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CROSS-CULTURAL DIFFERENCES IN PURCHASING
DECISIONS AMONG EUROPEAN YOUTH.

This work has been proposed around two main objectives: on
the one hand, to research motivations for purchasing decisions
arnonq young European consumers in four countries; and on
the other, to 3na1YLf' how the influence of these motivations
vary when consumers ot diverse natonaliues and product
categories are taken into 3CCQunt. To carry out this study, a
"convenient sample" was surveved on line. To so, there was coo-
peratior. from five universities that look part in tlli~ network:
one in France, one in Germany, one in Ita!y and two III Spain. In
this manner, a final sample of 295 young people was obtaim-d.
The results show that determining factors in the purchasmq be-
havior of young people are neither unique nor universal. These
racrors can be classified in three large blocks: produrt charac-
teristics, outside influences on the Individual and their Internal
personal values.
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DIFFERENCES CROSS-CULTURELLES DANS LA DECISION
D'ACHAT DES JEUNES EliROPEENS.

Ce travail a deux objectifs principaux. D'une part realiser une
investiqation sur If'S antecedents dans la decision d'achat des
jeunes consommateus europe ens de quatre pays. D'autre part
anarvser la vanabilite de I'influence dt' ces antecedents ~i ron
considere les consommateurs de differentes nat.onaiites e1 de
categories de produits diffcrcnts. Pour le developpernent de
cette etude une enquete on line a ete realisee sur it un echanti-
lion de convenance » Cinq universites onl participe d ce restau'
une universite de France, d'Aliemagne, d'ilalie, <:'t deux unIVC'I'-
sites d'Espagne, Uri echanlillon de 295 jeunes a ete obtcnu. Les
resultats ll10ntrent que Ics determinations du rflmporrnf1r-nl
d'achat desjeunes ne sont ni uniquE'S ni unlverselles. Ces deter-
minations peuVt'nt etre claSSetS en trois blocs les caracterbli-
ques des prodUJts, les influences externes de I'individu, t"t leurs
valeurs personnelles internes.

MOTS-CLEFS: Ach2t online, comportement consomrnateur, jt:'-

unes, cross-culture!.

DIFERENCIAS CROSS-CULTURAIS NA OECISAO DE
COMPRA DOS JOVENS EUROPEUS.

D presente trabalho foi proposto a partir de dais objelivos prrn-
cipais. Por um lado, pesquis;;H 05 antecedentes na decisao de
compra dos jovcns consumidores europeus de quatro paises.
Par Dutro lado, analisar CDIllO varia a innuencia destes antccc-
dentf's quando se consideram consumidore~ de distlntas nacio-
nalidades e distintas categorias de fJfodutos. Para desenvolver
estt estuda realizou-se uma pesquisa online a uma ";;mlOstra de
conveniencia" Para 18nto, contou-se ('om a colabora<;ao de CIIl-

co universldades que particlparam desta rede: uma da Fr3m;d,
uma da Alemanha. uma da Italla e duas da Espanha. Deste modo,
obteve-se uma amostra final de 295 jovf.'ns. Os resultados de-
l1lonstram que as df.'terminantt"'s do comportamcnto de rnmpra
dos jovens nao sao unic:os, nem universais. Estes determlnantes
pod em ser classific3tios em tres gr[lndes blaeos: as caracteris-
ticas dos produtos, as Influencias externas do individuo, e seus
valores pessoais Internos

PAlAVRAS CHAVE: Compra online, comportamento consumidur,
iovens, cross-cullural.
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RESUMEN: EI presente trabaJo se ha planteado en lorno ados obJellvos prinCipales. Por un lada,
investigar los antecedentes en la decision de COlllpra de 105 iovenes consumldores europeos de
cuatro paises. Por otro, anallzar como varia la rnfluencla de estos antecedentes luanda se consl-
deran consumidores de dlstinta nacronalrdad y d,strntas categorias de productos. Para desalrollar
este estudio se procedio a encuestar on line a una "muestra de canveniencia". Para ello, se canto
con la colaboracion de cinco universldades que tomaron parte en esta red· una de Francia, una
de Alemania, una de Italla y dos de Espana. De este modo, se obtuvo una Illuestra final de 295
jovenes. Los resultados exhiben que los deterillinantes del comportallliento de cOlllpra de los
jovenes no son unlcos nl unlversales. Estos deterrnlnantes pueden clasiflcarse en tres grandes
bloques: las caracteristicas de los productos, las influenclas externas del indlviduo y sus valares
personales internos.

PALABRAS CLAVE: cOlllpra online, cornportailliento consulllldor, jcivenes, cross-cultural

EL ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DE LOS JOVENES
CONSUMIDORES EUROPEOS

EI estudio del comportamiento de los consumidores es Cln elemento clave
en la literatura de marketing. Pocos campos dentro de la investigacion eco-
nomica han experimentado un crecimiento tan intenso y diversificado en
las ultimas decadas. De hecho, el comportamiento de los consumidores es
abordado desde la literatura a traves de una amplia variedad de enfoques
de interpretacion y dentro de una amplia gama de marcos multidisciplina-
res (como son la economfa, la sociologia, la psicologfa y la antropologfa,
entre otros).

Las distintas perspectivas sefialadas coinciden en que son tres los condi-
cionantes/antecedentes de la decision de compra: i) aspectos relativos al
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producto objeto de compra, ii) influencias externas proce-
dentes de distintos agentes (padres, amigos, novios, ce-
lebridades etc.) y iii) influencias internas procedentes del
sistema de valores propio de cada individuo.

En este marco, el presente trabajo trata de abordar de for-
ma integrada estos tres grupos antecedentes del proceso
de compra. Junto a ellos, se considera la existencia de dos
variables capaces de moderar el proceso de consumo: la
nacionalidad y la categoria de producto que se esta com-
prando

En este sentido, el presente trabajo realiza dos aportes. Por
una parte, estudiar de forma integrada y desde un prisma
cross-cultural los antecedentes de compra del consumidor
joven de cuatro paises de Europa (Alemania, Francia, Ita-
lia y Espana). Por otra, analizar como varia la influencia de
estos antecedentes cuando se consideran consumidores de
distinta nacionalidad y que adquieren diferentes catego-
rias de productos. Mas aun, el impacto relativo de estas
dos variables (el pais de origen y la categoria de producto)
se compara en este estudio con el fin de determinar cua'
de las dos ejerce una influencia mayor sobre el comporta-
miento de compra de los jovenes.

Para lograr estos objetivos, la investiqacion se base en la
opinion de 295 jovenes europeos de los cuatro paises re-
feridos.

EI desarrollo del trabajo pretende cubrir el vacio existente
en la literatura de estudios que aborden el efecto de la cul-
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tura sobre los estilos de toma de decisiones, particularmen-
te en Europa (Salciuviene et ol., 2005).

EI resto del documento se estructura como sigue. La sec-
cion teorica contempla los tres bloques de antecedentes
del proceso de compra (caracteristicas del producto, in-
fluencias externas recibidas y valores internos). Este marco
teorico se completa con el estado en cuestion en relacion
con dos facto res moderadores que tarnbien pueden influir
en el comportamiento de compra: la nacionalidad del con-
sumidor y el tipo de producto que va a ser com prado. La
section de metodologia explica el metoda de investiga-
cion aplicada, la recoleccion de datos y las variables utili-
zadas para medir los conceptos propuestos. EI epigrafe de
resultados ofrece los outputs de los analisis realizados. Por
ultimo, en la seccion final del documento se recogen las
principales conclusiones, sus implicaciones de qestion y las
limitaciones del documento.

ANTECEDENTES DE COMPRA: UNA
COMPARACION DE LOS PATRONES DE
CONSUMO DE LOS JOVENES EUROPEOS

En lineas generales, los antecedentes de compra del con-
sumidor podrian clasificarse en tres grupos. En primer
lugar, desde el enfoque cognitivo (East, 1997) se con-
sidera que los detonantes del consumo tienen que ver
esencialmente con las caracteristicas del producto obje-
to de compra. Este enfoque asume un comportamiento
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racional en la toma de decisiones, que se basa en compa-
rar el precio de los bienes con las necesidades funciona-
les que estos cubren. Por tanto, la variable critica desde
este prisma es la disponibilidad de informacion adecua-
da sobre las alternativas existentes en el mercado, para
apoyar racionalmente el proceso de toma de decisiones
(Howard y Sheth, 1969). En segundo lugar, desde el en-
foque de condicionamiento externo, se postula que la de-
cision de compra es una respuesta a estimulos extern os
(Foxall, 1990). Por tanto, la variable critica en este caso
seria la recepcion de estimulos procedentes del exterior
capaces de influir sobre la compra de un prcducto. Entre
estos estimulos externos cabe mencionar las influencias
de los padres 0 la exposicion a anuncios televisivos/im-
presos. En tercer y ultimo lugar, desde el enfoque basa-
do en la experiencia y la interaccion social se defiende
que las decisiones del consumidor se toman con el fin de
reforzar la identidad personal (Belk, 1988). Desde este
ultimo enfoque se han desarrollado dos corrientes para
explicar el comportamiento del consumidor. Una de elias
se enmarca en la psicologia que justifica las decisiones
individuales en la busqueda de «ernociones» (Hirschman
y Holbrook, 1982). La otra corriente se enmarca en la 50-

ciologia y aborda el consumo como medio de interaction
social (Veblen, 2008). Desde ambos prism as, la idea es
que cada consumidor potencial tiene un esquema de va-
lares interno (basado en sus emociones y la interaccion
social) que determinan su proceso de cornpra

En suma, existen tres tipos de factores capaces de in-
fluir sobre lac Jecisiones de compra de los consumidores:
i) factores relativos a las caracteristicas que presentan
los productos, ii) factores externos y iii) factores internos.
Mas aun, el primer antecedente se ve, a su vez, afecta-
do por los otros dos. Esto significa que, por ejernplo. un
producto puede ser percibido mas barato 0 mas caro en
funcion de 10 que ha dicho la publicidad (influencia ex-
terna), y de los valores de consumo personales (sistema
de valores internal.

Determinantes de la decision relativos a
caracterfsticas del producto
Un primer grupo de factores clave en la decision de com-
pra corresponde a los relacionados con las caracteristicas
que presenta el producto. Estas caracteristicas de los pro-
ductos han sido clasificadas por la literatura en tres gran-
des bloques: atributos funcionales, atributos afectivos y
atributos econornicos.

En primer lugar, respecto de los atributos funcionales,
se entiende que el producto ha sido disefiado para reali-
zar una funcion particular: su beneficia clave. Por tanto,
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productos, servicios y marcas pueden ser seleccionados en
virtud de las necesidades funcionales que cubren (Park et
ai, 1986). Los atributos funcionales permiten resolver un
problema actual 0 prevenir posibles problemas relaciona-
dos con el consumo futuro del producto. Los mismos se
asocian con un consumo racional de los productos Sheth
et at. (1991) explican que los atributos funcionales serian
aquellos relativos a confiabilidad, duration y precio del
producto, aspectos que muchas veces resultan clave en la
election del consumidor.

En segundo lugar, respecto de los atributos afectivos, se
ha demostrado que determinados bienes y servicios real-
mente ofrecen un valor emocional que supera con creces
su utilidad funcional (Hirschman y Holbrook, 1982; Sheth
et al., 1991; Westbrook y Oliver, 1991). Desde este enfoque,
se respalda que los consumidores puedan adquirir prcduc-
tos por los sentimientos 0 estados afectivos que estos les
despiertan (Sheth et al., 1991). Es por ello que los anun-
ciantes sue len promover tales aspectos emocionales para
incentivar el consume (Roux y Floch, 1996). En esta linea,
son muchas las investigaciones que abordan el consume
que busca colmar emociones de prestigio, tales como ex-
perimentar placer sensorial 0 belleza estetica (Vigneron y
Johnson, 2004). En concreto se habla de valor hedonico 0

emocional en la compra emocional, que puede describirse
como la percepcion subjetiva de sentimientos y estados
afectivos recibidos en la compra (Sheth et al., 1991; West-
brook y Oliver, 1991).

Por ultimo, en cuanto a las caracteristicas econornicas. el
precio de un producto es la variable mas analizada Este
se puede definir como el equilibrio entre los beneficios
percibidos y los sacrificios asumidos a cambio (Leszins-
ki y Marn, 1997). En las decisiones de compra, el pre-
cio desempefia una influencia clave en el momenta de
compra (Lichtenstein et ol., 1988). No obstante, el precio
como factor determinante de las compras es un atributo
bastante complejo, ya que los clientes no compran unica-
mente buscando precios bajos. En este contexto, la infor-
macion disponible y las experiencias anteriores afectan
tarnbien la percepcion de precios (Monroe, 1990). De este
modo, los consumidores son capaces de distinguir entre el
precio objetivo (es decir, el precio real de un producto 0

servicio) y el precio percibido (en terrninos relativos con
otras ofertas competidoras) (Jacoby y Olson, 1977). La in-
vestiqacion ha demostrado que el precio de un producto
tiene a menu do un papel positivo para reflejar racional-
mente su calidad (Erickson y Johansson, 1985; Lichtens-
tein et al., 1988; Tellis y Gaeth, 1990). Concretamente se
ha obtenido que los consumidores utilizan con frecuen-
cia los precios para evaluar la calidad en el momenta de
elegir entre diferentes marcas, siendo de las variables
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relativas al producto la que mas influye entre la juventud
(Hafstrom et 01, 1992).

H1 a: Entre los determinantes de compra relativos 01 pro-
ducto, eI precio ejerce una mayor inituencia que otras
variables.

Determinantes externos
Otro grupo de factores determinantes de la decision de
compra son los relatives a influencias externas. Estas in-
fluencias sue len ser clasificadas en dos grandes bloques:
influencias externas de caracter directo (personas exper-
tas, como padres, amigos, novios u otros grupos sociales) e
influencias impersonales de caracter indirecto (tales como
celebridades y anuncios publicitarios).

Con relacion a la influencia externa ejercida por personas
allegadas (u otros grupos sociales con relacion directa), se
han citado varios agentes con capacidad de influir sobre
las compras de los jovenes. Como se desprende de los es-
tudios de Moschis, estos agentes Ilegan a ser percibidos
"expertos", siendo su opinion altamente valorada por la
juventud en el proceso de compra (Moschis, 1985, 1987;
Moschis y Churchill, ir, 1978; Churchill y Moschis, 1979;
Moore y Moschis, 1983). Especialmente tratandose de la
compra de productos de alto precio (que representan un
gran riesgo social), los jovenes tienden a comunicarse con
sus padres y adoptar aptitudes y conocimientos "raciona-
les" basad os en la imitation de sus progenitores (Moschis
et 01, 1977). La investiqacion muestra que los padres ense-
nan a sus hijos objetivos generales de consumo, al tiempo
que les animan a utilizar los precios 0 relaciones de pre-
cios-calidad como criterios en la evaluation de productos
(Moore y Stephens, 1975; Moschis y Churchill, Jr., 1978).
Si bien los mas jovenes tienden a adquirir las normas de
comportamiento mediante la observacion de sus padres
(que actuan como modelos), los mas adolescentes (con
una necesidad superior de independencia de sus padres)
se sienten influidos tam bien por las presiones de su gru-
po de pertenencia (companeros, clubes, etc.) (John, 1999).

Con relacion a la influencia externa de caracter mas imper-
sonal (indirecta), las celebridades y los anuncios publicita-
rios son algunas de las fuentes que tambien contribuyen al
consumo, en cuanto crean modas y tendencias. Por ejem-
plo, se suele fomentar el consumo mediante el usa de ima-
genes de famosos consumiendo el producto, exhibiendo
la recompensa social de usar los productos, 0 su asocia-
cion con estilos de vida IUJosos y confortables (Belk y Po-
Ilay, 1985; Kasser et 01, 2004). De hecho, la publicidad
tiene efectos a largo y corto plazo en los adolescentes, tan-
to en la adopcion de inferencias acerca de como son los
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propietarios de determinados productos, como en la con-
fiquracion de sus valores y actitudes materialistas (Buijzen
y Valkenburg, 2003; Kwak et 01, 2002; Moschis y Moore,
1982; Yang y Ganahl, 2004). En general, el que un produc-
to este "de moda" en los medios de cornunicacion, 0 que 10

usen las celebridades, es un atributo muy importante utili-
zado por los jovenes consumidores (Herbst y Burger, 2002).
No en vano marcas de mod a pueden cumplir funciones em-
blernaticas (Hogg et 01, 1998).

De los dos bloques de antecedentes externos cor:siderados
(directos e indirectos), parece que en las culturas latinas
el papel ejercido por las influencias directas (personas ex-
pertas 0 grupos sociales de pertenencia) sigue siendo mas
fuerte que la influencia que ejercen medics impersonales
(publicidad, celebridades, etc.) (Bearden y Etzel, 1982).
Esto es, un producto anunciado en la tele, 0 que Ileva una
celebridad, necesita contar tarnbien con la aprobacion de
los amigos. En efecto, diversos estudios han demostrado
que la aceptacion de un producto esta positivamente re-
lacionada con su difusion entre los grupos de pertenencia
(Mason, 1992). Por ello, un joven desea adquirir marcas
de prestigio precisamente por el valor simbolico que dicha
marca Ie reporta en terrninos de "pertenecer a un deter-
minado qrupo", y, de este modo, mejorar su autoconcep-
to (Solomon, 1983; Mick, 1986; McCracken, 1986; Belk,
1988; Dittmar, 1994). Aun mas, el comportamiento de los
consumidores jovenes. que se comunican con sus compa-
neros con mas frecuencia sobre cuestiones de consumo
(Moschis y Churchill, Jr., 1978; Churchill y Moschis, 1979),
y que son mas susceptibles a su influencia (Achenreiner,
1997), puede reflejar su estado de ansiedad y su necesidad
de aprobacion consumiendo las preferencias de moda de
sus grupos de pertenencia.

H1 b: Entre los determinantes de compra externos, las in-
tiuencias directas (personas cercanas y grupos de perte-
nencia) ejercen una mayor iniluencia que las influencias
indirectas (medios de comunicaci6n y celebridades).

Va/ores persona/es internos
EI tercer grupo de factores determinantes de la decision de
compra tiene que ver con los valores personales. Estos tam-
bien influyen en la forma en que un producto se percibe, y,
en consecuencia, en la intencion de comprarlo.

En este ambito, resulta pionero el trabajo de Rokeach
(1973), que define el concepto de "valor" como "una creen-
cia persistente de que un determinado comportamiento 0

es personal 0 social mente preferido a otro comportamien-
to opuesto" En palabras de Kamakura y Novak (1992, p.
119), "un valor se refiere a una sola creencia que trasciende
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cualquier objeto particular, en contraste con una actitud,
que se refiere a las creencias sobre un determinado objeto
o situation. Los valores son mas estables y ocupan una po-
sicion mas central que las actitudes en el sistema cognitivo
de la persona. Por tanto, los valores anteceden tanto a las
actitudes como a los comportamientos y, en este sentido,
proporcionan una comprensi6n mas estable y orientada
hacia el interior de la comprensi6n de los consumidores".

Ya desde hace tres decadas, la literatura (Rokeach, 1973;
Vinson et al.,1977) viene subrayando el papel de los va·
lores personales en el comportamiento del consumidor.
Schiffman y Kanuk (2005) sefialan que los valores y las
creencias se refieren a los sentimientos acumulados y las
prioridades que las personas tienen acerca de las cosas
y posesiones. En esta misma linea, Marandi et al. (2006)
afirman que los valores son irnaqenes mentales que dan
forma a una amplia gama de actitudes especfficas, que,
a su vez, influyen en la forma en que una persona respon-
dera probablemente a una situacion concreta. En suma,
sequn Manyiwa y Crawford (2001), los valores pueden
desempefiar un papel dominante en las compras de los
consumidores debido a que la gente escoge entre la di-
versidad de productos aquellos que sean compatibles con
sus valores. Los productos se convierten en simbolos que
los consumidores utilizan para demostrar una determinada
condition social, en particular para expresar sentimientos
o compartir ciertas experiencias, como un medio de la au-
toexpresion, para satisfacer objetivos hedonistas 0 incluso
recordar experiencias pasadas (Tharp y Scott, 1990).

La influencia de los valores en el comportamiento de con-
sumo se puede ver, por ejemplo, en trabajos como el de
Dibley y Baker (2001), quienes encontraron algunas relacio-
nes entre el consumo de marcas de snacks y diferentes va-
lores personales entre las nifias britanicas y las espafiolas.

Sin embargo, en el lado opuesto, autores como Honkanen
y Verplanken (2004) y Jayawardhena (2004) reportan en
diversos estudios que s610 han encontrado una debil rela-
cion entre los valores y el consumo, asi como entre otros
constructos que podrian introducirse como moderadores
de esta relacion (tales como las actitudes).

Siguiendo la corriente de la literatura que sostiene que los
valores efectivamente desempefian un papel relevante en
el proceso de compra de los j6venes (Rokeach, 1973; Vin-
son et al., 1977), cabe apostillar que no todos los valores
tienen el mismo peso en la decisi6n de compra de un joven.
Esdecir, el sistema de valores sigue una jerarquia. cobrando
caracter prioritario los valores grupales y de socializacion
(Shim y Eastlick, 1998). Por el contra rio, los valores indivi-
duales ejercen un impacto mas significativo sobre el con-
sumo solo cuando se trata de adoptar nuevos productos
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(Daghfous et al., 1999) Desde este prisma cabria enunciar
que, con caracter general:

H1c: Entre 105 antecedentes de compra internos, 105 va-
lares universates ejercen mas iniluencia que 105 valores
individuates.

VARIABLES MODERADORAS DEL PROCESO DE
CONSUMO DEL JOVEN EUROPEO
Efectos de la nacionalidad sobre el proceso de
consumo
Cincuenta afios despues del Tratado de Roma y de los
arranques de la Comunidad Europea, es sin duda el mo-
mento para ver hasta que punto los jovenes europeos
estan compartiendo unos valores comunes y, mas especffi-
camente, algunas actitudes similares hacia una actividad
social muy importante: el consumo. Durante finales de los
aries 1980 y principios de los 1990, eran ya numerosas -
las investigaciones dedicadas a este aspecto, por 10 que .'~ - :;:3,
empezaron a emerger algunas posturas contrapuestas ~ .\~' ~,~~
los enfoques te6ricos y practices. Las contradicciones gira ~ i:S ';
esencialmente en torno a la existencia 0 no de un consu~ ~ %~
midor global (especial mente joven) con un compartimiento 0 0 ~~
uniforme en Europa 't.~ %'
En primer lugar, desde un punto de vista sociol6gico, y )' tt\ 'a
dentro de un escenario de globalizaci6n y multiculturalis- r ()if.
mo, se sostiene que los miembros de los diferentes paises ?
de todo el mundo (y particularmente de Europa occiden-
tal) se mueven con facilidad y se comunican y "transaccio-
nan" cada vez mas aprovechando las nuevas tecnologias.
Gianluigi (1992) pone de relieve que los j6venes han uni-
ficado los gustos en la rnusica, los deportes y actividades
culturales. Por esta raz6n, el mercado europeo se esta vol-
viendo hornoqeneo en sus necesidades y comportamientos
de compra. En esta linea, algunos socioloqos (Appadurai,
2001) han propuesto que las corrientes mundiales estan
"mutando el efecto de las divisiones" haciendo caer las
tradicionales fronteras nacionales debido a el alcance de
los medios (Internet, television por cable y por satelite, y
canales como CNN), el alcance etnico (el turismo, los in-
tercambios internacionales en educaci6n superior, como el
programa Erasmus), el alcance de las ideas (ideas politicas
como la ecologia), el alcance tecnol6gico y financiero. Des-
de este prisma, la cultura ya no seria definida aisladamen-
te para un pais (Craig y Douglas, 2006). Es por ello que
aparecen terrninos como los de "ciudadano del rnundo",
"mentes de rnundo" 0 "cosmopolita" (EPRI, 2006; Thomp-
son y Tambyah, 1999).

En segundo lugar, desde una perspectiva econ6mica, al-
gunos estudios en Europa han notado que, aun cuando
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todavia existen diferencias sustanciales en el contexto del
marketing, existen tendencias que homogeneizan a los
consumidores. Por ejemplo, la proportion de gastos va en
aumento, junto con el desarrollo de la preocupacion am-
biental y de salud, al tiempo que el consumo duradero de-
crece en el tiempo (Leeflang y van Raail, 1995).

En el campo del marketing existen diversas investigaciones
que tratan de contrastar la existencia de convergencias en-
tre jovenes consumidores europeos. Algunos autores insis-
ten en la tendencia hacia la qlobalizacion, especialmente
en ciertas categorfas de producto, tales como moda, au-
tornoviles, bebidas y productos alimentarios. Se habla, de
hecho, del nacimiento de productos internacionales, con-
cebidos para satisfacer necesidades de segmentos de con-
sumidores cross-culturales (Hassan y Katsanis, 1994). En
Asia, por ejemplo, ciertos investigadores Ilegaron a la con-
clusion de que existen algunas estructuras comunes en el
consumo de valores (Tse et al., 1988). Utilizando el Inven-
tario de estilos de consumo elaborado por Sproles y Ken-
dall (1986), otros autores establecieron que la toma de
decisiones de los jovenes consumidores en Corea son casi
simi lares a las descritas en Estados Unidos (Hafstrom et
al., 1992). Asimismo, se ha obtenido que todos los paises
de Europa occidental (salvo Alemania) tienen niveles muy
bajos de materialismo, en cornparacion con otras naciones,
como Estados Unidos 0 los paises de Europa del Este (Ger
y Belk, 1996).

En el lade opuesto, se presenta otra corriente de la lite-
ratura que no com parte la existencia de un consumidor
paneuropeo. Esta corriente defiende que se pueden identi-
ficar segmentos en funcion de la nacionalidad. Una de las
principales contribuciones a este tema es la investiqacion
realizada por Hofstede (1991) en 66 parses sobre valores
relacionados con el trabajo. Asimismo, Kale (1995) desarro-
Iia clusters de consumidores en 17 paises de Europa occi-
dental buscando grupos de "Euroconsumers" hornoqeneos
en terrninos de distancia del poder, evitacion de la incer-
tidumbre, individualismo y masculinidad. EI autor identifi-
co tres grupos de paises con interesantes implicaciones de
cara a adaptar el posicionamiento del producto y la publi-
cidad a las caracteristicas culturales de cada blcque. En la
misma linea Hofstede, et 01. (1999) han lIevado a cabo una
seqrnentacion en once paises europeos sobre la base de los
productos mas consumidos. Encontraron que, aun cuando
uno de los cuatro segmentos identificados tenia caracter
paneuropeo, priman las diferencias culturales entre las na-
ciones europeas. Concretamente este segmento paneuro-
peo identificado integra precisamente a los consumidores
mas jovenes, con mayor education, que tienen ingresos
mas altos y viven en zonas urbanas. Asimismo, en un es-
tudio exploratorio, Green et 01. (1983) fueron capaces de
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describir diferentes tipos de patrones de compra familiares
cross-cultural mente. Sin embargo, las diferencias entre los
dos parses europeos estudiados (Francia y Paises Bajos) no
resultaron ser demasiado elevadas.

En suma, pese a que la existencia de diferencias culturales
en Europa sigue siendo la teo ria dominante en la literatura
de marketing, el presente trabajo trata de probar que estas
estan atenuadas cuando se habla de poblacion joven Ello
gracias a un largo periodo de inteqracicn europea y a la
construccion de un "esplritu comun" 10 que conduce a que
las diferencias entre las naciones del Viejo Continente se
vayan reduciendo. En efecto, estudios recientes postulan
que la nacionalidad no influye en el proceso de compra,
recomendando la adopcion de estrategias de marketing
estandarizadas con todas las ventajas que ello coni leva
(Dawar y Parker, 1994, LeBlanc y Herndon, 2001). En este
marco, la siguiente hipotesis se ha desarrollado:

H2: Los antecedentes del proceso de compra no diiieren
de forma significativa entre consumidores j6venes euro-
peos de distintos parses.

Efectos de la categorfa producto sobre el proceso de
compra
Son varios los estudios que se han preocupado por analizar
la influencia que la categoria de producto ejerce en la ex-
plicacion de porque compran los jovenes (Wood, 2004). En
esta linea, Wood (2004) detalla como diferentes catego-
rias de productos difieren significativamente en los niveles
de lealtad de marca que desatan la sensibilidad al precio
que despiertan. En la misma linea, Rundle-Thiele y Ben-
nett (2001) demostraron que los comportamientos de los
jovenes consumidores varian en funcion del producto por
comprar. En concreto, ambos autores encontraron que, tra-
tandose de bienes duraderos, los consumidores no suelen
cambiar de marca, mientras que para otras categorias de
productos el cambio de marca es muy superior.

En palabras de Ratneshwar et 01. (1999, p. 192), existen
diferencias en el comportamiento de compra dependien-
do del producto que se adquiera, la persona que vaya a
comprar y el proposito de la compra. Asi, cuando se pro-
ducen cam bios significativos en alguna de estas tres varia-
bles, se modifica el comportamiento de los consumidores.
Por ejemplo, en la compra de equipamiento electronico, la
mayor complejidad tecnoloqica de los artfculos conlleva la
busqueda de ciertos referentes en el proceso de compra.
Concretamente, en esta categoria de productos son an-
tecedentes de compra importantes la funcionalidad que
ofrezca el producto y la recornendacion que hayan faci-
litado personas expertas; esto es, los referentes seguros
(Beatty y Smith, 1987). Por el contra rio, en la adquisicion
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de productos tecnicarnente mas simples, es mayor la in-
fluencia de otros determinantes de compra (el precio, los
anuncios publicitarios, etc.). POl'tanto, sobre la base la re-
vision anterior, la siguiente hipotesis pod ria ser enunciada

H3: La cateqoria de producto afecta el proceso de com-
pra de los j6venes europeos, de forma que los determinan-
tes de compra diiieren entre productos tecnol6gicamente
complejos y productos tecnol6gicamente simples.

OBJETIVOS Y METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION

Objetivos
Desde el presente estudio se ha planteado una en cuesta
cornun dirigida a jovenes de cuatro paises europeos (Ita-
lia, Francia, Alemania y Espana) a fin de contribuir a los
siguientes objetivos principales:

i) En primer lugar, identificar cuales son las variables que
mas afectan las decisiones de los consumidores jovenes
en Europa. Especificamente en el presente documento
se quiere probar si las variables, previa mente propuestas
poria literatura, real mente interactuan para determinar el
comportamiento de compra de los jovenes. Este objetivo
se especifico en la hipotesis 1.

ii) En segundo lugar, identificar un marco integrador capaz
de explicar el comportamiento de los consumidores jove-
nes europeos. Esto es, Ilegar a determinar en que medida
ciertas variables, como la cultura y la categoria de pro-
ducto, afectan la pauta de comportamiento de los jovenes
consumidores. Este objetivo se especifica en las hipotesis
2 y 3.

Procedimiento de muestreo: desarrollo de una
plataforma europea
Para desarrollar este estudio se encuesto a una "muestra
de conveniencia". Para ello, cinco universidades tomaron
parte en esta red: una de Francia, una de Alemania, una
de Italia y dos de Espana. Algunos autores (Salciuviene
et al., 2005, Malhotra et 01., 1996, Y Sojka y Tansuhaj
1995) se han centrado en las amenazas y las dificultades

TABLA 1. Composici6n de la muestra
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de la investiqacion transcultural, que han sido tenidas en
cuenta en este trabajo a fin de lograr nuestros objetivos.
Los problemas de traduction, pOl' ejemplo, se redujeron
drasticarnente gracias a una redaccion de las preguntas
de forma simple y directa. Este procedimiento es. adernas,
muy util en el contexto de estudios de Internet, don de se
ha comprobado recientemente que una redaction directa
da lugar a una mayor calidad de las respuestas (Ganas-
sali, 2006).

Para evitar otros errores tarnbien se definio can precision la
muestra final del estudio. Asi, durante una primera etapa
se llevo a cabo un procedimiento de muestreo en el que las
universidades participantes recopilaron datos sabre una
variada rnuestra nacional de jovenes de edades de 18 a 30
anos. De este modo se obtuvo una muestra de 1880 res-
puestas. En una segunda fase, y tal como recomiendan los
estudios transculturales, se controlo la cornposicion de las
cuatro muestras nacionales en terrninos de edad, genera y
tipo de producto. Asi, tras eliminar las encuestas exceden-
tes, se obtuvo una muestra final de 295 personas, todas
elias menores de 30 aries (tabla 1).

La eleccion de jovenes como poblacion objeto de estudio
obedece a que estos se consideran, en literatura de mar-
keting, colectivos can una gran capacidad para compartir
una cultura cornun. Esta cultura cornun se basa en unos
valores compartidos, en una tendencia a sentirse ciudada-
nos del mundo, en una cornun propension a experimental'
cosas nuevas y respaldar nuevas ideas. Desde este punta
de vista, el comportamiento de los jovenes es un aspecto
relevante para los gerentes de empresas y tarnbien para los
politicos, ya que los jovenes son reconocidos como un im-
portante segmento de mercado (Masch is y Moore, 1979),
que, a menudo, actua como pion era en las nuevas tenden-
cias sociales y de consumo. Adernas, el estudio de este gru-
po cobra especial relevancia si se aborda el concepto de
lealtad, ya que cuando una empresa gana un joven consu-
midor, su fidelidad se puede mantener durante un mayor
periodo de tiempo. POl' ultimo, se debe mencionar el papel
de los jovenes como innovadores, adoptadores, conducto-
res e incluso creadores de nuevas tendencias del mercado.
Como Zollo (1995) sefiala, los jovenes son un grupo muy
valioso desde la perspectiva del marketing debido a su

Genera n." %

Hombre 137 46

Mujer 158 54

Edad n." %

18-20 40 14

21-23 160 54

24-30 95 32

Tipo de producto n." %

Ropa 150 21

Electr6nica 79 27

Servicios 66 22
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influencia sobre el gasto de sus padres, su propio potencial
de gasto en el futuro y su rol en la creation de tendencias.

Dadas estas importantes caracteristicas (altos gastos, au-
tonomia de decision, lealtad potencial, innovacion ...), uni-
das a su mayor accesibilidad y predisposicion a diligenciar
cuestionarios on line, se ha apostado en el presente tra-
bajo por el estudio de consumidores jovenes. Sin embar-
go, estudios previos se han centrado tradicionalmente en
estudiar el comportamiento de consumo de los adultos,
siendo sus resultados poco transferibles al publico joven
Es por ello que urgen las investigaciones sobre el com-
portamiento de los consumidores jovenes (Darian, 1998;
Hogg et al, 1998).

Medici6n de conceptos: items incluidos en el
cuestionario
En el presente estudio se solicito al encuestado su opi-
nion sobre un producto comprado recientemente. De este
modo se enmarca de manera tangible el proceso de com-
pra, suponiendo una mejora de la calidad y la fiabilidad
de las respuestas recolectadas. Para ello se diseno un
cuestionario virtual cornun con el software Sphinx Sur-
vey. Este incluia 43 preguntas divididas en once panta-
lias. Se puede encontrar nuestra version en inqles de la
encuesta, aun en linea en (http://ate-j165.univ-savoie.
fr/young/youngen/ql.htm). Concretamente los diferen-
tes antecedentes de la compra revisados en la literatura
fueron aproximados a traves de las tres escalas siguien-
tes, totalizando 24 items

1. Para medir el primer bloque de factores determinantes
de compra (antecedentes relativos al producto), se si-
guieron las dimensiones estudiadas en otra investiga-
cion transcultural Ilevada a cabo por Dawar y Parker
(1994). Siguiendo a estos autores, se utilize una bateria
de siete items para que el encuestado valorara entre 1
y 4 en que medida su compra era influida por el precio,
la marca, la imagen, la calidad, el contort, la moda yel
respeto al medio ambiente/la ley.

2. Para medir el segundo bloque de factores determinan-
tes de compra (antecedentes relativos a influencias
extern as), se torno como referencia el trabajo de Mos-
chis y Moore (1979) sobre socialization de los jovenes
desde una perspectiva transcultural. En este caso se
incluyeron en el cuestionario los siete items de la es-
cala de estos autores, solicitando al encuestado que
indicara (entre 1 y 4) en que grado sus compras eran
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influidas por: novio(a), amigo(a), padres, hermano(a),
expertos, celebridades y la publicidad.

3. Para medir el tercer bloque de factores determinantes
de la compra (antecedentes relativos a valores persona-
les), se incluyo un grupo de diez items seleccionados y
adaptados de la propuesta original de Rokeach (1973).
En este caso el encuestado establecio en que medida
eran importantes los diez valores siguientes en su pro-
ceso de compra: la paz, la verdad, la igualdad, la auto-
nomia, la seguridad, el placer, la competencia, grupo/
conformidad, la tradicion y el poder.

Tecnicas estadisticas
Para el tratamiento estadistico se aplicaron varias herra-
mientas incluidas en el paquete estadistico SPSS. En pri-
mer lugar, para contrastar la primera hipotesis se reconto
la puntuacion de cada uno de los 24 items, a fin de iden-
tificar determinantes potentes en el proceso de compra y
determinantes mas debiles. En concreto, utilizando estas
puntuaciones, se calcularon matrices de frecuencias dife-
rentes (una para cada uno de los tres principales bloques
de antecedentes). Posteriormente, y usando estas tres ma-
trices de frecuencias como inputs, se llevaron a cabo tres
anal isis de componentes principales con el proposito de
agrupar los determinantes en funcion de su relevancia. Es-
tos tres analisis fueron realizados mediante el uso de la
rotation varimax opcion del Kaiser y de la norrnalizacion
de los datos.

En segundo lugar, para conseguir el segundo objetivo y
contrastar las hipotesis segunda y tercera, se realize un
anal isis cluster del total de la muestra, a fin de congre-
gar en pequefios grupos a los jovenes consumidores euro-
peos encuestados. Para ello, se utilizaron como variables
de agrupamiento los factores identificados anteriormente
a traves de anal isis de componentes principales. En con-
creto, se aplico un cluster jerarquico (rnetodo de Ward) y
luego un cluster no jerarquico (K-medias) para verificar
la primera solucion De este modo, el total de la muestra
transcultural se dividio en clusters de consumidores ho-
rnoqeneos en terrninos de antecedentes de compra. En
ultimo terrnino, se fue tomando cada cluster identificado
por separado a fin de calcular que porcentaje de consu-
midores dentro del cluster: i) procedia de un determinado
pais de origen (para contrastar la hipotesis 2) y ii) habra
adquirido determinada categoria de productos (para con-
trastar la hipotesis 3).
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RESULTADOS

Antecedentes del proceso de decisi6n de compra de
los j6venes
EI cuadra 1 muestra 105 principales antecedentes del pro-
ceso de compra de 105 jovenes, divididos en bloques/di-
mensiones.

En 10 que respecta al primer bloque, antecedentes en las
decisiones de compra de 105 jovenes (relativo a las carac-
teristicas del producto). el cuadro 1 muestra que el precio
es el atributo mas irnportante. Contra ria mente, el respe-
to a la ley y a! medio ambiente no desernpena un papel
relevante en absolute. EI analisis de componentes princi-
pales en el cuadro 1 muestra que 105 siete items se pue-
den agrupar en tres factores de naturaleza: emocional,
funcional y econornica. En primer lugar, existe un factor
afectivo, que incluye tres atributos: la moda, la imagen y
la marca del producto. En segundo lugar, un factor fun-
cional, que viene descrito por cuatra aspectos la marca,
la comodidad, la calidad y el respeto al medio ambien-
te. EI atributo "rnarca" carga significativamente en am-
bos factores (funcional y emocional). 10 que demuestra
la doble influencia loqica de este atributo en la toma de
decisiones. Desde un enfoque emocional se relaciona la

CUADRO 1. Determinantes de compra de los j6venes europeos
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identification de 105 jovenes con la marca, y de de un en-
foque funcional se entiende la marca como un referente
de calidad y fiabilidad. Por ultimo, el tercer factor econo-
mica se identifica con apenas un item: 105 precios, y repre-
senta el valor econ6mico de la cornpra.

Con respecto al segundo bloque de antecedentes, 105 re-
sultados muestran que ninguno de 105 determinantes ex-
ternos desernpena un papel importante en la cornpra. En
general, los jovenes encuestados no creen que les influ-
yan otras personas, ni la publicidad, durante su proceso
de decision de compra. Esto es, todos 105 items relativos
a influencias externas exhiben, mas 0 menos, una baja re-
levancia en el proceso de cornpra. Los determinantes ex-
ternos se han agrupado en dos dimensiones utilizando de
nuevo el analisis de componentes principales (cuadro 1).
Un factor modo que incluye tres items relativos a la in-
fluencia de las celebridades, los anuncios y 105 arniqos. Este
factor refleja las expresiones de valor y modelo de identi-
dad que 105 jovenes estan tratando de lograr. EI segundo
determinante externo pod ria denominarse factor experto,
e incluye cuatro items relativos a influencias de personas
percibidas como expertas expertos, hermanos(as), 105 pa-
dres y novio(a), Estos ejercen una influencia informativa 0

normativa sobre decisiones de 105 jovenes debido a su im-
portancia, su edad, su experiencia, etc.

a) Caracteristicas del producto F1 F2 F3

Moda 0,848 => 60% de la varianza con 3 dimensiones

Imagen 0,825
Marca 0.434 0.669 Fl a: moda, imagen y algo rnarca. Aspectos afectivos
Calidad 0,637 F2a: calidad, conveniencia y rnarca. Aspectos iuncionates.
Conveniencia 0708 F 3a: precio. Aspectos economicos.
Respeto al medio ambiente 0.424
Precio 0,973

b) Influenciadores Fl F2

Celebridades 0825 => 55% de la varianza con 2 dimensiones

Publicidad 0,740
Amigos 0,502 F1b: celebridades, publicidad y arniqos. Modo.
Hermano(a) 0662 F2b: hermano(a); padres, expertos. Gente experta.
Expertos extern os 0,655

Padres 0600

Novio(a) 0.468

c) Valores personales Fl F2 F3

Igualdad 0,837 => 56% de la varianza con 3 dirnerisiones

Paz 0770
Sinceridad 0702 Flc: Igualdad, paz y verdad. Universalidad.

Poder 0.695 F2c Poder, competencia y tradici6n. Conformismo

Competitividad 0.620 F3c Placer, autonomia y sequridad. Individualismo.

Grupo 0,526

Tradici6n 0.442

Placer 0.821

Autonomia 0.652

Seguridad 0,529

t') vafores de KMO: 1 ,. KMO,. 0,9 Y 0,8 (KMO muv buena y me-Ironol.
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Por ultimo, en 10 que respecta al tercer bloque de antece-
dentes personales, se observa que la verdad, la paz y la
igualdad son valores esenciales para los j6venes. Estos re-
sultados podrian ser una especie de espejo de la juventud
ccnternporanea. AI mismo tiernpo, con menores puntua-
clones. valores como la autonomfa, la seguridad, el placer,
la competencia y el conformismo son significativamente
mas importantes que otros percibidos en desuso como la
tradici6n y el poder. EI analisis de componentes principales
en el cuadro 1 muestra que el sistema de valores internos
se puede articular en torno a tres componentes 0 factores.
Un primer componente puede ser etiquetado como factor
universal, y es descrito por tres items: la paz, la igualdad y
la verdad. Un segundo factor definido por cuatro temas el
poder, la competencia, el grupo y la tradici6n. Este podria
ser bautizado como un factor conformista. Por ultimo, la
tercera dimensi6n se denominaria factor individualista, y
es descrito por los ultirnos tres items de la escala de valo-
res: el placer, la autonomia y la seguridad.

En suma, tal como se desarrol16, existen tres grupos de an-
tecedentes sobre el comportamiento de consumo de los j6-
venes. Dentro de cada grupo, algunos puntos parecen ser
mas relevantes que los dernas. En concreto, en funci6n de
su pertinencia, los temas se agruparon en ocho dimensio-
nes. Se puede afirmar que

De las tres dimensiones relativas a caracteristicas del pro-
ducto, el "factor econ6mico" es el mas importante. Es decir,
el precio es el factor determinante de compra mas elevado
entre los j6venes. Ello Ilevaria a corroborar la Hl a.

Entre las dos dimensiones relativas a determinantes ex-
ternos, el "actor gente experts" es el mas importante. Es
decir, las influencias personates directas procedentes de
expertos, hermanos(as), padres y novio(a) es superior a la
influencia ejercida por otros determinantes externos mas
indirectos e impersonales (publicidad y celebridades). Ello
Ilevaria a respaldar tam bien la H 1b.

Entre los tres componentes relativos a valores personales,
el "factor universal" es el mas importante. Es decir, valores
como la paz, la igualdad y la verdad representan mas en el
comportamiento de compra de los j6venes que el resto de
valores. En la medida en que estos son valores mas univer-
sales que individuales, se podria aceptar tarnbien la Hlc.

En suma, como se ha demostrado a traves de tres anal i-
sis de componentes principales, dentro de los tres bloques
de antecedentes se identifican factores con mayor influen-
cia en la compra que otros. Ademas, para cada anal isis de
componentes principales el valor de la varianza total expli-
cada por los dos ejes es muy alto (60% caracteristicas de
productos; 55% para determinantes externos y 56% para
valores personales).
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Diferencias por parses y cateqorias de producto en
el proceso de decisi6n de compra de los j6venes
Con el fin de probar la homogeneidad (0 heterogeneidad)
de los patrones de consumo de los j6venes europeos, se
analiz6 la influencia de los ocho factores antecedentes de
compra identificados. Asi, las puntuaciones obtenidas para
cada uno de los ocho factores obtenidos en los tres anal isis
de componentes principales expuestos permitieron agru-
par a los 295 entrevistados en cinco grupos. Como mues-
tra la tabla 2, la distribuci6n de los clusters es coherente
y el anal isis de la varianza muestra divergencias entre los
cinco grupos respecto a las ocho dimensiones de agrupa-
miento consideradas. Por tanto, las dimensiones realmente
permiten discriminar la pertenencia al grupo. A modo de
resumen, cada uno de los grupos podria caracterizarse en
funci6n de los antecedentes de compra que mas Ie influ-
yen, de la siguiente manera:

1. Primer grupo: maxima influencia del factor afectivo (es-
pecialmente del item modal, del factor conformismo y
del factor individualismo. No destaca ninqun factor re-
lativo a influencias externas. Los consumidores de este
grupo podrian ser denominados "victimas de la rnoda".

2. Segundo grupo: maxima influencia del factor funcional
del factor gente experta y del factor universal. Los con:
sumidores de este grupo podrian ser etiquetados como
"compradores profesionales".

3. Tercer grupo: gran influencia del factor economia y del
factor universal. Debil influencia del factor funcional y
del factor afectivo. Los consumidores de este grupo se
podrian Ilamar "comerciantes justos"

4. Cuarto grupo: debil influencia de la mayoria de facto-
res, por 10 que parecen estar fuera del modelo clasico
de consumo. Los consumidores de este grupo podrian
ser considerados "independientes".

5. Quinto grupo: muy fuerte influencia del factor confor-
mista y del factor afectivo, e influencia intermedia de
personas expertas. Los consumidores de este grupo po-
drian ser considerados "sequidores".

A continuaci6n, la composici6n de estos cinco grupos
identificados se analiz6 desde una perspectiva cross-cul-
tural. Para ello, se calcul6 el porcentaje de participantes
de cada pais en cada grupo. Asi, se aprecia que la distri-
buci6n por parses es muy desigual. EI cluster "victimas de
la rnoda" integra muchos consumidores de Italia (25%);
el cluster "compradores profesionales" incluye gran canti-
dad de consumidores de Espana (36,11%); el cluster "co-
merciantes justos" se nutre casi en su mayoria de j6venes
franceses (43,24%), y el grupo de los "seguidores" aparece
muy relacionado con Alemania. Por el contra rio, el cluster
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TABLA 2. Grupos de consumidores sequn sus antecedentes de compra

Cluster

n." %

Victimas de la moda 35 11,9

Compradores profesionales 72 24,4

Comerciantes justos 84 28,5

Independientes 50 16,9

Seguidores 54 18,3

Total 295 100

---

Ejes de coordenadas para los cinco clusters
Factores Victimas Comprad. Comer. Independientes Seguidores
determinantes moda Profesion. justos

-- --- - --
Fl a Afectiva 104 -0.34 -040 ·029 0.68

I--- -
F2a Funcional 0.38 077 -0.59 -0.50 0.11

-- - -
F3a Econ6m ica -002 015 079 -1.36 ·0.15

- -
Fl b Moda 190 -028 -0.29 ·0.24 ·0.17

- ---
F3b Expertos 007 102 -056 -051 ·006

Flc Universalidad 002 0.20 0.20 019 ·1.16
-

F2c lndivrdualismo 048 -012 003 -0.10 -011
- .. -

F3c Conformismo 0.61 007 -0.26 -0.54 060

TABLA 3. Composici6n de cada cluster atendiendo al pais de origen

Francia % Italia % Espana % Alemania %

Victimas de la moda 2.70 2500 972 9.59

Compradores profesionales 24.32 22.37 36.11 15.07

Comerciantes justos
---

4324 1872 2083 31.51
- --

Independientes 29.97 1447 1944 10.96
--- --

Seguidores 6.76 1974 1389 3288

Total 100 100 100 100

P < 0,001; Chi2 = 52,12; dof ~ 12 (VS)

FIGURA 1. Composici6n de cada cluster atendiendo al pais

de origen

32%

58%

SEGUIDORES

COMERCIO JUSTO

R
e

ViCflMAS MODA

INDEPENDIENTESe
*COMPRADORES PROFESIONALES

"independientes" presenta consumidores mas 0 rnenos de
todos los paises por igual. Estos porcentajes se plasman vi-
sualmente en la figura 1, que situ a cada pais mas proximo
del cluster que mejor 10 define. EI "independiente" aparece
en el centro de los ejes de coordenadas por su relevancia
cross-cultural. En suma, como muestra la tabla 3, H2 debe
ser rechazada, dado que la influencia de los ocho factores
determinantes del proceso de compra varia en funcion del
pais, existiendo diferencias significativas entre los distin-
tos paises analizados (Chi2 = 52,12; P < 0,00l). Esto es, los
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jovenes procedentes de diferentes paises son influidos por
distintos factores cuando compran

Finalmente ha sido contrastada la ultima hipotesis, in-
teresada por camparar en que medida las diferentes
categorfas de productos se yen afectadas por distintos
determinantes de compra. Asl, los cinco grupos identifi-
cados fueron analizados teniendo en cuenta el producto
com prado por cada uno de los encuestados. Es decir, se
ha calculado para cad a cluster el porcentaje de partici-
pantes que cornpro cada categoria de producto. Asf, tal y
camo se muestra en la figura 2, los patrones de consumo
tarnbien varian dependiendo de cual sea el tipo de pro-
ducto adquirido. Especialmente, tratandose de productos
que revisten complejidad (como equipos electronicos), se
aprecia como estes aparecen fuertemente vinculados al
cluster "compradores profesionales", donde la influencia
de factor funcional es determinante. Asi, H3 deberia ser
aceptada dado que el tipo de producto por comprar real-
mente afecta el proceso de decision de compra, existien-
do diferencias significativas entre los clusters (P < 0,04;
Chi2 = 22,35) (tabla 4). Por ejemplo, "compradores pro-
fesionales" (influidos por la funcionalidad que ofrezca el
producto y las recomendaciones de expertos) se asocian
mas a productos tecnoloqicarnente complejos (equipos
electronicos). Por el contrario, "comerciantes justos" pre-
fieren comprar ropa oservicios.
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TABLA 4. Cornposicion de cada cluster atendiendo a la
categoria de producto comprada

Ropa Servicios
Equipos

electr6nicos

Victimas de la moda 1333 13.64 7.59

Compradores profesionales 17.33 1970 41.77

Comerciantes justos 32.67 33.33 16.46

Independientes 17.33 19.70 13.92

Sequidores 19.33 13.64 20.25

Total 100 100 100

P<004; Chi2=22.35; dof=B (VS)

FIGURA 2. Composicion de cad a cluster atendiendo ala
categoria de producto comprada

5%

SERVICIOS

95%

INDFPE~mfENTES
COMPRADORES
PRDFFSIONALES

ViCTIM';S MODA

COMERCIO JUSTO EQUIPOS
ELEGRONlCOS

SEGUIDORES

Para concluir, el impacto relativo de las dos variables con-
sideradas (el pais de origen y la categoria de producto) ha
side comparado con el fin de determinar cual de las dos
ejerce un impacto mas fuerte sobre el comportamiento
de compra de los jovenes. Asf, se generaron arboles de

decision para cada cluster a fin de comprobar si la in-
fluencia del pais es mas fuerte que el impacto del tipo de
producto, 0 a la inversa. Asimismo, se tuvo en cuenta el
qenero y la edad de cad a uno de los participantes para
completar el analisis. Los resultados muestran que para
cuatro de los cinco clusters, la influencia del pais fue sig-
nificativamente mayor a la influencia de la categoria de
producto. S% para un cluster ("compradores profesiona-
les"). la influencia de la categoria de producto fue mayor
Es decir, el grupo de "compradores profesionales" estaba
muy influido por la categoria de producto (equipos elec-
tronicos). En la figura 3 se muestran dos ejemplos de ar-
boles de decision de dos de los clusters, "victimas de la
rnoda" y "compradores profesionales". Este resultado su-
giere que las diferencias nacionales pueden ser mas leves
para ciertas categorias de productos, tales como equipos
electronicos 0 telefonos rnoviles.

CONCLUSIONES
Nuestros resultados sostienen que los determinantes del
comportamiento de compra de los jovenes no son unicos
ni universales. Estos determinantes pueden clasificarse en
tres grandes bloques: las caracteristicas de los productos,
las influencias externas y los valores personales internes.
Aunque todos ellos presentan un efecto significativo en
el comportamiento de los consumidores, dentro de cada
bloque de determinantes existen variables que parecen ser
mas relevantes que el resto. Concretamente, los 24 items
que componen los tres bloques de determinantes que se
agruparon en ocho factores.

En primer lugar, existen tres factores relativos al producto.
De los mismos, el "factor econornico" es el mas importante.
Asi, de los atributos del producto, el precio es 10 que mas
influye sobre los jovenes a la hora de comprar

FIGURA 3. Jerarquia de antecedentes de compra: "victimas de la moda" y "compradores profesionales"

I
Producto: equipo Prod ucto: otras

electr6nico 390bservaciones
330bservaciones (13,22%)(11,19 %)

I l
eto: Pais Espana Pais: otros
es 14observaciones 250bservaciones

(4,75%) (8,47%)

Victimas de la moda
35 observaciones (11,96%)

Pais: ltalia
16 observaciones

(8,44%)

Pais: otras
16 observaciones

(5,42%)

Tipo de produ
otros

11 observacion
(3,73%)

Tipo de praducto
servicio

Sobservaciones
(1,69%)

174

Compradores potenciales
72 observaciones (24,41 %)
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En segundo lugar, se identificaron des factores relativos
a influencias externas, obteniendose que el "factor gente
experts" fue el mas importante. Es decir, las influencias de
gente como expertos, hermanos(as), padres y novio(a) son
superiores al resto de determinantes externos (publicidad,
amigos, etc.).

Por ultimo, se obtuvieron tres factores relativos a la in-
fluencia de valores personales, observandose que el "fac-
tor universal" fue el mas importante En otras palabras,
valores universales como la paz, la igualdad y la verdad
ejercen una influencia superior en el comportamiento de
compra de los jovenes.

Tomando en consideration estas ocho dimensiones, se pro-
bo que los jovenes consumidores exhiben patrones alterna-
tivos de consumo en funcion de la influencia que reciben
de cada uno de ellos. Concretamente se identificaron cinco
grupos de jovenes consumidores: 1) vfctimas de la moda; 2)
compradores profesionales; 3) comerciantes justos; 4) inde-
pendientes; 5) seguidores.

Los resultados de nuestro anal isis muestran que el porcen-
taje de participantes en cada cluster de cada uno de los
pafses participantes en el estudio no es homoqeneo. Es
decir, personas de distintos pafses tienden a pertenecer a
diferentes clusters. Por ejemplo, el colectivo italiano se aso-
cia, en buena medida, al cluster de vfctimas de la mod a;
los espaiioles tienden a ser incluidos en el cluster de com-
pradores profesionales, y un alto porcentaje de franceses
se han integrado en el grupo de comerciantes justos. Por
todo ello, nuestra segunda hipotesis se rechazo, dado que
existen diferentes patrones de consumo entre los jovenes
franceses, alemanes, italianos y espaiioles. De este modo,
se concluye que las tendencias recientes hacia la globaliza-
cion y la inteqracion europea descritas en la introduccion
no se vieron reflejadas en este estudio.

Los cinco clusters identificados tam bien se analizaron res-
pecto ala categorfa de producto comprada. Los resultados
muestran que personas que compran distintas categorfas
de productos tienden a pertenecer a diferentes grupos.
Asf, la tercera hipotesis de la investiqacion fue aceptada.

AI comparar el papel moderador de ambas variables (Ia na-
cionalidad y la categorfa de productos), los resultados in-
dican que el impacto de la nacionalidad sobre el consumo
es mas fuerte que la influencia de la categorfa de producto
comprado (tambien mas fuerte que la influencia del gene-
ro y la categorfa de edad).

A nivel mundial, el patron de comportamiento de compra
que se ha utilizado en este experimento no parece encajar
muy bien con los patrones de compra de los jovenes euro-
peos. Esto significa que, probablemente, un enfoque mas
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"experimental" podrfa ser coherente para entender mejor
la dinarnica de este nuevo proceso de qeneracion de con-
sumo. Sin embargo, nuestros resultados sugieren que pue-
den existir algunos estilos de decision simi lares en algunos
pafses europeos En realidad, entre las dos concepciones
extremas (homogeneidad e identidad nacional) existe una
vision intermedia del mercado de los jovenes europeos ex-
puesta por Paitra (1993). Este autor considera la existencia
de "grupos de consumidores transversales" entre los pafses
del Viejo Continente cuyos patrones de compra serfan si-
milares.

Implicaciones

En cuanto a implicaciones de qestion, se podrfan subrayar
varios puntas. En primer lugar, al introducir un nuevo pro-
ducto dirigido a los jovenes consumidores, los diseiiadores
no deben olvidar que el precio es el atributo mas valioso
para este grupo objetivo. Por tanto, aun cuando algunos
atributos del producto (como la marca, que resulte elegan-
te 0 tenga calidad) podrfan ser importantes, el precio final
que el joven esta dispuesto a pagar merece ser examinado
profundamente. Los jovenes, sean del pais que sean, si-
guen preocupados por el precio.

En segundo lugar, a la hora de diseiiar la campaiia de co-
municacion, los anunciantes no precisan gastar grandes
cantidades de dinero en contratar celebridades, dado
que la influencia de otras variables externas mas directas
(como hermanos, padres, amigos, etc.) se ha revelado su-
perior. De ahf la relevancia que viene recibiendo a nivel
europeo la estirnulacion del boca-oido. aprovechando, por
ejemplo, las nuevas tecnologfas (blogs, foros, chats y simi-
lares). Tal vez las caracterfsticas culturales de los pafses
analizados (Italia, Espana, Francia y Alemania) justifican el
gran papel que hermanos y padres son capaces de desem-
pefiar en el proceso de compra. En otras culturas, puede
que los resultados fueran bien distintos, y que el peso de
los mass-media se presentara superior.

En tercer lugar, dado que valores personales de los jovenes
tienden a estar orientados hacia el "factor universal" (paz,
igualdad y verdad), se podrfa intentar promover causas so-
ciales relacionadas con este factor para mejorar las percep-
ciones de los jovenes hacia una empresa.

En cuarto lugar, la qlobalizacion del mix de marketing debe
ser cuestionada Dado que los distintos pafses han mos-
trado diversos patrones de consumo (es decir, los antece-
dentes de compra de los jovenes consumidores no son los
mismos en diferentes culturas), las empresas deberfan con-
siderar la posibilidad de adaptar al menos una parte del
mix de marketing con el fin de colmar las necesidades de
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las "victimas de la moda" abundantes en el colectivo italia-
no (por ejemplo, nuevos colores, envases modernos ...), de
los "consumidores profesionales" abundantes en Espana
(por ejemplo, ofreciendo utilidad, funcionalidad ...) 0 de "los
comerciantes justos" predominantes en Francia (por ejem-
plo, incluyendo etiquetas de comercio justo, destacando la
naturaleza de los ingredientes ...).

Por ultimo, se dernostro que determinadas categorias de
productos tienen mayores posibilidades de exito entre un
determinado publico objetivo que otros. A partir de nues-
tros resultados, los equipos electronicos parecen ser bus-
cados por compradores profesionales. Este target esta
influido en la compra por la funcionalidad que el producto
es capaz de ofrecer y por el consejo recibido de personas
percibidas con experiencia. Por tanto, el personal de ven-
tas a cargo de estos productos deberia destacar atributos
racionales en su proceso de venta.

A modo de conclusion podria indicarse, en linea con Le-
blanc y Herndon (2001), que los directivos de grandes
multinacionales no deberian optar por el enfoque estan-
darizado de forma indiscriminada para todas las catego-
rias de producto. La existencia de diferencias culturales en
sistemas de valores y normas, en uso de medios de comu-
nicacion, en influencia ejercida por grupos de referencia
y pertenencia, etc., recomienda huir del marketing global.

L1MITACIONES Y FUTURAS LfNEAS

Como limitaciones de este estudio cabria apuntar las si-
guientes. En primer lugar, que las caracteristicas de las
cuatro muestras nacionales eran muy diferentes, por 10
que se tuvo que extraer un azar de submuestras compa-
rabies de toda la base de datos. Ello redujo el ruirnero de
observaciones explotables a tan solo 295. En segundo lu-
gar, adernas de la nacionalidad y la categoria de producto,
otras variables podrian haberse incluido en esta propuesta
a fin de completar la explicacion de los patrones de consu-
mo del joven europeo (por ejemplo, diferencias de qenero).
Asimismo, la utilization de una muestra integrada estric-
tamente por jovenes no recoge con exactitud el patron de
consumo de toda la poblacion. por 10 que el estudio pod ria
completarse en el futuro con otra muestra mas amplia que
abarcara colectivos de distintas edades. Ambas limitacio-
nes constituyen futuras lineas de investiqacion y estudio.
Por ultimo, la investiqacion podria ser replicada en otros
contextos, considerando, por ejemplo, la inclusion de alqun
pais de Europa del Este en la muestra objeto de estudio,
o incluso comparar el comportamiento del joven europeo
con el del joven latinoamericano.

176

REFERENCIAS BIBLiOGRAFICAS
Achenreiner, G. B. (1997). Materialistic values and susceptibility to in-

fluence in children. Advances in Consumer Research, 24, 82-88.
Appadurai, A (2001). Dislocacion y diferencia en la economic cultural

global (1990). En Arjun Appadurai, La modernidad desbordada.
Dimensiones culturates de la qlobotizocion (pp. 41-61). Buenos Ai-
res: Fonda de Cultura Econ6mica.

Bearden, W. O. & Etzel, M. J. (September, 1982). Reference group in-
fluence on product and brand purchase decisions. Journal of Con-
sumerResearch,9,183-194.

Beatty, S. E. & Smith, S. M. (1987). External Search Effort: An Investi-
gation a cross Several Product Categories. Journal of Consumer
Research, 74, 83-95.

Belk, R. W. (September, 1988). Possessions and the extended self Jour-
nal of Consumer Research, 15, 139-168.

Belk, R. W. & Pollay, R W. (March, 1985). Images of Ourselves: The Good
Life in Twentieth Century Advertising. Journal of Consumer Re
search, II, 887-897.

Buijzen, M. & Valkenburg, P.M. (2003). The unintended effects oftelevi-
sian advertising: a parent-child survey. Communication Research,
30(5),483-503.

Churchill, G. A, Jr. & Moschis, G. P. (June, 1979). Television and Inter-
personal influences on Adolescent Consumer Learning. Journal of
Consumer Research, 6, 23-35.

Craig, S. & Douglas, S. P. (2006). Beyond national culture: implications
of cultural dynamics for consumer research International Marke-
ting Review, 23(3), 322-342.

Daghfous, N., Petrof, J V. & Pons, F. (1999). Values and adoption of in-
novations: a cross-cultural study. Journal of Consumer Marketing,
76(4), 314-331.

Darian, J C. (1998). Parent-child decision making in children's clothing
stores. International Journal of Retail & Distribution Manage-
ment, 26(11), 421-428.

Dawar, Niraj & Parker, P.(1994). Marketing Universals: The Use of Brand
Name, Price, Physical Appearance, and Retailers' Reputation as
Signals of Product Quality. Journal of Marketing, 58(29), 81-95.

Dibley, A & Baker, S. (2001). Uncovering the links between brand choi-
ce and personal values among young British and Spanish girls. Jo-
urnal of Consumer Behaviour, 7(1),77-95.

Dittmar, H. (December, 1994). Material possessions as stereotypes ma-
terial images of different socio-economic groups. Journal of Eco-
nomic Psychology, 75,561-585.

East, R. (1997). Consumer behaviour advances and applications in mar-
keting, London Prentice Hall.

Erickson, G. M. & Johansson, J K. (September, 1985). The Role of Price
in Multi-Attribute Product Evaluations. Journal of Consumer Re-
search, 12, 195-199.

EPRI (European Parliaments Research Initiative) (2006). What citizens
want: How young citizens are behaving in the digital era and
what parliamentarians need to know to respond. EPRI Knowled-
ge, n." 511694, Brussels.

Foxall, G. R. (1990). Consumer psychology in behavioural perspective.
New York: Routledge.

Ganassali, S. (2006). Design of web survey questionnaire and qua
lity of responses. Web Survey Methodology. Extraido el 26 de
octubre de 2006 desde http://www.websm.org/uploadi/
ed itor/ 1158826273 Ganassa Ii_2006 _ Web_surveys_design.pdf

Ger, G. & Belk, R. W. (1996). Cross-cultural differences in materialism.
Journal of Economic Psychology, 77, 55-77.

Gianluigi, G (1992). What U.S. Marketers Should Consider in Planning
a Pan-European Approach. The Journal of Consumer Marketing,
9(2),29-33.

REV. INNOVAR VOL. 20, NUM. 37, MAYO-AGOSTO DE 2010

http://www.websm.org/uploadi/


Green, R. T, Leonardi, 1. -P, Chandon, 1. -L, Cunningham, Isabella C. M,
Verhage, B. & Strazzieri, A. (1983). Societal Development and Fa-
mily Purchasing Roles: A Cross-National Study. Journal of Consu-
mer Research, 9, 145-160.

Hafstrom, 1. L., Chae, 1. S. & Chung, Y. S. (1992). Consumer Decision-
Making Styles: Comparison between United States and Korean
Young Consumers. Journal of Consumer Affairs, 26, 46-158.

Hassan, S. S. & Katsanis, L. P. (1994). Global Market Segmentation Stra-
tegies and Trends. En Erdener, Kaynak y Salah S. Hassan (Eds.),
Gtobolisotion of Consumer Markets.' Structures and Strategies (pp.
19-25). New York: International Business Press.

Herbst, F. & Burger, C. (2002). Attributes used by young consumers
when assessing a fashion product: a conjoint analysis approach.
Journal of Family Ecology and Consumer Sciences, 30, 40-45.

Hirschman, E. C. & Holbrook, M. B. (Summer, 1982). Hedonic Consump-
tion: Emerging Concepts, Methods and Propositions Journal of
Marketing, 46, 92-101.

Hofstede, G. (1991). Cultures and Organisations. Ney York McGraw-
Hill.

Hofstede, Frenkel Ter, Steenkamp, Jan-Benedict, E. M & Wendel, M.
(1999). International Market Segmentation Based on Consumer-
Product Relations. Journol of Marketing Research, 36, 1-17.

Hogg, M. K, Bruce, M. & Hill, A. 1. (1998) Fashion brand preferences
among young consumer International Journal of Retail & DIstri-
bution Management, 26(8), 293-300.

Honkanen, P & Verplanken, B. (2004). Understanding attitudes towards
genetically modified food: The role of values and attitude strenq-
tho Journal of Consumer Policy, 27, 401-420.

Howard, 1. A. & Sheth, 1. N. (1969). The Theory of Buyer Behaviour New
York: Wiley and Sons.

Hyokjin, K, Zinkhan, G. M. & DeLorme, D. E. (2002). Effects of compulsi-
ve buying tendencies on attitudes toward advertisinq: the mode-
rating role of exposure to TV commercials and TV shows. Journal
of Current Issues & Research In Advertising, 24(2), 17-32.

Jacoby, 1. & Olson, J. C. (1977). Consumer Response to Price: An Atti-
tudinal Information Processing Perspective. En Wind, Y. y Green
berg, M (Eds.), Moving Ahead In Attitude Research (pp. 73-86).
Chicago: American Marketing Association.

Jayawardhena, C. (2004). Personal values' influence on e-shopping atti-
tude and behaviour Internet Research, 14(2), 127-138.

John, D. R. (December, 1999). Consumer socialisation of children: a re-
trospective look at twenty-five years of research. Journal of Con-
sumer Research, 26,183-213.

Kale, S. H. (1995). Grouping Euroconsumers: A Culture-Based Cluste-
ring Approach. Journal of International Marketing, 3(3), 35-48

Kamakura, W. A. & Novak, T P (1992). Value-system segmentation: ex-
ploring the meaning of LOV. Journal of Consumer Research, 19,
119·132.

Kasser, T, Ryan, R. M, Couchman, C. E. & Sheldon, K. M. (2004). Ma
terialistic values: Their causes and consequences. En Kasser, T y
Kanner, A. D. (Eds.), Psychology and Consumer Culture. Washing-
ton, DC: American Psychology Association.

LeBlanc, R. P. & Herndon, N.C. Jr. (2001). Cross-cultural consumer deci-
sions: consideration sets as marketing universal? Marketing Inte-
lligence and Planning, 17(7),500-506

Leeflang, P. S. H. & van Raail, W. F. (1995). The changing consumer in
the European Union: a meta-analysis. International Journal of Re-
search in Marketing, 12,373-387.

Leszinski, R. & Marn, M. V. (1997). Setting value, not price. The McKin-
sey Quarterly. 7, 98·115.

Lichtenstein, D. R., Bloch, PH. & Black, W. C. (September, 1988). Co-
rrelates of Price Acceptability. Journal of Consumer Research, IS,
243-252.

Malhotra, N. K., Agarwal, 1. & Peterson, M. (1996). Methodological is-
sues in cross-cultural marketing research. International Marketing
Review, 73(5), 7-43.

REV. INNOVAR VOL. 20, NUM. 37, MAYO-AGOSTO DE 2010

INNOVAR
Manyiwa, S. & Crawford, I. (2001). Determining linkag s between con-

sumer choices in a social context and the consumers' values: A
means-end approach. Journal of Consumer Decision, 2( 1). 54·71.

Marandi, E., Little, E, & Sekhon, Y. (2006). The impact of personal values
on perception of service provider empathy and customer loyalty.
The Business Review, 5(2). 339·343.

Mason, R. S. (1992). Modelling the demand for status goods. UK: De-
partment of Business and Management Studies, University of Sal-
ford.

McCracken, G. (June, 1986). Culture and consumption: A theoretical ac-
count of the structure and movement of the cultural meaning of
consumer goods. Journal of Consumer Research, 13, 71-84.

Mick, D. G. (September, 1986). Consumer research and semiotics: Ex·
ploring the morphology of signs, symbols, and significance. lour-
1701 of Consumer Research, 13, 196-213.

Monroe, K. B. (1990). Pricing. Making Profitable Decisions (2a. ed). New
York, NY: McGraw-HilI.

Moore, R. L. & Moschis, G. P.(Spring, 1983). Role of Mas Media and the
Family in Development of Consumption Norms. Journalism Ouar-
terly, 60, 67·73.

Moore, R. L. & Stephens, L. F. (1975). Some Communication and Demo-
graphic Determinants of Adolescent Consumer Learning. Journal
of Consumer Research, 2, 80·92.

Moschis, G. P. (March, 1985). The Role of Family Communication in Con-
sumer Socialization of Children and Adolescents. Journal of Con-
sumer Research, II, 898-913.

Moschis, G. P. (1987). Consumer Socialization: A Life-Cycle Perspective.
Lexington, MA: D.C. Heath and Company

Moschis, G. P & Churchill, G. A. Jr (November, 1978). Consumer sociali-
zation: A theoretical and empirical analysis. Journal of Marketing
Research, 75, 599-609.

Moschis, G. P & Moore, R. L. (September, 1979). Decision Making
Among the Young: A Socialization Perspective. Journal of Consu-
mer Research, 6,101-112.

Moschis, G. P. & Moore, R. L. (December, 1982). A Longitudinal Study
of Television Advertising Effects. Journal of Consumer Research,
9,279-286.

Moschis, G. P., Moore, R. L. & Stephens, L. F. (Spring, 1977). Purchasing
Patterns of Adolescent Consumers. Journal of Retailing, 53, 17-
26; 92.

Paitra,1. (1993). The Euro-consumer, Myth or Reality? En European Mar-
keting, readings and cases (pp. 63-70). Halliburton and HOner-
berg, Wokingham: Addison-Wesley.

Park, C. W, Jaworski, B. 1. & Mcinnis, D. J. (October, 1986). Strategic
Brand Concept-image Management. Journal of Marketing, 50,
135-145

Paul, P. (September, 2001). Getting Inside Gen Y. American Demogra-
phics, 3,42-49.

Ratneshwar, S, Shocker, A.,D., Cotte, 1. & Srivastava, R. K. (1999).
Product, person, and purpose: putting the consumer back into
theories of dynamic market behaviour. Journal of Strategic Mar-
keting, 7(3), 191-208

Rokeach, M. 1. (1973). The nature of human values. New York: The Free
Press.

Roux, E. & Floch, 1. -M. (September-December, 1996). Cerer I'lnqerable
La Contradiction Interne de toute Maison de Luxe. Decisions Mar-
keting,9, 15-23.

Rundle-Thiele, S. & Bennett, R. (2001). A brand for all seasons? A dis-
cussion of brand loyalty approaches and their applicability for
different markets. Journal of Product and Brand Management,
10(1). 25.

Salciuviene, L., Auruskeviciene, V. & Lydeka, Z. (2005). An Assessment
of Various Approaches for CrossCultural Consumer Research.
Problems and Perspectives in Management, 3,147-159.

Schiffman, L. G. Y Kanuk, I. (2005). Comportamiento del consumidor
(8a. ed.). Mexico Prentice Hall.

177



Sheth, J. N, Newman, B. I. & Gross, B. L. (1991). Why We Buy What We
Buy: A Theory of Consumption Values. Journal of Business Re-
search, 22(1),159-170.

Shim, S. & Eastlick, M. A. (1998). The hierarchical influence of personal
values on mall shopping attitute and behaviour. Journal of Retai-
ling, 74(1), 139160

SOJka,J. Z. & Tansuhaj, P S (1995). Cross-cultural Consumer Research
A Twenty-Year Review. Advances in Consumer Research, 22, 461-
474.

Solomon, M. R. (December, 1983). The role of products as social stimu-
li: A symbolic interactionist approach. Journal of Consumer Re-
search, 10,319-329

Sproles, G. B. & Kendall, E. L. (1986). A Methodology for Profiling Con-
sumers' Decision-Making Styles. The Journal of Consumer Affairs,
20, 267-279.

Tellis, G. J. & Gaeth, G. J. (April, 1990). Best Value, Price-Seeking, and
Price Aversion: The Impact of Information and Learning on Consu-
mer Choices. Journal of Marketing, 54, 34-45.

Tharp, M. & Scott, L. M. (Autumn, 1990). The role of marketing pro-
cesses in creating cultural meaning. Journal of Macromarketing,
10(2), 7-60.

Thompson, C. J. & Tambyah, S. K. (1999). Trying to Be Cosmopolitan.
Journal of Consumer Research, 26, 214-241

178

Tse, D. K., Wong, J. K. & Tan, C. 1. (1988). Towards Some Standardised
Cross-Cultural Consumption Values. Advances in Consumer Re-
search, /5,387-395.

Veblen, 1. (2008). The theory af the teisure class. London: MacMillan.
Vigneron, F. & Johnson, L. W. (2004). Measuring perceptions of brand

luxury. Journal of Brand Management, //(6),484-506.
Vinson, D. E, Scott, J. E. & Lamont, L. (1977). The role of personal va-

lues in marketing and consumer behaviour. Journal of Marketing,
4/,44-50.

Westbrook, R. A. & Oliver, R. L (June, 1991). The dimensionality of con-
sumption emotion patterns and consumer satisfaction. Journal of
Consumer Research, /8, 84-91.

Wood, L. (2004). Dimensions of brand purchasing behaviour Consu-
mers in the 18-24 age group. Journal of Consumer Behaviour, 4(1),
18-24.

Yang, H. & Ganahl, D. J. (2004). A cross-cultural study between Ame-
rican and Chinese college students regarding television viewing,
materialism, beliefs and attitude to-ward advert/sing. Paper pre-
sented at the Association for Educators in Journalism and Mass
Communication 2004 Convention, Advertising Division, Toronto,
Canada, 4-7 August.

Zollo, P. (1995). Wise Up to Teens. Ithaca, NY: New Strategists Publica-
tions, Inc.

REV. INNOVAR VOL. 20, NUM. 37, MAYO-AGOSTO DE 2010


