adolescentes sigan sus creencias y valores;
mientras tanto, los medios buscan la audienciay, paraello,
utilizan los contenidos y tematicas que creen que los

adolescentes quieren o desean (Masanet, 2016).

Es importante destacar a los “Influencers”, ya que
nuestros sujetos de estudio estan muy apegados a las
redes sociales, por eso son mas propensos a consumir
aquello que las redes sociales les ofrece y recomienda, es
decir aquello que los influencers les “venden”, pues este
tipo de personas son admirados por la mayoria del publico
adolescente, tienen un gran numero de seguidores y han
ganado cierta credibilidad, lo que consecuentemente lleva
aldeseo de querer imitarlos.

MATERIALES Y METODOS

Esta investigacion de caracter concluyente busca conocer
ampliamente el comportamiento de los consumidores en
etapa adolescente en Arequipa, y determinar si el entorno
que los rodea es un factor decisivo, que influye en sus
preferencias de adquisiciones. Para ello, se utilizaron
cuatro técnicas de recoleccion de informacion que se
detallan a continuacion:

La observacion documental que permitié una seleccion y
compilacion de variedad de informacién a través de la
critica, busqueda y lectura de libros, articulos y materiales
bibliograficos abarcando temas como las preferencias,
frecuencia de consumo y exigencias del consumidor, qué
los incita a comprar, las limitaciones que tienen para
adquirir bienes y servicios, estrategias empleadas por las
marcas para persuadir a los adolescentes, asi como
nuevas tendencias; todo relacionado al consumidor en la
etapa adolescente. Las fuentes de informacién
consultadas fueron documentos o publicaciones oficiales
de instituciones del Gobierno de Peru, asi como articulos y
estudios sobre el comportamiento del consumidor
adolescente.

Esta técnica permitid recopilar informacion respecto a
situaciones y hechos que hayan sucedido antes y
posteriormente a la pandemia para tener un claro analisis
del comportamiento del sujeto de estudio.

La técnica de la entrevista, permitio recopilar informacién
relevante al aplicarse a madres de familia, quiénes tienen
una relacion directa con el adolescente y son quienes por
lo general les brindan los recursos para realizar sus
compras. Ademas, se entrevisté a una psicéloga, con la
finalidad de conocer su analisis en relacion al
comportamiento adolescente. Finalmente, se realizé una
entrevista a una publicista, quién nos brind6 su
perspectiva como profesional en el mundo del marketing
digital.

La técnica del Focus Group se trabajé mediante dos
grupos de adolescentes, aplicando previamente un filtro
de seleccién para validar que cumplan con el perfil
definido y poder obtener informacion fidedigna mediante
una correcta aplicacion de la técnica. Para los grupos
focales, se empled una guia de discusion que permitid
abordar diferentes temas.

El primer focus group fue denominado “adolescentes en
edad temprana” pues consideré un grupo etario entre los
10 a 14 afos de edad; mientras que, el segundo focus
group, llamado de “adolescentes en edad madura” incluy6
personas entre los 15 a 19 afios. Esta técnica permitio
conocer las opiniones, puntos de vista o actitudes de
nuestra poblacién especifica.

Finalmente, se aplico la técnica del cuestionario mediante
una encuesta online que permiti6 obtener informacion
especifica del adolescente como consumidor. Para ello,
se trabajé con un nivel de confianza de 95%, y se aplicé los
muestreos probabilisticos por cuotas y de bola de nieve.

El muestreo por cuotas permitié dividir a toda la muestra
objetivo de 385 adolescentes en dos cuotas, siendo 186
adolescente de edad temprana (10 a 14 afios) y 201
adolescente de edad madura (15 a 19 afios). Paralograr la
recopilacion de datos acorde a los perfiles definidos, se
complementé con un muestreo de bola de nieve, que
permitid alcanzar el numero total de encuestados,
mediante referencias obtenidas de un grupo inicial de 190
encuestados.

Luego de la recopilacién de datos, se realizé una
comparacioén entre ambos grupos y analiz6 la informacién
obtenida lo que permiti6 identificar y estudiar con mayor
precision los gustos y preferencias que éstos presentan.

En cada una de las técnicas aplicadas se exigio el uso de
herramientas que permitan obtener informacion veridica'y
de utilidad para la toma de decisiones a partir de la
presente investigacion.

Se emplearon instrumentos como la plataforma virtual
Zoom, formularios de Google, cuadernos de apuntes, asi
como diferentes estimulos (imagenes y videos)
empleados especialmente para el desarrollo de los focus
group. La recopilacion de informacion de fuente primaria
serealiz6 entre los meses de abril y julio del 2021.

RESULTADOS

Preferencias del consumo adolescente

Segun Vargas (2019), los adolescentes presentan
necesidades tangibles como la alimentacién o vivienda, e
intangibles como la presencia de la familia y las
amistades. Para estos sujetos, el bienestar es poder
mantener un equilibrio emocional, fisico, tener salud y
comodidad, poder cubrir todas las necesidades
fisiolégicas y las de autosuperacion para lograr las cosas
que desean.

Acorde a los resultados de la técnica del cuestionario se
determino que los adolescentes tienen mayor preferencia
de consumo por las categorias de alimentos y ropa.
Dentro del analisis también se pudo destacar que la
preferencia de estas dos categorias esta en funcién a los
gustos y prioridades de cada uno de los adolescentes, y
ademas, generalmente realizan sus compras en
compafiia de sus padres o algun familiar.

En el caso de las adolescentes mujeresenelrangode 10 a
14 afos, su demanda esta enfocada preferentemente en
tiendas de comida como Fast Food y restaurantes
conocidos en su entorno, asi como en ropa; sin embargo,
para los hombres de este mismo grupo etario, el enfoque
esta en comida también, pero seguido de marcas
deportivas y tecnologia.
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Categorias de Consumo (10 a 14 aiios)

Tecnolégicas NN 1.61%
Ropa 17.74%
Entretenimiento EENSSSE  3.73%
Deportivas IS 5.38%
Comida 19.89%
Accesorios NN 3.23%
Tecnologicas I 0%
Ropa S 5.91%
Enfretenimiento - S.32%
Deportivas  IE— 11.29%
Comida 16.67%
Accesorios EE 1.08%

Mujer

Hombre

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00%

Fuente: Encuesta realizada por los autores

Fig. 1 Categorias preferidas de consumo en
adolescentes de 10-14 afios

Por su parte, en el grupo de adolescentes de 15 a 19 afios
también se identificé diferencias significativas. En el caso
de las mujeres, las preferencias engloban actividades
relacionadas a la compra de ropa, dejando atras el resto
de las actividades, debido a su preocupaciéon por su
apariencia fisica. Sin embargo, para los hombres las
preferencias se centran en tiendas deportivas y comida.

Categorias de Consumo (15 a 19 afios)

Ropa 5.87%
Entretenimieato W 0.50%
Deportivas NS 3.43%

Mujer

Comida ) 4%
Accesorios I 1.48%
Tecnologicas I 7.56%
Ropa | ] ] 14%
Entretenimiento EENSSSS 3 08%

Deportivas 14.43%
Comida 14.43%

Hombre

Accesorios Hl 1.00%
0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00%

Fuente: Encuesta realizada por los autores

Fig. 2 Categorias preferidas de consumo en
adolescentes de 15-19 afos

El adolescente de hoy en dia apela a una apariencia
casual. La moda femenina se enfoca en la belleza, el
cuerpo delgado y la ingenua coqueteria; mientras que, en
el caso de los varones el enfoque esta en lucir un estilo
deportivo y cémodo, sin tener una gran exigencia en
aspectos de pesoy belleza corporal.

Respecto al entretenimiento para el consumidor
adolescente, las elecciones de compra varian por grupos
etarios. En aquellos de 10 a 14 afios, las preferencias se
centran en la compra de videojuegos y juguetes tanto en
hombres como en mujeres.

En contraste, para el rango de edad de 15 a 19 afios, las
preferencias de entretenimiento, en ambos sexos, estan
centradas en el pago de membresias en plataformas como
Netflix, y el consumo de videojuegos. Este ultimo
mayoritariamente en el caso de los varones.

En la actualidad, la tecnologia ha permitido que los
adolescentes sean consumidores mas selectivos, ya que,
debido a la limitacion de su poder adquisitivo, analizan sus
elecciones respecto a los productos o servicios que
desean adquirir, teniendo muy en cuenta la relacion que
existe entre precio y calidad. Ademas, ellos tienen una
gran capacidad para recoger informacién y conocen bien
sus areas de interés por lo que son muy habiles e
inteligentes en sus decisiones de compra.

Ademas, a partir de la encuesta se determiné que los
factores mas importantes a la hora de escoger sus marcas
de preferencia son: calidad (62.8%), tendencias, disefio o
estilo (47.3%) y precio (36.2%). Asi mismo, segun IPSOS

(2020) nueve de cada diez adolescentes estan
interesados en probar nuevos productos.

Segun Gil Mateus & Rios Hernandez (2016), la conducta
de los consumidores adolescentes, se determinan por
diversos factores, y uno de ellos es el ingreso; ya que, gran
parte de éstos no obtienen su ingreso a partir de
relaciones laborales, sino por transferencias monetarias
de personas allegadas, que en la mayoria de casos son
los padres. Esto genera una fuerte dependencia de los
adolescentes, en relacion a sus progenitores, a la hora de
realizar cualquier compra.

No obstante, también se puede afirmar que, hoy en dia los
joévenes de la casa influyen en las preferencias de compra
de la familia, desde el consumo de comida familiar,
aportando con propuestas de seleccion de marcas de su
preferencia, la apertura a probar nuevas marcas; asi como
las recomendaciones de compras familiares a partir de la
busqueda de informacién enlared.

Frecuencia con la que compran o consumen algo

Las empresas deben estar al tanto de las nuevas
tendencias en el mercado, asi mismo, estudiar las
exigencias y frecuencia de consumo de los adolescentes
acorde a su edad y sexo. Después, de realizar una
encuesta a adolescentes de 10 a 19 afios en la ciudad de
Arequipa, se observé que el 36% de ellos realizan
compras por lo menos una vez a la semana, mientras que
el 31% indican realizarlas con una frecuencia mensual,
pudiendo realizarlas en tiendas fisicas o de manera online.
La frecuencia de las compras de este grupo etario
depende de su poder adquisitivo, y en el caso de aquellos
entre 10 a 14 afios, éstos tienen un poco mas de
restricciones de ingresos en comparacion con aquellos en
edad entre 15 a 19 afios que reciben un mayor ingreso de
parte sus padres o porque varios de ellos deciden
insertarse en trabajos de medio tiempo que les permite
mejorar su capacidad adquisitiva, y con ello aumentar su
frecuencia de compras.

Frecuencia de compra o consumo

= Todos los dias
= 3 0 mads veces a la semana
n 1 vez a la semana

1 vez al mes

= No realizo

Fuente: Encuesta realizada por los autores

Fig. 3 Frecuencia De Compra o Consumo

Los resultados de las entrevistas realizadas revelan que
los padres de los adolescentes, remarcan que el consumo
de este grupo etario se vio afectado producto de la
pandemia, ya que como jefes del hogar tenian que cuidar
mas que nunca su ingreso familiar, y evitar compras
innecesarias.

Es por ello que sefialan que el consumo de sus hijos
adolescentes se enfoco prioritariamente en aquello que
requerian para sus estudios.
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Sin embargo, también sefialaron que a medida que las
restricciones se han reducido, la frecuencia de consumo
vaenaumento.

Influencia del entorno en el consumo de los
adolescentes

Los adolescentes de hoy en dia se ven influenciados por
su entorno a la hora de ejercer su papel de consumidores,
pudiendo influir su entorno familiar, pero también, en
busqueda de ser aceptados y definir su propia identidad;
se ven influenciados por amigos e incluso el entorno
digital. Los adolescentes buscan estar a la vanguardia y
mas actualizados con el mundo que los rodea.

Segun Schiffman & Lazar Kanuk (2010) la socializacién
del consumidor se define como “el proceso mediante el
cual los nifios adquieren las habilidades, los
conocimientos, las experiencias y las actitudes que
requieren para cumplir su funcidbn como consumidores”; y
este comportamiento adquirido de pequefios, influencia
su conducta aun en su edad adolescente.

Melchor Cardona, Rodriguez Manjarrés, & Diaz Rengifo
(2016) afiaden que los aspectos culturales y familiares
abarcan situaciones de creencias, costumbres y habitos,
los cuales son adquiridos en una sociedad. Esto puede
evidenciarse en la familia, pues ella es el primer agente de
socializacion del adolescente, e influencia en las
actitudes, preferencias y valores de éste. Por ejemplo,
respecto a los habitos alimenticios, la familia marca
patrones de comportamiento, e incluso los padres pueden
establecer barreras para el consumo de ciertos alimentos,
asi como facilitar el consumo de otros y hacerlos mas
accesible. Es por ello que, especialmente los
adolescentes en edad temprana, requieren la aprobacion
de sus padres respecto a su conducta de compra.

Si bien el comportamiento del consumidor adolescente es
a veces un poco aleatorio, los padres influyen en su estilo
o comportamiento de compra, ya que al no tener en su
totalidad dependencia social y econdmica, los
adolescentes tienen que regirse a normas establecidas
por sus progenitores. Existen diferentes tipos de padres,

Schiffman & Lazar Kanuk (2010) plantea tres tipos. Los
padres protectores que enfatizan en que sus hijos deben
confiar en el buen juicio de sus progenitores a la hora de
realizar las compras; los padres consensuales que estan
dispuestos a escuchar los puntos de vista respecto a las
compras de sus hijos; y los padres pluralistas, quiénes
mas bien motivan a sus hijos a hablar sobre sus
preferencias de compras, y le brindan mayor libertad a la
hora de decidir en su consumo. En la actualidad, éstos
ultimos van en aumento.

Hoy en dia los medios de comunicacién ocupan un lugar
muy importante en la vida de los adolescentes, llegando a
configurarse como auténticos agentes de socializacién en
su proceso de maduraciéon. Los medios pueden ocupar
espacios y funciones que otros agentes, como la familia,
no desarrollan. Mientras que los agentes de socializacion
mas tradicionales buscan que los adolescentes sigan sus
creencias y valores, los medios buscan la audiencia vy,
paraello, utilizan los contenidos y tematicas que creen que
los adolescentes quieren y que llamara su atencion

(Masanet, 2016).

En una investigacién realizada por Alvarez Ramos &
Heredia Ponce (2019) se identific6 que para los
adolescentes las redes sociales son un medio de
comunicacién que usan para hablar con sus amigos
dentro de su tiempo libre y, por lo tanto, representan
diversion. Esta generacion se caracteriza por el numero
elevado de horas que le han dedicado al uso de estas
herramientas, pues las emplean a través del movil para
hablar en su tiempo libre, poder subir fotos y videos,

6

asi como también hablar de sus aficiones, por lo que las
redes sociales terminan influenciando su comportamiento
yenello destaca el de compra.

Los resultados del cuestionario aplicado sefalan que los
adolescentes consideran que las redes sociales son el
medio que mas influye en su conducta y el 70% destaca de
forma especial a Instagram como la red social por la cual

reciben mayor contenido. Asi mismo, segun IPSOS (2020)

nueve de cada diez jovenes tienen redes sociales y son los
que mas usan tik tok.

Otro factor importante a tener en cuenta en el consumo en
la adolescencia es que hoy en dia no solo buscan comprar
0 adquirir un productos o servicios, sino a través de su
compra buscan pertenecer a uno o mas grupos sociales,
por ende, buscan productos o servicios de marcas
conocidas o con buen prestigio que les aporte el status
que necesitan para formar parte de un grupo social. Esto
fue corroborado en la entrevista realizada a una
especialista en psicologia, quién alude que el adolescente
tiene tendencia a seguir modas impuestas por su entorno
ya sea social o digital.

Segun Berrios Valenzuela & Buxarrais Estrada (2015), los
adolescentes de 12 a 19 afos se han convertido en
grandes consumidores. Generan un mercado solido para
todas las empresas, principalmente porque, a pesar de las
limitaciones, hoy en dia tienen acceso a una cantidad de
dinero con la que pueden tomar sus propias decisiones de
compra, asi como ejercer sus deberes y derechos como
consumidores e influenciar incluso en el consumo familiar.

Qué los impulsaa comprar

En los ultimos afios, las empresas han tenido bastantes
problemas a la hora de ajustar su oferta de mercado a las
nuevas necesidades de esta generacion de adolescentes,
y eso se debe a que hoy en dia no se sabe con certeza qué
es lo que les interesa ya que se encuentran en una etapa
de descubrimiento de si mismos y de sus intereses. El
consumo de este grupo etario estd asociado a los
procesos de identificacion juvenil, y se utiliza para
fortalecer dicha identidad y, a su vez, diferenciarse de los

otros(Berrios Valenzuela & Buxarrais Estrada, 2015).

Dentro del analisis realizado en el Focus group de ambos
grupos de adolescentes (10-14 afios y 15-19 afios) hemos
podido determinar que para los dos grupos de
adolescentes uno de sus principales intereses de compra,
es laalimentacion.

Para los adolescentes de 15-19 afios, en su mayoria de
sexo femenino, existe una tendencia de compra de
alimentos saludables consecuente con la tendencia de
cuidado personal y fisico de este grupo etario. Por su
parte, los adolescentes de 10-14 afios se inclinan mas por
la compra de dulces y comida chatarra, especialmente por
la rapidez de atencion en la venta de estos productos,
destacando KFC como una de sus marcas de alimentos
favorita.

Asi mismo, se determin6 la tendencia al alza de las
compras en linea, incentivadas aun mas por “la nueva
normalidad” que se vive a raiz de la pandemia, estando la
compra de ropa deportiva entre las principales
preferencias.

Ademas, hoy en dia es indiscutible el papel de los
denominados “influencers”. Ellos estan adquiriendo mas
presencia y protagonismo a medida que el uso y variedad
de redes sociales va en aumento. Hoy en dia estas
celebridades son referentes de estilo y tienen un poder de
influencia entre sus seguidores.
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Tal es asi que, se dice que su aparicion esta modificado el
sector publicitario pues ellos influyen en el
comportamiento de los individuos despertando el deseo
de imitar conductas de consumo y por ello demandar los
productos que éstos usan y recomiendan. Acorde con lo
anterior, las encuestas revelaron que el grupo etario de 15
a 19 afios, se sienten impulsados a comprar ropa que
consideran de buena calidad, especialmente de marcas
reconocidas, y que son tendencia en el momento, ya que
buscan estar alamoda y acorde al estilo de sus figuras de
referencia.

Es interesante sefalar que, respecto al grupo etario de
adolescentes de 10 a 14 afos, los resultados revelan que
al encontrase recién dejando la etapa de la nifiez aun
tienen algunas preferencias por juguetes, que ellos
mismos eligen, influenciados en gran medida por videos
de internet e “influencers” a los que siguen. Dentro de las
marcas de juguetes mas demandadas destacan LEGO y
PLAY-DOH.

Actualmente, en una sociedad marcada por la busqueda
constante de progreso, y ante el bombardeo de publicidad
y promociones; se observa el fuerte incremento de las
compras impulsivas. Al hablar de la compra impulsiva se
refiere al acto de adquirir cosas en forma espontanea,
pero dimensionada a partir de la actitud materialista del
consumidor. Esta conducta es propia de los jovenes
dentro de una sociedad de consumo, donde las
estrategias de mercadeo y el uso irracional de la
publicidad han contribuido de manera significativa en esta

actitud en los jovenes (Luna Arocas, Puello Arrieta, &
Botero, 2004).

Como influyen las empresas en el comportamiento del
consumo adolescente

La publicidad es el medio que emplean las empresas para
influir en el comportamiento del consumo de los
adolescentes. Los resultados de la encuesta realizada,
muestran que principalmente a aquellos de 10 a 14 afios,
les llama la atencion, la publicidad llamativa y entretenida,
que destaca los productos que ofrece, aun sin que ésta
resalte los atributos de los productos. Por otro lado, en el
caso de los adolescentes de 15 a 19 afios, su perspectiva
es mas objetiva frente a la publicidad realizada por las
empresas, pues ellos se interesan mas en la informacién
que acompafia a las piezas publicitarias y buscan
identificar si el producto que quiere consumir tendra un
rendimiento superior en comparacion a otros productos
sustitutos.

Esto dltimo respalda el hecho de que hoy en dia, el
consumidor busca estar mas informado, y es por ello que
indaga sobre los productos y realiza comparaciones, a la
hora de hacer sus compras; especialmente cuando esta
frente a una resolucion extensiva de problemas (cuando
consume productos técnicamente complejos o de alto
costo) o a una resolucion limitada de problemas (cuando
sus preferencias no estan definidas por completo).

Si bien la publicidad normalmente intenta persuadir al
consumidor plasmando el sentido de la felicidad, personal
y familiar, en el consumo; hoy en dia una tactica
comunmente empleada por varias empresas en busca de
conectar con su publico adolescente es intentan asociar
su imagen a sentimientos de rebeldia, independencia,
libertad, afirmacién de la propia personalidad, seguridad,
asi como un ambiente relajado y comodo.

Segun Ugalde, Martinez, & Medrano (2017), los
acontecimientos dados en los Ultimos tiempos, han

generado cambios tanto en el medio televisivo como en
las relaciones establecidas con él.

Es por ello que, resulta necesario conocer como
consumen los jévenes actuales en propésito de crear
estrategias que ayuden a capacitar a las empresas en la
utilizacion de este medio, asi como otros empleados por el
segmento adolescente. Esto es importante considerando
que los resultados de las encuestas sefialan a la television
como el segundo medio mas influyente en los
adolescentes en edad temprana.

Los adolescentes ya estan acostumbrados, por ejemplo,
a la compra y consumo de productos via delivery,
adquiriendo productos de su interés dependiendo de su
edad. A ellos les resulta méas practico y sencillo realizar
pedidos de delivery en McDonald, Pizza Hut, entre otros
restaurantes de comida rapida, en comparaciéon con gente
adulta que siente la necesidad de visitar los
establecimientos de ventas y hacer compras mas
complejas. Ademas, los jovenes son los mas
familiarizados con los diferentes canales online que
brindan las empresas, en comparacién con personas de
mayor edad que prefieren realizar sus compras de manera
presencial. Esto es bien sabido por las empresas, por ello
hoy en dia muchas emplean la multicanalidad para poder
atender y aprovechar nuevos canales de venta,
empleados en mayor medid a raiz de la pandemia,
especialmente por el publico mas joven.

Las empresas buscan “encantar” y “cautivar’ a los
adolescentes ofreciéndoles promociones y ofertas a su
alcance y de su interés. Por ejemplo, les ofrecen
promociones por cumpleafios, motivando a realizar una
celebraciéon con amigos en las instalaciones de la
empresa, consumiendo los productos y servicios que ésta
brinda. Los adolescentes se sienten atraidos por
propuestas distintas que les permita satisfacer sus
necesidades o deseos.

Nuevas tendencias en el consumo adolescente

Los adolescentes se han vuelto mas sociables en cuanto a
sus experiencias de compra, le gusta compartir sus gustos
y preferencias con sus amigos y familiares, ademas
debido alos avances tecnolégicos y a la proliferacion de la
television los adolescentes pasan la mayor parte de su
tiempo en sus dormitorios empleando sus aparatos
electronicos, por ende, todo lo que consumen se
encuentra a su alcance por medio de su celular, lap top,
entre otros dispositivos. Estas nuevas tendencias en el
consumo del adolescente marcan un nuevo
comportamiento de compra que va enfocado en el uso de
las nuevas tecnologias para comprar cualquier producto o
servicio.

Después de realizar el analisis de las encuestas
aplicadas, se pudo determinar que los adolescentes de 10
a 14 afos de edad de la provincia de Arequipa,
practicamente no realizan compras por internet.

Compras por internet (10 a 14 afios)
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Fig. 4 Tendencia de compras por internet en
adolescentes de 10 a 14 afos de edad
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Por su parte, en el caso de los adolescentes entre 15a 19
afios, la mayoria realiza compras por internet, y dentro de
sus principales razones para hacerlo se encuentran el
ahorro de tiempo (58.7%), la presencia de mayores
ofertas (50%) y querer reducir el riesgo de contagio ante la
pandemia (48.8%).

Compras por internef(15 a 19 afios)
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Fig. 5 Tendencia de compras por internet en
adolescentes de 15 a 19 afios de edad

DISCUSION Y CONCLUSIONES

En base al estudio que se realiz6 con respecto al
comportamiento de los consumidores en la etapa
adolescente, se pudo deducir que el pensamiento del
adolescente de edad temprana y de edad madura es
distinto lo cual marca dos segmentos de consumidores
diferentes, y las empresas que desean cautivarlos
requeriran analizarlos cuidadosamente.

Lo anterior se debe al entorno en el que ambos se
relacionan y las influencias que otras personas tienen en
ellos. Ademas, su comportamiento es afectado por la
etapa de vida que cada grupo de adolescentes esta
atravesando, la cual conlleva a un pensamiento y forma de
serdistinto.

El comportamiento de los consumidores adolescentes ha
ido variando con el pasar de los afios y hoy en dia son
consumidores mas especificos en cuanto a los productos
que demandan, ya que tiene ingresos limitados y es por
ello que no desean malgastarlos sino mas bien
administrarlos para el mejor provecho. Respecto a los
productos mas demandados por ellos, se encuentran su
alimentacion preferida (gustos), ropa de moda y
entretenimiento siguiendo las tendencias de su entorno.

En la actualidad, gracias a la tecnologia los adolescentes
se han vueltos consumidores mas selectivos, debido a
que no cuenta con mucho dinero y generalmente lo
obtienen de pequefios trabajos o de sus padres, lo que los
vuelve mas cuidadosos a la hora de consumir. Como

sefala Berrios Valenzuela & Buxarrais Estrada (2015), la
decision de compra para los adolescentes esta guiada
habitualmente por el precioy la calidad, considerando muy
relevantes estos dos aspectos. Para poder hacer esta
evaluacion, ellos tienen una gran capacidad para recoger
informacién y conocen bien sus areas de interés por lo que
son muy habiles en sus decisiones de consumo.

Es importante tener en cuenta que el consumo en la
adolescencia no sélo significa comprar o adquirir un
producto o servicio, sino que, a través de la compra, los
jévenes buscan pertenecer a uno o mas grupos sociales,
por ende, buscan productos o servicios de marcas
conocidas o de buen prestigio, y es que los adolescentes
estan en proceso de definir suidentidad.

Tanto para los adolescentes de edad madura como de
edad temprana; en su mayoria, tienen impulsos, los
cuales nacen repentinamente, afectando asi la frecuencia
con la cual consumen. Estos impulsos se deben a deseos
o preferencias de consumo que tiene el adolescente con
respecto a algun bien o servicio. Muchos de sus impulsos
de compra se originan ante la exposicién a la publicidad
preparada por las empresas para despertar deseos en su
publico objetivo.

Los adolescentes se ven impulsados principalmente por
las categorias de consumo de comida (gustos), ropa y
entretenimiento, ya que éstas tienen mayor concurrencia
de publicidad en redes sociales atrayendo asi al publico
joven que pasa gran parte de su tiempo empleando estas
herramientas. Lo anterior induce a que ellos compren mas
de sus productos o servicios, mostrandoles de forma
indirecta todo lo que el joven desea saber, logrando que se
sientan identificados y atraidos.

Ante las diferencias encontradas en los dos grupos de
adolescentes senalados en este articulo; las marcas
deben diferenciar también las formas de cautivar al
consumidor adolescente. Las empresas deben buscar
involucrarse fuertemente con el pensamiento y la decisién
de compra del consumidor adolescente.

Como sefiala Sanchez Pardo (2019), la publicidad se
inspira en la realidad y muestra procesos, dinamicas y
tendencias sociales presentes en la sociedad, pero
también configura y modela la realidad, proyectando una
imagen simplificada de la misma. Respecto a los
adolescentes, la publicidad, generalmente presenta
joévenes seguros de si mismos, felices, y rodeados de
amigos. Con ello, las marcas tratan de posicionarse en la
mente de los jévenes.

Segun Ana Belén Perdigones, especialista en
comportamiento del consumidor, “el neuromarketing es
una disciplina avanzada, que investiga y estudia los
procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de
decisiones de las personas en los campos de accién del
marketing tradicional: inteligencia de mercado, disefio de
productos y servicios, comunicaciones, precios, branding,
posicionamiento, targeting, canales y ventas”. El
Neuromarketing se encargan de estudiar al consumidor y
lo que pasa en su cerebro al momento de tener una
eleccion de compra, por lo cual, partiendo de esto, las
empresas buscan conocer la respuesta de compra de sus
consumidores potenciales para envolverlos de forma
correcta, mostrandoles productos ideales con las
presentaciones deseadas.

En el caso de los adolescentes de edad temprana, la
publicidad se enfoca prioritariamente en cautivar mas alla
de informar; situacion contraria en relacion con los
adolescentes maduros, pues ellos requieren mas
informacion de los productos o bienes que van a adquirir.

Ademas, las empresas hoy en dia utilizan técnicas
publicitarias que influyen en el adolescente, pero de
diferentes maneras, ya que los adolescentes de edad
temprana son mas susceptibles e influenciables que los
de edad madura. Sin embargo, las marcas buscan
persuadir o influenciar a los adolescentes de edad madura
por medio de sentimientos de independencia y rebeldia,
caracteristicas que estos ultimos lucen en esta etapa de
su vida. Las empresas buscan usar técnicas
diversificadas de publicidad para captar mayor numero de
consumidores y poder envolverlos para en un futuro
fidelizarlos a su marca.
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Por otro lado, debido a la pandemia las compras en linea
se han convertido en una de las maneras de compra mas
eventuales en lafamilia, ya que facilita el ahorro de tiempo,
seguridad y en varios casos ahorro de dinero; y aqui los
integrantes mas jovenes juegan un rol importante, por la
facilidad que tienen para el uso de plataformas online, y su
capacidad para acceder a la informacion. Segun Ipsos

Pert (2020) se estima que hay 6.6 millones de
compradores online, lo cual representa el 44% de la
poblacién conectada entre 16 y 70 afios de los NSEA, B, C
y D del Perd urbano.

Es recomendable que las empresas desarrollen diversos
canales de venta (multicanalidad), especialmente online,
mas aun luego de la pandemia vivida pues el uso de
canales digitales llegd para quedarse.

Adicionalmente, a partir de la encuesta se determin6 que
las categorias de consumo de entretenimiento y
restaurantes, deben ser explotadas en el mercado, es
decir estas empresas tienen un potencial y deben emplear
estrategias que les permita poder alcanzar a un mayor
publico adolescente. Asi mismo, las empresas deben
tomar en cuenta que el consumo de las jévenes se
relacionan mas con aspectos sentimentales y emotivos,
mientras que el de los varones con la accion y el humor

(Masanet, 2016).
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