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Resumen

El concepto de segmentacién consiste en dividir el mercado en distintos grupos homogéneos
diferenciados entre si con el objetivo de mejorar la eficacia de todas las variables
correspondientes al marketing mix. Este trabajo profundiza en este concepto haciendo una
revision de la literatura sobre los principales métodos de segmentacion que se usan hoy endiay
propone, de forma pionera, una nueva metodologia basada en los proyectos personales de los
individuos. El objetivo principal del trabajo reside en determinar si los proyectos personales
sirven para entender el comportamiento del consumidor y, por lo tanto, poder predecirlo.
Entendemos como proyectos personales aquellos planes vitales que los individuos tienen
previsto realizar en un futuro préximo. Este estudio pretende aportar nueva literatura
académica sobre la segmentacién del mercado y el funcionamiento de las diversas
metodologias existentes hasta hoy en dia y busca abrir nuevas puertas a las compafiias en sus

estrategias de division del mercado a partir del nuevo método propuesto.

Palabras clave: segmentacion, cinco grandes factores, método VALS, variables demogrdficas,
proyectos personales, estilo del consumidor

Abstract

The concept of segmentation involves the division of the market in homogeneous groups
differentiated between them with the main objective to improve the marketing mix variables
efficiency. This study deepens in this concept making a review of the literature about the main
methods used to segment the market and suggests a new methodology based on the personal
projects of the consumer. The main objective of this investigation is to determine if the
personal projects are useful to understand the consumer behaviour and, therefore, predict it.
We understand as personal project those vital plans that individuals expect to meet in the near
future. This investigation aims to provide new academic literature about market segmentation
and the performance of the methodology that exists nowadays and pretends to open new
opportunities to the companies in their market division strategies based on the new
methodology proposed.

Key words: segmentation, big-five factors, VALS method, demographic variables, personal

projects, consumer style
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1. Introduccion

1.1 PLANTEAMIENTO Y JUSTIFICACION

Anteriormente, la produccién y la comercializacion de productos de forma masiva dominaban el
mercado. Este tipo de marketing masivo nace de la mano de Henry Ford, en el siglo XX, con el
lanzamiento del nuevo modelo “Ford T” el cual se fabricé en un Unico color: el negro, buscando
llegar a un publico objetivo de forma masiva, sin gustos ni preferencias diferenciadas. No
obstante, con el paso del tiempo, los mercados, productos, clientes y competidores han ido
madurando y evolucionando, provocando el hecho de que “una sola talla” no sirva para todo el
mundo y dando lugar a lo que hoy en dia conocemos como “segmentacién de mercado”. Los
consumidores presentan preferencias, gustos y necesidades distintas los unos de los otros, por
lo que es necesario que las empresas ofrezcan sus productos de forma diferenciada y se
centren en esos consumidores para los cuales es relevante dicho producto o servicio. Para
detectar estos deseos de los consumidores, es necesario llevar a cabo estudios e
investigaciones de mercado, entendidos como “la recoleccion, registros y andlisis sistemdticos
de datos acerca de problemas relacionados con el marketing de bienes y servicios” (American
Marketing Association, 1961). Como hecho destacable, comentar que después de unos afios
marcados por la recesion, en el aflo 2014, el sector de investigaciéon de mercados ha registrado
un ligero aumento del +0,7% (ADEMO, ANEIMO y ESOMAR, 2014), hecho que evidencia la
importancia que va cobrando dia a dia la investigacion y, consecuentemente, la segmentacion

en el mundo del Marketing.

El concepto de “segmentacién” fue introducido por Smith en el afio 1956 y, actualmente, sigue
siendo un elemento esencial en las estrategias de la mayoria de las compafiias. Segmentar el
mercado significa “dividir el mercado en distintos grupos de consumidores que pueden requerir

productos y/o marketing mix separados” (Kotler, 1991, p. 263).

Un ejemplo de segmentacién llevada a cabo de forma exitosa fue cuando los modelos de
iPhone 5s vy 5¢ fueron lanzados al mercado en el afio 2013. Hasta ese momento, Apple era una
marca popular entre los consumidores pero también estaba caracterizada por los elevados
precios de sus productos. De esta forma, con el objetivo de dirigirse a todos aquellos individuos
gue eran fanaticos de los productos Apple pero también eran sensibles al precio y conscientes
de sus gastos, Apple sacd al mercado el modelo iPhone 5c. Este iPhone estaba caracterizado por

disponer del software iOS mas innovador pero el dispositivo estaba fabricado con plastico y no



ofrecia caracteristicas tan avanzadas como el iPhone 5s. Asi pues, Apple consiguio llegar a un
nuevo segmento de consumidores que no estaban dispuestos a pagar un dinero extra para
disponer de las ultimas novedades en su dispositivo movil (Arora, 2013). Podemos decir que
este tipo de segmentacion fue un éxito ya que la historia se repitié el afio siguiente cuando el
gigante de la tecnologia decidid lanzar dos nuevos modelos: iPhone 6 y el iPhone 6+, los cuales
iban dirigidos a dos segmentos diferenciados. No obstante, siguen siendo muchos los fracasos

por parte de las compaiiias en el momento de segmentar el mercado.

El concepto de segmentacion ha ido evolucionando a lo largo de los afios y, con él, la
metodologia para llevarla a cabo se ha ido volviendo mas diversa. Hasta el momento, las
principales estrategias de segmentacion que las empresas emplean son: demografica,
geografica, psicografica y conductual, entre las mas destacadas. No obstante, debido al hecho
de que, tal y como se ha comentado anteriormente, aun siguen existiendo fracasos en los
procesos de segmentacion, este estudio propone un nuevo método de segmentacién con el
objetivo de contribuir a aumentar las probabilidades de segmentaciones exitosas. Asi pues, este
nuevo método propuesto se basa en los Proyectos Personales que los individuos tienen previsto
ejecutar en un futuro proximo y que se entienden como “un conjunto de actos
interrelacionados y extendidos a lo largo del tiempo que se tiene previsto mantener durante un
periodo de tiempo en concreto” (Little, 1983, p.276). A pesar de que este concepto viene
existiendo desde hace afios, nunca antes se habia trasladado al terreno del Marketing. De esta
forma, teniendo en cuenta que dichos Proyectos Personales pueden servir como via de auto-
expresion de los individuos, se ha considerado interesante utilizar este concepto y analizar si

éstos podrian influir en la forma de comportarse de los individuos en el momento de consumo.

Este trabajo supone una contribucién tanto académica como empresarial. Por lo que respecta a
lo académico pretende aportar nueva literatura debido al hecho de que nunca antes se habian
usado los Proyectos Personales en el contexto de la segmentacion del mercado en ningln
trabajo empirico. Por otro lado, en cuanto a la contribucion empresarial, el presente estudio
busca abrir nuevos caminos a la segmentacion asi también como permitir a las compaiiias ser

mas eficaces en estas estrategias.



1.2 OBJETIVOS

Este trabajo quiere reflexionar y profundizar en las diferentes variables de segmentacion y su
capacidad para explicar el comportamiento del consumidor. En concreto, el objetivo
fundamental es evaluar la eficacia de los Proyectos Personales como nueva unidad de analisis
para la segmentacion de mercados. En otras palabras, lo que se pretende es averiguar si los
proyectos vitales de los individuos influyen en su forma de ser como consumidor y sirven para

explicarlo y, por tanto, predecirlo.

De manera colateral, como este nuevo método propuesto se compara con otros métodos mas
tradicionales como: demografico y psicografico (centrados en dos métodos: VALS, basado en los
Valores y los Estilos de Vida de los consumidores y la Personalidad, centrada en cinco rasgos
fundamentales), se podrd también contrastar qué método es el mas interesante v,

consecuentemente, eficaz para segmentar el mercado.

1.3 METODOLOGIA

Para llevar a cabo esta investigacidon, se ha realizado una aproximacion bibliografica junto con
un estudio de campo donde se ha utilizado una de las principales técnicas cuantitativas: la
encuesta. El estudio estd basado en la revision de la literatura relevante disponible y en un

estudio empirico para la realizacién del marco practico.

En el marco conceptual, se presenta primero toda la revision de la literatura encontrada acerca
de la segmentacion del mercado en general. Seguidamente, se presenta una explicacion
detallada de los tres métodos de segmentaciéon que ya venian existiendo: demografica y los dos
métodos psicograficos como el método VALS (Mitchell, 1983) y la Personalidad (“Método de los
Cinco Grandes Factores”, Goldberg, 1981). Ademas, también se presentan los Proyectos

Personales, propuestos de forma pionera como método de segmentacién (Little, 1983).

A continuacion, se exponen los distintos estilos de los consumidores, conocidos como

Inventario del Estilo del Consumidor (Consumer Style Inventory — CSlI, Sproles y Kendall, 1986).

De esta forma, una vez presentado el marco tedrico, se procede al estudio empirico para
averiguar la influencia de los Proyectos Personales sobre el Comportamiento del Consumidor vy,
de forma colateral, determinar qué método de segmentacion es mas interesante para entender

el comportamiento del consumidor.



El estudio empirico, tal y como ya se ha comentado, se ha hecho a través de una encuesta.
Dicha encuesta consta de cinco apartados diferenciados, uno para cada tipo de segmentacion
estudiado y, ademas, por otro lado, se presenta un apartado sobre los estilos de los
consumidores (CSl) para asi poder realizar las inferencias y analizar las interrelaciones vy

causalidades que sean precisas.

La estructura de la parte empirica del trabajo consta de cuatro apartados diferenciados. En
primer lugar, se presenta el estudio de campo llevado a cabo a través de la definiciéon de la
muestra y la explicacion del proceso para recoger los datos. A continuacion, se lleva a cabo una
descripcion de la muestra y se analiza la fiabilidad de las escalas usadas en el cuestionario a
través del calculo del alfa de Cronbach. Seguidamente, se muestra el analisis univariante a partir
de las Correlaciones Pearson entre cada uno de los métodos de segmentacion con el
comportamiento del consumidor, la cual seria la variable dependiente que pretendemos ver
cémo se comporta. Finalmente, se cierra el trabajo empirico con la presentacién de un analisis
multivariante a partir del calculo de modelos de regresion lineales para cada uno de los estilos
de consumo presentados con el objetivo de determinar qué variables son mas relevantes para
entender ese estilo de consumo en concreto. Estos modelos de regresiéon lineal se realizan
primero teniendo en cuenta los Proyectos Personales y luego excluyéndolos para ver la

influencia de éstos sobre el comportamiento del consumidor.

Finalmente, se presentan las conclusiones finales del estudio asi también como futuras lineas de

investigacion.
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2. Marco tedrico

2.1 SEGMENTACION DEL MERCADO

Una de las principales estrategias que las compafiias desarrollan y llevan a cabo es la
segmentacion de su mercado. Este concepto de segmentacion se introduce en el afio 1956 de la
mano de Smith, cuando junto con otros profesionales del marketing se empezaron a dar cuenta

gue los seres humanos evolucionaban con distintos deseos y necesidades.

Unos afios mas adelante, en 1968, Haley aflade a las variables de segmentacion basicas
existentes hasta el momento (principalmente geograficas y demograficas) una serie de variables
de segmentacién de caracter psicografico como son el motivo de compray el beneficio buscado

en los productos y servicios adquiridos.

Segmentar el mercado supone beneficios importantes para las compafiias como la posibilidad
de ajustar las variables fundamentales en el marketing mix: precio, canales de distribucion, la
promocion y publicidad vy, finalmente, el producto para poder llegar a su publico objetivo de
forma mas eficiente. A través de la segmentacion, los expertos dejan de esparcir sus esfuerzos
de marketing a través de sus estrategias “shotgun” y pasan a centrarse en aquellos
compradores que realmente muestran interés por comprar el producto, dando lugar a lo que se
conoce como estrategia “rifle” (Kotler, 1984, p. 251). Ademas, otro beneficio importante de
segmentar el mercado es la posibilidad por parte de los fabricantes de desarrollar
suficientemente la lealtad del consumidor para poder competir con las marcas blancas en

precio.

No obstante, el hecho de segmentar los productos enfocandose en las distintas necesidades y
deseos de los consumidores también presenta una importante desventaja: la desorientacion
por parte de los usuarios ante la disponibilidad de varios productos similares. Asi pues, las
compaflias deben afrontar el reto de encontrar un equilibrio entre ofrecer productos
especializados a las necesidades de los consumidores pero sin agobiarles ante el amplio abanico

de opciones disponibles.
La segmentacién de mercados se puede dividir principalmente en dos categorias:

* A priori (Mazanec, 2000) o de sentido comun (Dolnicar, 2004): dénde se usa un solo

criterio de segmentacion para dividir a los consumidores en grupos homogéneos. Este

11



criterio se establece de forma previa a la investigacién de mercados y esta
generalmente aceptada en funcion de las variaciones entre los consumidores en el
proceso de compra o en el posterior uso del producto. Dentro de este tipo de
segmentacion encontramos: la segmentacion demografica y la psicografica (método

VALS), entre otras.

Post-hoc (Myers y Tauber, 1977), a posteriori (Mazanec, 2000) o data-driven (Dolnicar,
2004): se emplean un conjunto de variables para dividir a los consumidores en distintos
grupos homogéneos. Este conjunto de variables forman lo que se conoce como base de
segmentacion (Wedel y Kamakura, 1998). En este caso, las variables se extraen a partir
de los resultados obtenidos en los estudios de mercado realizados previamente.
Algunos de los ejemplos de este tipo de segmentacién son: segmentacién por

preferencias de atributos, lealtad a la marca o por nivel socioecondmico.

Por otro lado, los segmentos de mercado han de cumplir cuatro caracteristicas basicas y ser:

medibles, accesibles, sustanciales y accionables (Kotler, 1984).

TABLA 1: CARACTERISTICAS DE LOS SEGMENTOS DEL MERCADO

Medible Accesible

Sustancial

Accionable

Grado en el que el
segmento  puede
ser alcanzado
servido.

Tamafio y poder de
compra del
segmento.

El segmento debe ser
suficientemente  grande y
provechoso  para  ser
econdmicamente  viable
para la compaifa.

Medida en la que una
compafifa puede desarrollar
y gestionar las estrategias
para atraer y servir a los
segmentos.

Fuente: Elaboracidn propia a partir de la lectura “Market Segmentation” (Tynany Drayton, Journal of Marketing

Management, 1987)

Ademas, se proponen dos métodos para llevar a cabo una evaluacién de los segmentos del

mercado (Hvaleck y Reddy ,1986): cualificacién del segmento y atractivo del segmento. Estos

métodos hacen referencia al hecho de tener en cuenta una serie de factores tanto internos

como externos de la compafiia en el momento de segmentar el mercado. Cuando analizamos la

cualificacidon del segmento, nos referimos a comprobar que se cumplen las caracteristicas
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propuestas por Kotler anteriormente comentadas, es decir, que los segmentos obtenidos son

medibles, accesibles, sustanciales y accionables.

Por lo que respecta al atractivo del segmento, llevamos a cabo una evaluacién en funcién de
factores como: volumen de ventas, ingresos y cuota de mercado (Wind y Cardoza, 1974), asi
también como de variables relacionadas con las estrategias competitivas como son las barreras
de entrada, la calidad de la competencia y la exposicion a una serie de fuerzas del entorno

macro (Solner y Rese, 2001).

Cuando ya hemos segmentado a nuestro publico objetivo, es necesario validar las variables
usadas para ello. Los errores en el disefio de investigacién pueden ser medidos y evaluados
usando los conceptos de validacion y fiabilidad. La validacion se refiere a “como de bien un
disefio de investigacion mide lo que pretende medir”, mientras que la fiabilidad hace referencia
a “la consistencia de los resultados de busqueda”. Estos conceptos son Utiles y ampliamente
usados para evaluar estudios de investigacion cuantitativos, y tienen como objetivo principal
detectar la existencia de regularidades, correlaciones y causalidades. Cuando los estudios
llevados a cabo son cualitativos, se tienen en cuenta otras variables como la confianza, la

credibilidad, la transferibilidad, la dependencia y la conformidad (Healy y Perry, 2000).

Tal y como comentdabamos, la segmentacién ha ido evolucionando con el paso de los afios,
intentando utilizar aquellas variables que permitiesen capturar mejor las diferencias y
similitudes en las caracteristicas de los consumidor, siendo éste su mayor fin y reto. A
continuacion, se profundiza en los distintos tipos de segmentacion en las cuales se centra el

trabajo.

2.2 TIPOS DE SEGMENTACION

La segmentacion demografica consiste en dividir el mercado en grupos homogéneos basados
en variables como: la edad, el sexo, el grupo socio-econdmico, el tamafio de la familia, el ciclo

de vida, los ingresos, la ocupacion y la educacion.

Kotler (1984), afirmd que la segmentacién demografica era la forma mas facil y popular de
segmentar debido a la facilidad de recoleccién de los datos para este tipo de variables. No
obstante, a pesar del amplio uso que se le ha dado a la segmentacion demografica durante

muchos afios, algunos expertos han criticado este tipo de segmentacion sentenciando la baja
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explicacion del comportamiento del consumidor que proporcionan este tipo de variables. Por
ejemplo, McCarthy (1978) comentaba que la eleccién de los productos por parte de los
consumidores esta muy poco relacionada con las variables demograficas. Ademas, se concluyd
también que los factores demograficos eran predictores pobres cuando se hace referencia al
consumo de una amplia variedad de productos de alimentacién (Frank et al. 1967; Koponen,

1960; Hildegaard y Krueger,1964; Frank, 1967; Massy et al., 1968).

Por otro lado, también existen un conjunto de investigadores que defienden el uso de la
segmentacion demografica como son Bass et al. (1968) y Wheatley et al. (1980). No obstante,
es importante tener en cuenta que ambos equipos de investigacion llevaron a cabo la
investigacion del comportamiento del consumidor para un grupo de individuos en vez de
analizar el comportamiento del consumidor de forma individual. De esta forma, podriamos
sospechar que la segmentacion demografica explica mejor el comportamiento del consumidor
de un grupo de individuos mientras que para analizar el comportamiento de forma individual

presenta mas inconvenientes.

La variable “Edad” ha sido usada de forma frecuente como variable de segmentacién
demografica basandose en el hecho de que las necesidades y las capacidades de los
consumidores varian en funcion de la edad de los individuos (Phillips y Sternthal, 1977). Por
ejemplo, uno de los ejemplos de segmentacion demografica segun la edad seria el caso de
Pepsi-Cola que tuvo éxito con su refresco de lima-limoén Sierra Mist en usuarios de entre 18 y 34
afios porque esta franja de edad fue ignorada por los profesionales de marketing de Sprite y

7up.

Por lo que respecta a la variable “Sexo”, para distintas categorias de producto, determina el tipo
de producto que el consumidor va a adquirir. La segmentacion basada en el sexo de los
consumidores ha sido frecuentemente utilizada en sectores como: moda, revistas, cosméticos y

articulos de aseo personal (Kotler, 1984).

Por otro lado, existe otro tipo de variable demografica conocida como “Ciclo de vida”. Se trata
de una variable que engloba distintos factores como: edad, afios de matrimonio, edad de los
nifios y estado laboral. Este concepto fue creado en el afio 1930 pero no fue hasta el afio 1950-
1960 cuando se desarrolld en el mundo del marketing (Ann Arbor, 1954, Lansing and Kish, 1957;
Rich y Jain, 1968; Spanier, Lewis y Cole, 1975).

Otra de las variables demograficas utilizada frecuentemente es la de los “Ingresos”. No

obstante, recolectar datos sobre esta variable presenta algunas dificultades debido a la
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reticencia por parte de los consumidores de dar este tipo de informaciones. Aun asi, varios
expertos han concluido que los ingresos es la mejor variable demografica para segmentar los

mercados (Allt 1975, Stanton y Haug 1971, Slocum y Mathews 1970).

Finalmente, también se puede usar la “Clase Social” como variable de segmentacién
demografica. De hecho, esta variable puede servirnos para solucionar los problemas
relacionados con la variable “Ingresos” ya que ambas tienden a estar muy correlacionadas. Esta
variable ha sido considerada por distintos investigadores como una variable muy util para
predecir el comportamiento del consumidor. Por ejemplo, se comprobd que existia una relacion
entre la elecciéon de las tiendas donde realizar las compras, los patrones de gasto y la clase
social (Martineau, 1958). No obstante, es importante tener en cuenta que tanto el mercado
como los consumidores han cambiado considerablemente durante los Ultimos tiempos y, como
resultado, muchos autores consideran la clase social una variable poco fiable para
determinados tipos de producto, sobre todo para todos aquellos considerados de gran
consumo (Tynan y Drayton, 1987). Ademas, otro factor que pone en duda la eficacia de este
tipo de variables es el hecho de que, actualmente, las lineas divisorias entre las distintas clases
sociales no estan bien definidas debido a los continuos cambios que se han producido en el

consumoy las rentas.

Con el objetivo de suplir estas limitaciones existentes en las variables de segmentacion
demograficas, el Servicio Limitado de Investigacion desarrolld, en el afio 1984, un método
conocido como SAGACITY. Este método nos muestra una clasificacion basada en la combinacion
de las variables: ciclo de vida, ingresos y grupo econémico-social. SAGACITY se crea teniendo en
cuenta el supuesto de que los consumidores poseen distintas aspiraciones y comportamientos
dependiendo del nivel del ciclo de vida en el que se encuentren. De esta forma, el método
presenta cuatro ciclos de vida que se subdividen por ingresos (en funcién de si son mejores o
peores) y por ocupacion (en funcién de si son manuales, a los cuales se le atribuye el nombre
“cuello azul”, o no-manuales, bajo el nombre de “cuello blanco”). De este modelo podemos

obtener hasta doce segmentos SAGACITY distintos.
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ILUSTRACION 1: MODELO SAGACITY

Ocupacion Blanco Azul Blanco Azul Blanco Azul Blanco Azul

Posterior

Fuente: Elaboracién Propia a partir del esquema realizado por Tynan y Drayton, 1987

El término de segmentacién psicografica fue introducido por primera vez por Demby (1965). Se
introducen este conjunto de variables de segmentacién psicograficas con el objetivo de
entender mejor el comportamiento del consumidor y, consecuentemente, poder mejorar la
eficacia de las estrategias de publicidad. De esta forma, se empezd a usar un conjunto de
variables psicograficas como los valores, las motivaciones y los rasgos personales para poder

llevar a cabo la segmentacion del publico objetivo (Engel, Kollat & Blackwell, 1969).

Uno de los métodos mas usado para este tipo de segmentaciones fue el Esquema de
Preferencias Personales de Edwards (Edwards, 1959). Este método consistia en una escala
donde la gente se puntuaba a ella misma en funcién de 15 necesidades o motivaciones. A partir
de esta escala, se podian detectar cuales eran las preferencias de los consumidores por
distintas marcas en funcion de sus necesidades psicolégicas. No obstante, este método no tuvo

mucho éxito para predecir el comportamiento del consumidor.

Mas adelante, con el objetivo de buscar un método que explicase mejor el comportamiento del

|ll

consumidor, aparece el uso del “estilo de vida” como nueva variable de segmentacion. Durante
los ultimos tiempos, han sido varios los estudios llevados a cabo acerca del uso del estilo de vida
del consumidor como unidad de segmentacion (Thack y Olsen 2004; Gonzalez y Bello 2002,

Plummer 1971; Scolum y Mathews 1970).
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La segmentacion segun el estilo de vida del consumidor fue introducido por primera vez por
Lazer (1963), a pesar de que el concepto venia existiendo desde el 1929 cuando el psicélogo
Adler lo usd por primera vez. Se entiende como “estilo de vida” al “conjunto de patrones que la
gente sigue en sus vidas, incluyendo como gastan su tiempo y su dinero, y se identifican a través
de las actividades que realizan los individuos, sus intereses y las opiniones acerca de ellos
mismos y de lo que les rodean” (Schoell y Guiltinan, 1992). Segun algunos investigadores
(Meidan 1984; Vynke 2002), la segmentacion a partir del estilo de vida de los individuos nos
proporciona una informacién mucho mas detallada del mercado y de los individuos que la que
nos proporcionan otras variables clasicas de segmentacion como podrian ser las demograficas y
las socio-econdmicas. No obstante, también hay investigadores (Yankelovic y Meer, 2006), que
defienden lo contrario y denuncian la falta de datos empiricos que nos permitan predecir de

gué forma se comporta realmente el consumidor.

Uno de los métodos mas usados para analizar el estilo de vida de los consumidores es el
conocido como Aproximacién Psico-Comportamental o AlO (Actividades, Intereses y Opiniones)
(Lazer, 1963). Las Actividades incluyen acciones como compras, deporte, trabajo o vacaciones.
En cuanto a los Intereses se definen como el grado de excitacion hacia determinados temas
como la moda, la comida o la familia. Finalmente, dentro de las Opiniones se incluyen todas
aquellas creencias descriptivas que posee un individuo sobre aspectos concretos como pueden
ser la politica, los negocios o la cultura. Esta metodologia se basa en elaborar un cuestionario
con un elevado numero de escalas relacionadas a actividades, intereses y opiniones. A partir de

los resultados obtenidos, se pueden obtener distintos estilos de vida de los consumidores.

Por otro lado, existe otro método de segmentacion psicografica basada en los valores.
Entendemos como valores “los objetivos que se extienden a lo largo de distintas situaciones, los
cuales son duraderos y sirven como principios que guian la vida de los individuos” (Vyncke, 2002

p.448).

Los métodos mas usados para segmentar psicograficamente al publico objetivo en funcion de
sus valores son el VALS (Values and Life Styles, Mitchell, 1983) y el LOV (List of Values, Kahle,
1983; Veroff, Kulka y Douvan, 1981).

Estos métodos basados en los valores de los individuos presentan dos ventajas frente al método
AlO: los valores permiten capturar el comportamiento de los individuos de forma mas variada y

éstos pueden ser medidos con instrumentos mas cortos.
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El método VALS se crea a partir de la necesidad de explicar los considerables cambios que se
produjeron en la sociedad norteamericana durante los afios 60. Este método fue desarrollado a
partir de la jerarquia de necesidades de Maslow (1954) y el concepto de caracter social
(Riesman, Glazer y Denney, 1950). Con el objetivo de clasificar los individuos en nueve estilos de
vida distintos, se plantearon 35 preguntas. Las preguntas incluian diferentes supuestos
generales y especificos asi también como varios factores demograficos. De esta forma, se
atribuyen nombres a los distintos estilos de vida (9) existentes entre los individuos residentes
en Estados Unidos: supervivientes (4%), sustentadores (7%), pertenecientes (35%), imitadores
(9%), triunfadores (22%), Yo-Soy-Yo (5%), experiencial (7%), socialmente concienciados (9%) e
integrados (2%). El impacto del método VALS fue amplio entre los individuos. No obstante, en
el aflo 1989, este primer método VALS fue redefinido con el objetivo de maximizar su habilidad
para predecir el comportamiento del consumidor provocando la aparicién del nuevo método
VALS 2. Mientras que el primer método VALS subrayaba el estilo de vida determinado por las
distintas actividades e intereses de los individuos, el nuevo método (VALS 2), el cual sigue
actualmente vigente, enfatiza los factores psicograficos como los mas relevantes. Algunos de
estos factores psicograficos son rasgos de la personalidad y la razén por la cual se toman en
cuenta es porque, a diferencia de los intereses o actividades que los individuos Ilevan a cabo,

éstos no varian a lo largo del tiempo.

De esta forma, VALS 2 presenta ocho estilos de vida distintos y dos conceptos fundamentales
para entender a los consumidores: motivacién primaria y recursos. La combinacion de estos dos
conceptos determina como se expresa personalmente un individuo en el mercado como

consumidor.

El concepto de motivacién primaria proporciona informacion sobre las actitudes del
consumidor y ayuda a anticipar cual va a ser su comportamiento. Dentro de estas motivaciones
primarias, se pueden diferenciar tres tipos distintos: ideales, logros y auto-expresién.
Dependiendo de las motivaciones que guien a los consumidores, su forma de comportarse sera

distinta:

* Consumidores motivados por ideales: estan guiados por conocimiento y principios.
* Consumidores principalmente motivados por logros: buscan productos y servicios que

les permitan demostrar su éxito a los que les rodean.
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* Consumidores motivados por auto-expresion: desean llevar a cabo actividades sociales

o fisicas. Por otro lado, también buscan variedad y riesgo.

Por otro lado, los recursos son otro concepto basico para entender la forma en la que se
comporta un individuo. La tendencia de consumo de productos y servicios varia en funcién de la
edad, los ingresos y la educacién de los individuos. Existen una serie de rasgos psicolégicos que
influencian este comportamiento como: energia, auto-confianza, intelectualismo, busqueda de
lo novedoso, innovacion, impulsividad, liderazgo y vanidad. Estos rasgos psicolégicos junto con
variables demograficas determinan los recursos que poseen los individuos. Los distintos niveles

de recursos mejoran o restringen la expresién de las motivaciones primarias de los individuos.

De esta forma, teniendo en cuenta los recursos y las motivaciones primarias de los individuos, el
método VALS 2 presenta los siguientes estilos de vida: innovadores, pensadores, creyentes,

triunfadores, luchadores, supervivientes, creadores y experienciales.

ILUSTRACION 2: MODELO VALS 2

Representan las tres
motivaciones primarias

Muchos
recursos
‘ Luchadores Creadores

Supervivientes

Pocos recursos

No representan ninguna de
las motivaciones primarias

Ideales Logros Auto-expresién

Fuente: Elaboracién Propia a partir del esquema realizado por Strategic Business Units
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Este nuevo método VALS 2 ha permitido llevar a cabo una amplia variedad de actividades por
parte de las empresas como el desarrollo de nuevos productos, establecer estrategias de
posicionamiento, segmentar mercados y predecir cual va a ser el comportamiento de compra
de los consumidores. Sin embargo, también presenta algunos puntos débiles como el hecho de
gue no existe una uUnica forma de aplicacién y ésta resulta un poco compleja y confusa para los
usuarios, hecho que dificulta la diferenciacion entre los distintos estilos de vida de los

individuos.

Como método alternativo al VALS se desarrolla el conocido como LOV (List of Values) que fue
desarrollado por investigadores del Centro de Investigacion por Encuestas de la Universidad de
Michigan (Kahle 1983, Verdoff, Douvan y Kulka, 1981). El método LOV se crea partiendo de las
bases tedricas propuestas por Feather (1985), Maslow (1954) y Rokeach (1973) basadas en
valores. Ademas, también se considera un ajuste de la teoria de adaptacion social propuesta

por Kahle (1983,1984a).

Se presenta una lista de nueve valores incluyendo: respeto por uno mismo, seguridad,
relaciones estrechas con los demads, sensacion de logro, autorrealizacion, sentido de
pertenencia, ser bien respetado por los demas, diversion y disfrute de la vida y excitacion. Estos
valores se pueden usar para clasificar a los individuos en funcién de las necesidades cubiertas
en la piramide de Maslow (1954) y se relacionan directamente con otros valores vitales

fundamentales (por ejemplo, matrimonio, tener hijos, trabajar, tiempo libre y consumo diario).

En el método LOV, se les pidié a los sujetos que identificasen sus dos valores mas importantes

(Kahle 1983; Veroff ey al. 1981) o que hiciesen un ranking de esos valores (Beatty et al. 1984).

El método LOV ha sido usado en estudios relacionados con la salud mental, bienestar,
adaptacion a la sociedad y roles (Kahle, 1983). Unos afios mas adelante, en el 1986, Kahle

empezd a usar este método para estudiar la dispersién geografica.

Varios estudios han demostrado evidencias mediante el método LOV. Algunas de estas
evidencias son el hecho de que los individuos que valoran las relaciones personales estrechas
con los demas tienden a tener muchos amigos. Ademas, esas personas que valoran la diversion

y disfrute de la vida suelen consumir abundantes cantidades de alcohol (Kahle, 1983).
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No obstante, este método también presenta algunas limitaciones como el hecho de que no
existe una forma Unica de aplicacidon, provocando que el método se vuelva confuso y complejo
(Ramirez, 2009). Por otro lado, también se presenta como debilidad el hecho de que las

influencias culturales pueden modificar los resultados (Grande, 2000).

A'lo largo de los afios, se han llevado a cabo una serie de investigaciones sobre la personalidad
de los individuos con el objetivo de encontrar un modelo descriptivo o taxonomia que resuma
los rasgos personales de los seres humanos. Después de muchos afios de investigacion,
Goldberg (1981) crea la taxonomia general sobre los rasgos de personalidad conocida como:
“Los 5 grandes factores de la personalidad”. Las dimensiones usadas en este método tienen su
origen en los términos que suelen usar los individuos para describirse a ellos mismos y a los que

les rodean.

El método de los cinco factores de personalidad propuesto por Goldberg se obtiene después de
haber llevado a cabo un conjunto de adaptaciones de los distintos métodos creados por otros

autores.

En primer lugar, Allport y Obdert (1936) presentaron una lista compuesta por
aproximadamente 18.000 elementos para poder distinguir las diversas formas de ser de los
individuos. Con el fin de ordenar esta lista tan extensa de elementos y presentarla de una forma

mas clara, Allport y Odbert identificaron cuatro grandes categorias:

1. Rasgos de personalidad: definidos como “determinadas tendencias personalizadas y
generalizadas”. Un ejemplo de rasgos de personalidad seria ser sociable, agresivo o
temeroso.

2. Estados temporales: corresponden a un estado de 4nimo y/o actividades que se llevan a
cabo en un momento concreto. Podemos considerar estados temporales: tener miedo
0 estar nervioso.

3. Juicios evaluativos sobre conductas personales y reputacién: dentro de esta categoria
podriamos incluir distintos adjetivos que se usan para evaluar una determinada

conducta personal como podria ser excelente, meritorio o irritante.
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4. Otros: dentro de este apartado se incluyen esas caracteristicas fisicas, capacidades y
talento u otros términos que son dudosos de ser relevantes para la personalidad y no

pueden ser asignados a ninguna de las otras tres categorias.

Mas adelante, Norman (1967), a partir del modelo de Allport y Odbert, propone una nueva
clasificacién en siete categorias distintas a partir de las cuales pueden ser descritos los

individuos:

1. Rasgos estables “biofisicos”: son aquellos que perduran a lo largo del tiempo (como por
ejemplo, la irascibilidad).

Estados temporales: estados internos que suelen experimentar (rabia).

Actividades: acciones que se llevan a cabo en momentos concretos (gritar o susurrar).
Roles sociales: roles que juegan en la sociedad (asesino).

Efectos sociales: efecto que tienen sobre los demas (dar miedo, imponer respeto).

Términos evaluativos: evaluaciones sociales de conductas (inaceptables).

N oA W N

Términos fisicos y anatdmicos: estados fisicos que se sobrellevan (temblor).

A pesar de las clasificaciones llevadas a cabo por Allport y Odbert (1936) y Norman (1967),
seguia existiendo una necesidad de lograr una taxonomia que permitiese distinguir y nombrar
las diferencias individuales en la actitud y las experiencias de los individuos. De esta forma,
Cattell (1943, 1945a, 1945b) propone una nueva clasificacion de 4.500 rasgos. Seguidamente,
mediante métodos de clusterizacion, se redujeron estos 4.500 términos en tan sélo 45

variables.

Usando este reducido nombre de variables (45) y después de varios analisis de factores, Cattell
identifico 12 factores de personalidad que pasaron a formar parte de su cuestionario de los 16

Factores de Personalidad (16PF) (Cattell, Eber y Tatsuoka, 1970).

El hecho de reducir de forma considerable el nombre de variables usadas para describir la

personalidad de los individuos, propicié nuevos estudios por parte de los investigadores.

En el aflo 1949, Fiske, simplificd las descripciones sobre 22 de las variables propuestas por
Cattell. Una vez reducido de forma considerable el nombre de variables para describir la
personalidad de los individuos, un conjunto de investigadores como Norman (1963), Borgatta
(1964) y Digman y Takemoto-Chock (1981) proponen una estructura donde se dividen las 35

variables en sélo 5 factores:
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1. Extraversidn: es un enfoque energético hacia la vida e incluye rasgos como la
sociabilidad, actividad, asertividad y la positividad emocional.

2. Amabilidad: incluye rasgos como el altruismo, la cooperacion y el buen caracter.

3. Conciencia: hace referencia al control de los impulsos, incluyendo rasgos como pensar
antes de actuar, atrasar la gratificacion, seguir las normas y leyes preestablecidas y ser
responsable.

4. Neuroticismo: es el rasgo contrario a la estabilidad emocional (calmado, no neurético) e
incluye emociones negativas como sentirse estresado, nervioso, triste o tenso.

5. Intelecto y apertura a la experiencia: representa los rasgos mentales y experienciales de

los individuos como su intelecto, originalidad e imaginacidn.

Estos 5 factores anteriormente mencionados son los que Goldberg (1981) denomind como los

“Cinco Grandes Factores” que podemos usar para describir a cualquier individuo.

Estos 5 grandes factores pueden ser evaluados principalmente mediante 3 métodos:

1. Trait Descriptive Adjectives (TDA)
2. NEO FFI

3. Big Five Inventory (BFI)

TABLA 2: MODELO DE LOS CINCO GRANDES FACTORES DE LA PERSONALIDAD

Cinco Grandes Factores Facetas (y adjetivos sobre rasgos)

Céracter gregario (Sociable)
Asertividad (Fuerte)

Actividad (Energético)
Excitacién (Aventurero)
Emociones positivas (Entusiasta)
Calidez (Saliente)

Extraversiéon

e e e e e

Confianza (Indulgente)
Franqueza (No exigente)
Altruismo (Célido)
Conformidad (No obstinado)
Modestia (Fardén)
Compasién (Empdtico)

Amabilidad

Competencia (Eficiente)
Orden (Organizado)
Obediencia (No descuidado)
Modestia (Fardén)
Compasién (Empético)

Conciencia

Ansiedad (Tenso)
Hostilidad (Irritable)
Depresidn (Insatisfecho)
Timidez (Timido)
Impulsividad (Voluble)
Vulnerabilidad (Inseguro)

Neuroticismo

Ideas (Curioso)

Fantasia (Imaginativo)
Estética (Artistico)

Acciones (Intereses amplios)
Sentimientos (Excitable)
Valores (Poco convencional)

Abierto a la experiencia

Fuente: Elaboracién propia a partir de la lectura: “The Big Five Trait Taxonomy: History, Measurement and Theoretical Perspectives”

John y Strivastava, 1999
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Una vez propuesto el modelo de los 5 grandes factores, Goldberg, en el afio 1992, propone un
instrumento formado por 50 variables conocido como “formato transparente” (Pervin y John,
1997). Para cada factor, se proponen 10 escalas de adjetivos bipolares agrupadas
conjuntamente (por ejemplo, una escala que va desde callado hasta hablador), permitiendo asi
analizar a los entrevistados de forma transparente, tal y como indica el propio nombre del
instrumento. En investigacién, la lista de adjetivos mas usada esta formada por 100 rasgos

descriptivos unipolares, conocida como TDA (Trait Descriptive Adjectives).

El NEO Personality Inventory (NEO Pl) que se cred inicialmente (Costa y McCrae, 1985) incluia
escalas para medir y evaluar seis facetas del Neuroticismo, Extraversion y Apertura a la
experiencia. No obstante, este método inicial no incluia facetas para evaluar la Amabilidad y

Consciencia.

Para suplir estas limitaciones, en el afio 1992, Costa y McCrae publicaron una revisién del NEO
Personality Inventory compuesto de 240 variables, permitiendo evaluar los Cinco Grandes

Factores mediante seis determinadas facetas por factor (Costa y McCrae, 1995).

Aun asi, el método revisado de NEO-PI seguia siendo bastante extenso. Con el fin de ofrecer una
lista mas corta y acotada, Costa y McCrae pasan a reducir a 60 variables la extensa lista de
variables creada en el afio 1985, originando lo que se conoce como NEO-FFI. Esta nueva escala

NEO-FFI esta formada por 12 variables.

Donahue y Kentle (1991) construyeron el método conocido como Big Five Inventory (BFI) que
buscaba ser un instrumento formado por pocas variables que permitiese medir los

componentes del modelo de los Cinco Grandes Factores que son comunes en distintos estudios.

El BFI esta formado por 44 variables y tiene como objetivo principal analizar de forma eficiente

y flexible los cinco factores usados para la descripcién de la personalidad de los individuos.

Lo que destaca principalmente en este método de evaluacion es que no se usan adjetivos como
variables sino que el BFI usa frases cortas basadas en los rasgos adjetivos para que sean

prototipos indicadores de los Cinco Grandes Factores (John, 1989, 1990).
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De esta forma, en el BFI, el adjetivo “original” tipico del factor de “Apertura a la experiencia” se
transforma en la variable “es original, se le ocurren nuevas ideas”. Asi, podemos observar como
las variables explicativas (compuestas por frases cortas) del método BFl ofrecen brevedad vy
simplicidad a la vez que evitan posibles ambigledades o multiples formas de entender un
mismo adjetivos. La principal ventaja que ofrece el BFI es su eficiencia ya que la administracién
del test puede durar tan sdlo 5 minutos mientras que para los métodos NEO-FFI y TDA se
requieren unos 15 minutos para completarlo. Una de las causas de esta brevedad y eficiencia al

realizar el BFl es porque las variables son cortas y faciles de entender.

Tal y como defienden distintos investigadores, la principal limitacién de la teoria de los Cinco
Factores es que no incluye todas las variaciones en la personalidad humana (Block 1995, Brigs

1989, McAdams 1992, Mershon & Gorsuch, 1988) asi también como su baja fidelidad.

Si comparamos los tres métodos propuestos, podemos concluir que los cuestionarios NEO son
los que presentan una mejor validacion de los Cinco Grandes Factores. No obstante, el mas
usado es el TDA (formado por 100 variables que representan adjetivos). Por lo que respecta al
BFI, normalmente se usa en aquellos tipos de investigaciones donde lo mas valorado es el
tiempo del que se dispone para dicho estudio y donde es necesario poner en contexto al
entrevistado (ya que se ofrecen frases cortas en vez de adjetivos solos como en el caso del

TDA).

Por lo que respecta a la fiabilidad que ofrecen estos tres métodos, destacamos el método TDA
(con un nivel de significacién o alpha de 0.89). En segundo lugar situamos el método BFI (alpha

de 0,83) y finalmente, le sigue el método NEO-FFI, el cual posee el menor valor de alpha (0,79)

Por otro lado, también se han detectado niveles de fiabilidad de cada uno de los cinco factores
de personalidad. De esta forma, los factores mas fiables son la Extraversion, Consciencia y el
Neuroticismo mientras que la Amabilidad y la Apertura a la Experiencia son considerados como

menos fiables.

De esta forma, una vez expuestos los tres métodos distintos, los investigadores pueden usar

cualquiera de ellos en funcién de cuales son sus principales objetivos de su estudio.
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La personalidad de los consumidores revela mucha informacion sobre su estilo de vida y
comportamiento. A través de la personalidad, los expertos del marketing pueden tener una
mejor vision de en qué publico objetivo deben centrar su segmentacién. Algunos investigadores
han comprobado que a través de la personalidad se puede influir en la satisfaccion de los
consumidores y en otras actitudes que se dan en el momento de la post-venta como la lealtad
hacia la marca y el “boca a oreja” (Mooradian y Olver, 1994). De esta forma, existen
consumidores que segun su personalidad son faciles de satisfacer y, consecuentemente, se
convierten en apdstoles de la marca (Doss y Carstens, 2014) mientras que otros tienden a

presentar mas dificultades para complacerles y presentan una predisposicion por la

insatisfaccion (Mooradian y Olver, 1994, 1997).

La eficacia de segmentar a los consumidores en funciéon de los 5 grandes factores de la
personalidad fue probada cuando se crearon cinco tipos de anuncios distintos, uno para cada
rasgo de la personalidad (Hirsch et al., 2012). Con la adaptacion de estos anuncios, se comprobé
gue el impacto sobre los consumidores aumentaba considerablemente. Ademas, también se
han llevado a cabo adaptaciones de paginas web a los estilos cognitivos de los usuarios y se ha
visto como la intencién de compra por parte de los consumidores ha aumentado hasta un 20%

(Hauser et al., 2009).

Por otro lado, se ha comprobado que existe una correlacion entre el comportamiento del
consumidor y factores de la personalidad como la extraversion, la amabilidad y la conciencia
(Truta, 2013). De esta forma, en este mismo estudio, se comprobd que la extraversion esta
asociada positivamente con el estilo hedonista y conciencia novedosa. Esta correlacion muestra
como los extrovertidos tienden a comprar guiados por el placer que les produce esta actividad.
Ademas, este tipo de consumidor tienen un elevado interés en comprar nuevos productos y
estan mas dispuestos en probar nuevas tiendas o métodos de compra. El estilo hedonista esta
positivamente relacionado con la amabilidad y negativamente asociado con la estabilidad
emocional. Asimismo, el rasgo de la conciencia estd negativamente relacionado con el estilo del
consumidor que se corresponde a la confusion por exceso de opciones. Asi pues, se puede
interpretar que los consumidores confundidos por exceso de opciones tienden a ser
desorganizados y superficiales. En contraposicion, el rasgo de conciencia esta positivamente

relacionado con el estilo perfeccionista y de alta calidad.
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Existen algunos estilos del consumidor, como el caso de conciencia por la marca que no se

correlacionan con ninguno de los cinco grandes factores, lo que nos sugiere que este estilo

puede estar mds influenciado por factores sociales y culturales (Sproles y Kendall, 1986).

TABLA 3: VENTAJAS E INCONVENIENTES METODOS DE SEGMENTACION

Demografica

Método VALS

Personalidad

Facilidad en la recoleccién de datos
a través de encuestas (Kotler, 1984).

Retencién de los
clientes/consumidores y su lealtad
es alta porque las compafiias
pueden satisfacer facilmente sus
necesidades (Gigli, 2015).

Los factores psicogréficos que se
usan para esta metodologia se
mantienen estables a lo largo del
tiempo.

Influencia sobre la satisfacciéon de
los consumidores, la lealtad y el
“boca-oreja” (Mooradian y
Olver,1994)

Las variables demogréficas explican
mejor el comportamiento de un
grupo de individuos que de un
consumidor individualmente
(Wheatley et al., 1980; Bass et al.,
1968).

Reticencia por parte de los
consumidores en desvelar datos
(como en el caso de la variable
“Ingresos”) (Tynan, 1987).

Falta de datos empiricos para
predecir el comportamiento del
consumidor (Yankelovic y Meer,
2006).

No existe una Unica forma de
aplicacién y ésta resulta un poco
compleja y confusa para los
usuarios.

Dificultad en la accesibilidad de la
segmentacion (es muy complicado
hacer un producto dirigido a un solo
tipo de personalidad) (Wilson-
Jeanselme y Reynols, 2006).

No incluye todas las variaciones de
la personalidad humana (Block,
1995; Brigs, 1989; McAdams, 1992;
Mershon & Gorsuch, 1988).

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacion extraida del marco tedérico
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A partir de la Tabla 3 podemos ver cual es la situacién hasta el momento en el ambito de la
segmentacion. Teniendo en cuenta que éstos métodos siguen presentando algunos
inconvenientes de aplicacién se ha considerado oportuno proponer un nuevo método de
segmentacion basado en los Proyectos Personales que los individuos planean ejecutar en un

futuro proximo. De esta forma, en el siguiente apartado se desarrolla esta propuesta.

Como otra alternativa para evaluar el comportamiento de los consumidores, Little propone los

proyectos personales como nueva unidad de analisis de la personalidad.

Podemos definir los proyectos personales como “un conjunto de actos interrelacionados y
extendidos a los largo del tiempo que se tiene previsto mantener durante un periodo de tiempo
en concreto” (Little, 1983, p.276). Los proyectos personales de los consumidores nos permiten

evaluar aspectos cognitivos, afectivos y de comportamiento de los seres humanos.

El proceso de creacion de un proyecto personal se divide basicamente en cuatro pasos (y cada

paso, incluye a su vez, una serie de sub-pasos):

TABLA 4: PROCESO DE CREACION DE UN PROYECTO PERSONAL

Inicio Plan Accién Terminacién

s a. Sefa de final
a. Proposicion

aooo

e . .. a. Compromiso b. Eliminacidn
Conocimiento b. Financiamiento .
e b. Control barreras de salida
Identificacion c. Recursos y soporte de Lo L
Pre-evaluacion espacio c. Continuidad c. Conclusion
. P . d. Motivacién d. Publicacién
Aceptacion d. Reclutamiento ., .,
e. Post-evaluacién e. Compensacion

e. Programacion f. Apagado

Fuente: Elaboracidn propia a partir de la lectura “Personal Projects” (Little, 1983)

Existen diferentes tipos de proyectos personales (12) que se pueden clasificar de la siguiente

manera (Karoly y Lecci, 1993; Lecci et al. 1994, Little, 1988):

* Académico: engloba todos aquellos proyectos relacionados con educacién o

aprendizaje formal como podria ser obtener un grado, diploma o certificado.
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* Salud y estado fisico: hacen referencia a proyectos que tienen relacién con el bienestar
y la salud de un individuo. Podrian ser, por ejemplo, perder peso, ir al médico, hacer
ejercicio o practicar yoga.

* Interpersonal: incluyen proyectos sociales o actividades que suponen la relacién con
otros individuos.

* Intrapersonal: desarrollo de uno mismo y crecimiento espiritual. Este tipo de proyectos
suelen estar relacionados con la intenciéon de ser mejor en algun aspecto personal.
También hacen referencia a planes de futuro personales.

* QOcio y entretenimiento: proyectos llevados a cabo por diversién, placer o simplemente
para pasar el rato. Algunos de los ejemplos que podemos incluir dentro de este tipo de
proyectos son: viajes por placer, comprar ropa nueva o proyectos de arte o musicales.

* Rutina diaria: tareas personales o del hogar que se llevan a cabo diariamente de forma
rutinaria. Dentro de estas tareas rutinarias podemos incluir: pagar facturas, desplazarse
al trabajo, cocinar o poner la lavadora.

* Proyectos relacionados con trabajo: son todos aquellos proyectos relacionados con la

busqueda de empleo o la realizacion de tareas cobrando por ello.

Ademas, Forwell (2005) afiadio posteriormente nuevas categorias de proyectos como:

* Mantenimiento del hogar/coche: Algunos de los ejemplos que se pueden incluir en este
tipo de proyectos son: jardineria, reparaciones del coche o del hogar, organizar la ropa
o las estanterias.

* Trabajo voluntario: incluyen todos aquellos proyectos que se realizan de forma libre y

sin cobrar. Este tipo de trabajos se pueden llevar a cabo en el hogar o en comunidad.

Finalmente, en el estudio llevado a cabo por Brooke et al. (2007) se introducen dos nuevos tipos

de proyectos:

* Cuidado de las mascotas: incluyen todas aquellas actividades centradas principalmente
en las mascotas como pasear o alimentar al perro.

* Tareas vacacionales: son todos aquellos proyectos que pertenecen a unas vacaciones o
celebraciones muy concretas como: cumpleafios, aniversarios, Navidades o

graduaciones.

El Analisis de los Proyectos Personales (PPA) (Little, 1983, 1987b, 1989; Palys & Little, 1983). se

centra principalmente en los siguientes tres criterios:
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1. Lista de Proyectos Personales (Project Elicitation List): esta evaluacion se basa en pedir
a los encuestados que escriban en un papel los proyectos personales que estan
llevando a cabo en ese momento y el contenido de éstos mismos. Normalmente, los
encuestados suelen generar aproximadamente una lista de quince proyectos
personales. Una vez realizada esta lista, se les pide a los encuestados que realicen lo
gue se conoce como Matriz de Clasificaciéon de los Proyectos (Project Rating Matrix).
Esta matriz consiste en evaluar esos proyectos personales en una escala del 0 al 10.
Estos proyectos se evaluan primero en funcion de distintas caracteristicas de viabilidad
para llevar a cabo dicho proyecto como: la importancia que le da el encuestado al
proyecto, el apoyo que reciben para dicho proyecto... A continuacién, se vuelven a
evaluar esos proyectos en funcion de “para que es importante ese proyecto”. Se le
propone al encuestado varias opciones como: para disfrutar, para el desarrollo
personal... y se le atribuye un valor (del 0 al 10) para cada una de las opciones

propuestas.

2. Evaluacidn sistematica: debido al hecho de que un proyecto personal forma parte de un
sistema, éste necesita ser relacionado con otras unidades de anélisis como: otros
proyectos personales asi también como actos, tareas y esfuerzos que se llevan a cabo

para realizar dichos proyectos (Little, 1983).

3. Evaluacién modular: permite analizar las diferencias naturales entre los distintos

sistemas de proyectos personales llevados a cabo por distintos individuos.

Por otro lado, también se lleva a cabo una evaluacién de cémo afectan los proyectos personales
en el bienestar de los individuos analizando dichos proyectos en funcion de los siguientes

factores:

* Significado: contiene la evaluacion de dimensiones como la importancia percibida, el
disfrute del proyecto y la congruencia de valor.

* Estructura: analizan variables como el control sobre el proyecto o el tiempo que tienen
para trabajar en él con tal de analizar si el proyecto dota de una buena estructura.

* Comunidad: evaluacion del nivel de conocimiento del proyecto por parte de la sociedad
y como son valorados estos proyectos por aquellos que nos rodean.

* Eficacia: incluye los niveles de progreso de los proyectos y anticipa posibles resultados

de éstos mismos.

30



* Estrés: valoracion del nivel de estrés, dificultad y el reto que supone llevar a cabo un

determinado proyecto personal.

Teniendo en cuenta estos factores, estudios previos muestran como el bienestar de los seres
humanos mejora cuando éstos se involucran en proyectos que son significativos para ellos,
estan bien estructurados, reciben soporte por parte de la sociedad que les rodea, los llevan a

cabo con eficacia y, finalmente, son poco estresantes para ellos (Little, 1987b, 1989).

Perseguir un proyecto personal puede suponer la adopcion de lo que Little llama “rasgo libre”.
Este concepto hace referencia a “unos patrones de conducta que se crean a partir de la
adopcion de unas actitudes que no son las tipicas de una persona con el objetivo de avanzar en
un proyecto personal” (Little, 2007, p.1236). De este modo, podemos decir que una persona
introvertida que para lograr su proyecto personal ha de “forzarse” a ser extrovertida, esta

adoptando un rasgo libre de extroversion.

Los rasgos libres son aquellos que permiten a los individuos avanzar y lograr sus conocidos

como “proyectos basicos”, los cuales auto-definen a una persona.

Estos rasgos libres son creados a partir de la interaccién de tres fuentes de conducta humana

distinta:

1) Fuentes biogénicas: incluyen influencias de tipo genético y evolutivo y suelen darse sin
gue el individuo sea consciente de ello (Little, 2005).

2) Fuentes sociogénicas: entendidas como las conductas humanas influenciadas por una
serie de normas, reglas y guiones que también se suelen llevar a cabo de forma
inconsciente.

3) Fuentes idiogénicas: son el conjunto de aspiraciones y preocupaciones que forman
parte de la vida de los seres humanos y comprenden los proyectos, compromisos vy
construcciones personales. En este caso, si que existe un grado de atencién y

deliberacion consciente por parte del individuo.

Es importante tener en cuenta que los rasgos libres pueden ser beneficiosos para los individuos
porque les permiten avanzar y lograr sus proyectos personales pero también, por otro lado,
pueden causar problemas en el bienestar debido a los retos que suponen para el sistema

nervioso.
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Para compensar los costes que pueden provocar los rasgos libres en el sistema nervioso de
seres humanos, Little propone lo que se conoce como “recursos de restauracién”. Dentro de
este tipo de recursos, destacamos los nombrados “nicho de restauracidn”. Este nicho
corresponde al momento en que las personas que han adoptado un rasgo libre pueden volver a
ser ellas mismas y, de esta forma, desinhibirse de los costes que los rasgos libres suponen en su
sistema nervioso. Por ejemplo, siguiendo con el ejemplo anteriormente comentado en el que
una persona introvertida adquiere un rasgo libre de extroversién, el nicho de restauracion

corresponderia a esos momentos en que el individuo puede ser introvertido libremente.

Una de las principales razones por las que Little propone los proyectos personales como una
nueva unidad de analisis de la personalidad es porque nos permiten entender mejor a los
individuos a través del reflejo de su propia personalidad y forma de ser en éstos mismos. De los
proyectos personales podemos extraer cuatro factores importantes de psicologia conativa:

auto-expresion, auto-mejora, auto-exploracion y auto-extension.

1. Auto-expresién: un individuo puede expresar su personalidad a través de un
determinado proyecto personal. Por ejemplo, individuos que llevan a cabo proyectos
muy enfocados en areas de interés concretas.

2. Auto-mejora: realizar con éxito algunos proyectos pueden influir en la mejora de la
auto-estima de los individuos. De esta forma, si un individuo se propone acabar con
algunos de sus malos habitos y lo logra con éxito, su auto-estima se vera influenciada
positivamente.

3. Auto-exploracidn: se produce cuando el individuo realiza un proyecto personal
intentando aclarar sus valores y creencias personales.

4. Auto-extension: consiste en utilizar los proyectos como vehiculos para lograr una serie

de beneficios o cambios en un futuro.

Teniendo en cuenta que el objetivo de esta investigacién se centra en concluir qué variables
explican mejor el comportamiento del consumidor para poder usarlas posteriormente como
método de segmentacion, nos focalizaremos en la visién de los proyectos personales como via

de auto-expresion.
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Consiste en analizar en qué medida los proyectos personales ayudan al individuo a reflejar y
expresar cual es su forma de ser. En otras palabras, nos permiten ver hasta qué punto un

proyecto personal supone un medio de expresién para el individuo.

Para analizar el nivel de auto-expresion que posee un determinado proyecto, en el método
usado para analizar los proyectos personales (PPA), se plantea la pregunta “éEn qué medida es
este proyecto tipico de ti?” No obstante, Little en uno de los estudios realizados durante el afio
1993, quiso reformular la pregunta para que ésta fuese mas profunda planteandola de la
siguiente forma: “En qué medida estos proyectos personales representan un tipo de marca

personal, algo que es profundamente expresivo tuyo?”.

A partir de los analisis de las respuestas a estas preguntas, Little (1993) demuestra que aquellos
individuos con altos niveles de Extraversion (medidos con NEO-PI) tienden a llevar a cabo
proyectos personales altamente auto-expresivos. Ademas, cabe destacar que cuando solo se
tienen en cuenta proyectos interpersonales en el analisis, esta correlacién positiva entre

Extraversion y proyectos personales auto-expresivos es ain mas fuerte.

Por otro lado, la auto-expresién también estd positivamente correlacionada con otras
dimensiones como: el significado, la estructura, el soporte social y la eficacia con la que se lleva

a cabo el proyecto.

McAdams (1996,2001) propone que para entender el comportamiento del consumidor se debe
estudiar a la persona en funcién de tres niveles distintos: los rasgos personales, las
preocupaciones personales y las historias de vida. En este caso, nos centraremos en el segundo
nivel ya que hace referencia a los objetivos que los individuos persiguen vy las estrategias que
usan para alcanzarlos. Little (1996) establece que este nivel se puede definir mas
concretamente en las acciones personales compuestas por: los esfuerzos personales (Emmons,

1989), los proyectos personales (Little, 1989) y las tareas de vida (Cantor, 1990).

A pesar de las diferencias existentes entre estos tipos de acciones personales distintas, las tres
comparten un factor: la personalidad se entiende mejor en base a los objetivos que los
consumidores persiguen en sus vidas asi también como el efecto de éstos mismos en resultados

personales como el bienestar.
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De esta forma, teniendo en cuenta la importancia de la influencia de los objetivos personales
sobre el comportamiento de los individuos, tiene sentido proponerlos como nuevo método de

segmentacion de los consumidores para el presente estudio.

2.3 ESTILOS DE LOS CONSUMIDORES EN LA TOMA DE
DECISIONES (CSl)

La abundancia de productos y de puntos de venta ha supuesto un importante despliegue de
decisiones a tomar por parte de los consumidores. Ademas, con el auge de la publicidad y de la
tecnologia, el proceso de decisiéon de compra de los consumidores se ha intensificado durante
los ultimos afios (Lysonski, Durvasula y Zotos, 1996). De esta forma, con el objetivo de
profundizar en los distintos estilos que adoptan los consumidores en la toma de decisiones,
Sproles y Kendall (1986) proponen lo que se conoce como Inventario del Estilo del Consumidor

(Consumer Style Inventory, CSI).

Los consumidores adoptan distintos estilos en la toma de decisiones de consumo (Sproles y
Kendall, 1986). Esta teoria propuesta ha sido de gran utilidad en el mundo del marketing, ya que
si las empresas entienden cudl es el proceso de la toma de decisién de un producto pueden
detectar cuales son los fundamentos basicos de las elecciones que los consumidores llevan a
cabo en el punto de venta. De esta forma, comprendiendo cudl es el origen de las preferencias
y necesidades de los consumidores, los distribuidores podran determinar y predecir las
diferentes acciones y elecciones de los consumidores en el punto de venta (Bao, Zhou y Su,

2003).

El estilo del consumidor en la toma de decisiones es “la orientacién mental que caracteriza la

aproximacion del consumidor a las elecciones de marketing” (Sproles and Kendall, 1986:268).

O también, “actitudes acerca de las decisiones de compra a las cuales se adhieren los
consumidores, incluso cuando se aplican a diferentes productos, servicios o decisiones de

compra” (Walsh, Hennig-Thurau, Wayne-Mitchell y Weidmann, 2001: 121).

Este estilo del consumidor en el momento de realizar sus compras es un factor estable que
afecta al comportamiento del individuo durante un tiempo prolongado en el tiempo, e incluso

durante toda la vida (Walsh, Hennigh-Thurau, Wayne- Mitchell y Wiedman, 2001).

34



Sproles y Kendall atribuyen ocho estilos de decisiones de compra a los consumidores:

1) Consciencia por precio-valor

2) Consciencia por el perfeccionismo o la alta calidad

3) Consciencia por la marca o bien que “el precio iguale la calidad”
4) Consciencia novedosa

5) Consciencia hedonista o recreativa

6) Lealtad ala marca

7) Impulsividad o desatencion

8) Confusién por exceso de opciones

A partir de esta distinciéon de estilos propuesta por Sproles y Kendall, Shim (1996) propone que

estos ocho estilos previamente expuestos se pueden agrupar en tres orientaciones distintas:

* Primera orientacidn: conocida como “orientacion utilitaria”, agrupa los dos primeros
estilos (consciencia por el precio-valor y por el perfeccionismo).

* Segunda orientacién: conocida como “orientacion social/ostentosa”, comprende los
siguientes cuatro estilos (consciencia por la marca, consciencia novedosa, consciencia
hedonista o recreativa y lealtad a la marca).

* Tercera orientacion: bajo el nombre de “orientacion no deseada”, incluye los dos estilos

finales (impulsividad y confusién por exceso de opciones).

A partir de los diferentes estilos de consumo propuestos por Sproles y Kendall (1986), se crea lo
gue conocemos como Consumer Style Inventory (CSl), el cual nos sirve para medir los distintos

estilos de consumo.

Cada caracteristica se midié usando una escala Likert formada por seis factores. La escala iba
del uno al cinco, con valoraciones que iban desde “completamente en desacuerdo” hasta
“completamente de acuerdo”. Este cuestionario se administré a 501 estudiantes de cinco

institutos que se encontraban en Tucson durante el afio 1985.

A partir de los resultados obtenidos, se confirmd el siguiente modelo formado por ocho

factores:

Factor uno (Conciencia por precio-valor): si se obtiene alta puntuacién en este factor significa

gue el consumidor busca precios bajos y rebajados. Ademas, este tipo de consumidores buscan
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siempre el mayor valor que le puedan dar a su dinero y para ello llevan a cabo compras

comparativas.

Factor dos (Conciencia por el perfeccionismo o la alta calidad): los items que se incluyen en este
factor analizan la bdsqueda de los productos de mejor calidad por parte de los consumidores.
Esos consumidores con elevados niveles de perfeccionismo también resultaron ser los que

compran con mas atencién, mas sistematicamente o por comparacion.

Factor tres (Conciencia por la marca o bien que “el precio iguale la calidad”): se encarga de
medir y analizar los consumidores con tendencias de compra de productos caros y reconocidos
(asocian los productos caros a alta calidad). Este tipo de consumidores parecen tener
preferencia por los grandes almacenes o tiendas especializadas, donde los productos de marca

y con altos precios prevalecen.

Factor cuatro (Conciencia novedosa): aquellos individuos con puntuacion elevada en este factor
son conscientes de todo aquello que esta de moda y es novedoso. Tienden a estar emocionados
y sentir placer cuando buscan cosas nuevas. Es muy importante para ellos estar al dia de las

ultimas novedades y buscan la variedad en los productos que compran.

Factor cinco (Conciencia hedonista o recreativa): aquellos consumidores con alta puntuacion en
este factor encuentran el placer en la compra. Compran por el placer de hacerlo vy

considerandolo un pasatiempo.

Factor seis (Lealtad a la marca): los consumidores con mayor puntuacion en este factor son los
gue tienden a tener marcas y tiendas favoritas y tienden a escogerlas para sus compras de

forma habitual.

Factor siete (Impulsividad o desatencién): los consumidores que obtienen elevada puntuacion
en este factor son aquellos que no planean sus compras. Ademas, no tienen conciencia sobre el

dinero que se gastan en sus compras ya que suelen darse como resultado de un impulso.

Factor ocho (Confusién por exceso de opciones): aquellos consumidores que adquieren una
puntuacion alta para ese factor son los que se sienten sobrepasados por tantas opciones de

compra y tienen dificultades para tomar decisiones.

Es importante tener en cuenta que los consumidores pueden variar su estilo de compra en
funcién del tipo de producto que estén comprando vy, por lo tanto, se podria dar el caso que un

mismo consumidor tuviese varios estilos de compra.
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3. Trabajo empirico

3.1 TRABAJO DE CAMPO

Para poder determinar cudl es el método de segmentacidon mas efectivo para entender el
comportamiento del consumidor se ha decidido usar uno de los métodos cuantitativos mas
importante: la encuesta. Este cuestionario estd compuesto por cinco blogues distintos, el cual
se puede consultar en el Anexo 1. Los cuatro primeros bloques hacen referencia a los cuatro
tipos de segmentacion estudiados: demografica, estilos de vida, personalidad y proyectos
personales. Por lo que respecta al quinto bloque esta formado por preguntas relacionadas con
los estilos de comportamiento del consumidor. Las escalas utilizadas en cada bloque son:
preguntas demograficas para la segmentacion de este tipo, método VALS para los estilos de
vida y valores, los Cinco Grandes Factores para la personalidad y el Analisis de los Proyectos
Personales (PPA) para éste Ultimo método de segmentacion. Por lo que respecta a los estilos de

comportamiento del consumidor, se ha usado la escala CSI.

El cuestionario fue administrado de manera on-line y difundido a través de correo electrénico y
redes sociales. El principal motivo por el que se ha decidido lanzar esta encuesta de manera
digital es debido a su rapidez en la recoleccion de datos y su bajo coste de administracion. No
obstante, debido a la longitud de la encuesta que se administrd ha sido complicado lograr una
muestra muy extensa, llegando finalmente a obtener una muestra compuesta por 102
individuos. Una vez realizado un pre-test con dos personas y hechos pequefios cambios y
modificaciones, se lanzo el cuestionario y se recolectaron datos durante dos semanas de junio

2016 (entre el 1y el 15 de junio).

El primer bloque de la encuesta que hace referencia a la escala de los Cinco Grandes Factores
de la Personalidad estd compuesto por 50 items. Estos 50 items se agrupan en cinco factores
distintos que hacen referencia a los rasgos de la personalidad a través de los cuales se pueden
describir a todos los individuos: Neuroticismo, Amabilidad, Abierto a la experiencia, Conciencia
y Extraversion. El segundo bloque presenta la escala del método VALS para analizar los valores y
estilos de vida de los consumidores. Este bloque estd formado por 35 items. Estos items se
agrupan en nueve factores distintos que corresponden a los distintos estilos de vida que

presentan los individuos: preocupados por la moda/luchadores, artesanos/hacedores,
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aprovecha el momento/experiencia, creyentes, pensadores, triunfadores, innovadores,
intereses limitados/supervivientes e intelectuales. Mas adelante se profundiza en la explicacién
de estos nueve estilos de vida. Por lo que respecta al tercer bloque en el que se analizan los
proyectos personales de los consumidores, esta formado por un total de 68 items. En este
blogue, en primer lugar, se les pide a los individuos que nombren cuatro proyectos personales.
A continuacion, para cada proyecto personal se les pide que lo evalien en funcién de la
viabilidad del proyecto y su importancia. Se le plantea al individuo seis preguntas para qué
valoren del 0 al 10 (siendo 0 nada y 10 mucho) en qué medida ese proyecto es importante para
él/ella en relacion a los siguientes factores: para su desarrollo personal, para cuidar o mantener
relaciones con los demas, para disfrutar, para cuidar el planeta, para expresar su personalidad y,
como ultimo, para mostrar como piensa. Por lo que respecta a la viabilidad que los individuos
atribuyen a sus proyectos se han planteado ocho preguntas a valorar también del 0 al 10 sobre
el significado que tienen para ellos ese proyecto, la dificultad de ejecucion, el apoyo con el que
cuentan, el control, la planificacion, el conocimiento de ese proyecto vital por parte de quien les

rodeay, finalmente, el estrés que les genera dicho proyecto.

Seguidamente, para agrupar las variables que hacen referencia a los Proyectos Personales se
han clasificado primero en funcién de los doce tipos distintos de Proyectos Personales que
existen. A continuacion, se han sumado todas las puntuaciones en referencia a la importancia
gue se le ha dado a cada proyecto por separado y, por otro lado, la puntuacion total de las

preguntas de viabilidad para cada proyecto, también de forma independiente.

En el cuarto bloque se presentan las preguntas relacionadas con la segmentacién demografica
dénde se pregunta a los encuestados por su Sexo, Edad, Educacion, Hijos, NUmero de hijos, si
estos hijos son menores de 7 afios e Ingresos. No obstante, la variable Ingresos no se ha tenido
en cuenta en los andlisis posteriores debido a su elevada correlacién con la Edad (0,7) vy la
consecuente existencia de multicolinealidad entre las variables. EI motivo de esta elevada
correlacion tiene mucho que ver con el bajo tamafio muestral de la encuesta. Finalmente, el
ultimo bloque compuesto por la escala CSI (Estilos de Comportamiento del Consumidor) esta
compuesta por 34 items. Estos 34 items corresponden a siete factores distintos de
comportamiento del consumidor. Estos factores corresponden a: conciencia por el
perfeccionismo, conciencia por la marca, consumidor hedonista y recreativo, conciencia por lo
novedoso, consumidor impulsivo, consumidor confundido por un exceso de opciones y, por
ultimo, consumidor fiel a las marcas. A pesar de que el modelo CSl original estd formado por

ocho factores, para este apartado se ha usado una adaptacién del modelo CSI (Lysonki,
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Durvasula y Zotos, 1996) donde el factor “conciencia precio-valor” se elimina, reduciéndolo a
siete factores. El motivo principal por el que se ha decidido usar este modelo adaptado ha sido
con el objetivo de solucionar la principal dificultad presentada en la encuesta: su longitud v,

consecuentemente, el tiempo necesario para completarla.

El encuestado ha valorado cada item a través de una escala de Likert de cuatro posiciones,
siendo 1 Muy en desacuerdo, 2 Algo en desacuerdo, 3 Algo de acuerdo y 4 Muy en desacuerdo.
La principal ventaja que supone una escala formada por posiciones pares es que se obliga al

encuestado a posicionarse a favor y en contra ya que no existe punto medio.

El estudio se ha llevado a cabo entre individuos residentes en Barcelona y Madrid. La muestra

esta formada por 102 individuos de los cuales un 62% son mujeres y el 38% restante hombres.

TABLA 5: DISENO MUESTRAL

Disefio muestral

Poblacion Individuos de entre 18-80 afios
Universo* 11.960.918

Nivel de confianza 95%

Margen de posible error De + 5%

Muestra 102

Fecha de recogida de datos Junio 2016

(*) Total poblacion Madrid y Barcelona (INE, 2015)

En primer lugar, se ha procedido a hacer una descripcion de la muestra para ver cuales son las

caracteristicas principales de la muestra desde un punto de vista demografico.

Seguidamente, se ha realizado el analisis de fiabilidad para las escalas VALS y Personalidad
mediante el cdlculo del alfa de Cronbach. El motivo por el cual sdlo se analiza la fiabilidad de
esas dos escalas es porque solo se puede calcular el alfa de Cronbach cuando trabajamos con
escalas de tipo Likert. Asi pues, para las otras dos escalas restantes correspondientes a los
Proyectos Personales y las variables demograficas no se ha calculado el alfa de Cronbach

porque sus respuestas no estaban ordenadas en escalas.
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A continuacién, se ha desarrollado un célculo estadistico univariante para ver la correlacion
existente entre las distintas variables correspondientes a los cuatro métodos de segmentacion
propuestos y el comportamiento del consumidor. Antes de llevar a cabo el analisis de la
correlacion entre las variables correspondientes al método VALS vy los distintos estilos de
consumo, se ha llevado a cabo un analisis factorial con el objetivo de depurar la escala VALS v,

de esta forma, agrupar los items en nueve factores de estilos de vida distintos.

Seguidamente, se ha procedido a realizar un analisis multivariante donde se han juntado todas
las variables en modelos de regresiones lineales (una para cada factor del CSl) con el objetivo de
ver como se comportan dichas variables y en qué medida afectan al comportamiento del
consumidor. Estos modelos de regresién lineal se han calculado primero teniendo en cuenta los
Proyectos Personales y, seguidamente, excluyendo los Proyectos Personales con el fin de ver
como afecta esta nueva variable al comportamiento del consumidor. En otras palabras, el
objetivo final de realizar estos dos tipos de modelos de regresiones lineales es ver si el tener en
cuenta los Proyectos Personales nos da mas informacion sobre la forma de comportarse del

consumidor o si, por el contrario, no es relevante.

3.2 RESULTADOS

Los resultados obtenidos con relacion a las variables demograficas las podemos observar en la
Tabla 6. De esta forma, podemos ver como el rango de edad entre 35-44 afios es el que
concentra una mayor proporcién de la muestra (32,4%), seguido del rango 45-54 (22,5%). Por lo
que respecta al sexo, predomina el género femenino, con un 70,6%, frente al masculino

(29,4%).

La mayoria de los encuestados estan casados o con pareja, sumando ambos estados civiles tres

cuartas partes de la muestra (75,5%).

En referencia al nivel de ingresos, la mayor parte de la muestra goza de unos ingresos
superiores a 3.450€ mensuales, lo que tiene sentido, teniendo en cuenta que la mitad de la
muestra tiene entre 35 y 54 afios. Finalmente, la presencia de nifios en el hogar entre los

individuos de la muestra es homogénea, siendo un 51% hogares sin nifios y un 49% con nifios.

40



Dentro de los hogares con nifios, tan sdlo un 16,7% son menores de siete afios.

TABLA 6: DESCRIPCION DE LA MUESTRA

Caracteristicas % Caracteristicas %
Edad Sexo
18-24 14,7 Masculino 70,6
25-29 13,7 Femenino 29,4
30-34 6,9 Hijos menores de 7 afios
35-44 32,4 Si 16,7
45-54 22,5 No 83,3
55-64 5,9 Nivel de ingresos
65-74 2,9 550 o menos 7,8
75 o mas 1,0 Entre 551-800€ 4,9
Estado Civil Entre 801-1.050€ 5,9
Soltero 17,7 Entre 1.051-1.300€ 5,9
Con pareja 31,4 Entre 1.301-1.550€ 8,8
Casado 44,1 Entre 1.551-1.850€ 9,8
Separado/Divorciado/Viudo 6,9 Entre 1.851-2.250€ 8,8
Hijos Entre 2.251-2.700€ 12,7
Si 49,0 Entre 2.701-3.450€ 7,8
No 51,0 Mas de 3.450€ 27,5

Para determinar la fiabilidad de las escalas usadas para el estudio se llevd a cabo un andlisis de
consistencia interna mediante el calculo del alfa de Cronbach. El alfa de Cronbach (Cronbach,
1951) es un coeficiente que sirve para medir la fiabilidad de una escala de medida. Para que
una escala sea validada, el valor de alfa ha de ser superior al limite inferior aceptable situado en

0,6 (Nunnally, 1967; Hair et al., 2005).

En primer lugar, la escala VALS en su conjunto ha sido validada con alfa de Cronbach del 0,748.
A continuacion, para la validacion de la escala de Personalidad de los Cinco Grandes Factores y
la de los Estilos de Comportamiento del Consumidor (CSl) se ha procedido a calcular el alfa de
Cronbach para cada uno de los factores que conforman la escala. De esta forma, de la primera
escala se han podido validar cuatro de los cinco grandes factores de la personalidad con alfas de

Cronbach que van desde 0,683 hasta 0,836. No obstante, para el factor de Extraversion no se ha
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obtenido el minimo aceptable para proceder a su validaciéon (Alfa de Cronbach: 0,459). A
continuacion, se ha procedido a la evaluacién de la fiabilidad de los siete factores que forman la
escala CSl. En este caso, se ha procedido a la validacion de cinco de los siete factores de la
escala con valores alfa que oscilan entre 0,695 y 0,879. Sin embargo, los dos factores que no
han alcanzado el valor limite para ser considerados fiables son el estilo Hedonista (0,091) e
Impulsivo (0,226). Dado que esta es la escala mas importante del estudio, que sirve como
variable dependiente, se ha depurado la misma para obtener mejor fiabilidad de las escalas.
Para lograr esto se ha procedido a la reduccién de las preguntas que formaban parte del factor

de consumo Hedonista de cinco a dos:

* |rde compras es una actividad con la que disfruto

¢ Disfruto comprando sélo por el gusto de hacerlo

Una vez reducidas el numero de preguntas del factor, se ha procedido a volver a calcular el alfa

de Cronbach obteniendo un valor de 0,726.

A continuacion, se ha procedido a la depuracion del factor Impulsivo reduciendo las preguntas

de cinco a tres:

* Tendria que planear mis compras mejor y mas detenidamente de lo que lo hago
* Soyimpulsivo/a cuando realizo mis compras

* Suelo realizar compras impulsivas y luego me arrepiento

Al volver a calcular el alfa de Cronbach para este factor hemos obtenido un valor de 0,801, que

supera el limite minimo.

De esta forma, podemos ver como gracias a la depuracion de la escala mediante la reduccion

del nimero de preguntas, todos los factores de la escala pueden ser validados.

Podemos afirmar que ambas escalas, la de los Cinco Grandes Factores y la de los Estilos de
Comportamiento del Consumidor son fiables en su conjunto ya que gozan de valores de

Cronbach de 0,841y 0,783, respectivamente.
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3.3 ANALISIS UNIVARIANTE: CORRELACION DE PEARSON

En primer lugar, se ha procedido a realizar un analisis univariante a partir del calculo de la
correlacion de Pearson. A través del coeficiente de Pearson se puede detectar si existe
correlacion entre una variable y otra. Por otro lado, también se puede detectar si esta
correlacion es positiva o, por el contrario, negativa. Cuando existe una correlacion positiva
significa que ambas variables se mueven en el mismo sentido, es decir, cuando una aumenta, la
otra también. No obstante, cuando dicha correlacién es negativa, significa que ambas variables

se mueven en sentido contrario por lo que cuando una aumenta, la otra disminuye.

Hasta el momento, los segmentos obtenidos a partir del método VALS se habian aplicado
solamente en EEUU. No obstante, para la realizacion de este estudio se han adaptado esos
segmentos VALS en Espafia para determinar cdmo se comportan los consumidores espafioles

en funcién de su estilo de vida.

En primer lugar, con el principal objetivo de agrupar los distintos items que conforman la escala
VALS en los diferentes estilos de vida se ha procedido a realizar un método de extraccién de
componentes principales con rotacién varimax, seleccionando el nimero de factores mediante
el criterio del valor propio (Anexo 2). Tal y como podemos observar en Tabla 7, se han obtenido
nueve estilos de vida distintos. A pesar de que, tal y como se ha presentado anteriormente, el
método VALS 2 propone ocho estilos de vida, para este estudio se propone un nuevo estilo de

vida mas formado por los Intelectuales.

A partir de la tabla obtenida se han agrupado los individuos en funcion de los ocho estilos de
vida propuestos por el método VALS 2 y se han propuesto nuevos nombres para estos
individuos (destacados en verde en la siguiente tabla) ademas del nuevo grupo afiadido
comentado anteriormente: Intelectuales. Asi pues, los nueve estilos de vida propuestos son los

siguientes:
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Estilo de vida

Preocupados por la moda/

Artesanos/

Aprovecha el momento/

Creyentes

Pensadores

Triunfadores

Innovadores

Supervivientes/

TABLA 7: CARACTERISTICAS ESTILOS DE VIDA

Caracteristicas

Consumidores activos e interesados por la moda. Les gusta pedir consejo a los
demads sobre ropa o alglin otro tipo de gasto. Realizan las compras como una
actividad social.

Expresan y experimentan el mundo trabajando en ello, tienen habilidades
constructivas y autosuficiencia. Los fabricantes son sospechosos de nuevas ideas
y grandes instituciones. Prefieren fabricar las cosas antes que comprarlas y buscan
excitacién en todo lo que hacen.

Libre expresidn, son consumidores jovenes, entusiastas e impulsivos. Buscan la
emocion en todo aquello que hacen y les gustan los retos. Experimentadores,
buscan la verdad. Son dvidos consumidores y gastan una proporcién relativamente
alta de sus ingresos en moda, entretenimiento y socializacién.

Idealistas, conservadores, convencionales con las creencias concretas sobre la
base de los cédigos tradicionales. Los creyentes expresan los cédigos morales que
tienen raices profundas y la interpretacion literal.

Ideales, maduros, satisfechos, cémodos y reflexivos, conocedores y responsables.
Los pensadores tienen una relacién moderada para las instituciones de autoridad
social y decoro, pero estdn abiertos a considerar nuevas ideas. Les gusta ser
lideres o estar a cargo de un grupo y no suelen pedir consejo a los demas.

Para los triunfadores la imagen es importante. Son motivados por el deseo de
logro, convencionales y son politicamente conservadores. Les gusta liderar y
muestran interés por productos relacionados con la tecnologia.

Exitosos, sofisticados, alta autoestima, lideres y receptivos a las nuevas ideas y
tecnologias. La imagen es importante para los innovadores no como prueba de
estatus o poder, sino como una expresion de su gusto, independencia y
personalidad. Les gusta llevar a cabo actividades innovadoras.

Pocos recursos, creen que el mundo estd cambiando demasiado répido, se sientes
cémodos con lo familiar. Son leales a las marcas favoritas, especialmente si
pueden comprar con descuento. Presentan intereses limitados.

Quieren saber mds acerca del munco y les gusta estar informados sobre la
actualidad. No se conforman con lo que ya saben y continuamente buscan nuevas
vias de conocimiento.

Fuente: Adaptacidn del esquema realizado por Salgado y Camarena (2014) junto con los resultados extraidos de SPSS

Con el objetivo de analizar la relacion existente entre los nueve factores del método VALS y los
siete estilos de comportamiento del consumidor se llevd a cabo un analisis correlativo. Se
establece que existe una correlaciéon significativa entre dos variables cuando el valor alfa es
menor de 0,05 (asumiendo un nivel de confianza del 95%). De esta forma, podemos observar
como aquellos individuos pertenecientes al grupo de Luchadores/Preocupados por la moda
estan correlacionados con cinco estilos de consumo distintos: Conciencia por la Marca (sig.
0,003), Conciencia por lo Novedoso (sig. 0,000), estilo Hedonista (sig. 0,000), Confusién por
exceso de opciones (sig. 0,013) y Fidelidad a las marcas (sig. 0,041). Estas correlaciones tienen
sentido ya que, teniendo en cuenta la descripcion del estilo de vida de este grupo de individuos,
son consumidores interesados por la moda y, por lo tanto, por las ultimas tendencias vy
novedades. Ademas, consideran las compras como un acto social y disfrutan con ello, por lo que
el estilo hedonista estd significativamente relacionado con ellos. Por otro lado, los
consumidores incluidos dentro del grupo Experimentadores/Aprovecha el momento suelen
mostrar Conciencia por la Marca (sig. 0,017) y son Fieles a esas marcas (sig. 0,004). El hecho de

mostrar conciencia por la marca y ser fieles a ellas puede estar explicado por las ganas de
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expresarse a través de sus compras. Por otro lado, también son consumidores que gastan
proporciones elevadas de sus ingresos en moda por lo que les gusta apostar por productos de
marca. Por lo que respecta al grupo de Pensadores, presentan una correlacion negativa con dos
estilos de consumo: Conciencia por la Marca (sig. 0,003) y estilo Confundido por el exceso de
opciones que presenta el mercado (sig. 0,014). En otras palabras, todos aquellos consumidores
gue se incluyen dentro del grupo de Pensadores tienden a no guiar sus compras en funcion de
las marcas ni a sentirse confundidos por el exceso de opciones de compra. Si tomamos en
cuenta los rasgos que caracterizan a este tipo de individuos, las correlaciones obtenidas cobran
sentido. El hecho de que no se sientan confundidos por el exceso de oferta en el mercado
puede estar explicado por la predisposicién que muestran en considerar nuevas ideas. En otras
palabras, no les asusta que existan tantas opciones entre las cuales elegir en el mercado porque
no les da miedo probar cosas nuevas. Por otro lado, la relaciéon moderada por las instituciones
sociales que muestran este tipo de individuos podria ser una posible explicacion a la poca
conciencia por las marcas presentada. Dentro del grupo de consumidores Creyentes, se
muestra una elevada tendencia hacia el Perfeccionismo (sig. 0,096). Los individuos considerados
Triunfadores se caracterizan por no mostrarse Fieles hacia las marcas ya que presentan una
correlacion negativa con el estilo de consumo Fiel (sig. 0,016). Esta poca afinidad hacia las
marcas puede guardar relacion con su caracter conservador y convencional. Es decir, a pesar de
gue para ellos si que es importante la imagen, no consideran que consumir productos de marca
y estar a la Ultima contribuya a mejorarla ya que son tradicionales en ese aspecto. Finalmente,
los consumidores incluidos dentro del grupo Innovadores tienden al Perfeccionismo en el
momento de consumir (sig. 0,004). Este perfeccionismo mostrado puede explicarse por la
sofisticacion que muestran en su comportamiento asi también como la expresion de su gusto y
estatus que pretenden mostrar a través de sus compras. Por lo que respecta a los grupos
restantes: Artesanos/Hacedores, Supervivientes/Intereses limitados e Intelectuales, no

presentan correlaciones significativas con ninguno de los siete estilos de consumo.
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TABLA 8: CORRELACION PEARSON VALS Y CSI

Preocupados por Aprovecha el Intereses
la Moda/ Ci f Ti L
L Supervivientes
Correlacién de Pearson 156 1045] 098 166 083 -041 282 -,028| -,042]
Perfeccionismo Sig. (2-colas) 7] 653 328 096 405 681 004 782 672
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102
Correlacion de Pearson 289 -026 235 -014 -291 024 -,045 071 ,022]
Conciencia por la Marca |Sig. (2-colas) ,003 796 017, 887 ,003 811 657 1480 826
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102
Correlacién de Pearson 846 021 082 17 -067 -,082 ,055| -034 019|
por lo g. (2-colas) ,000 831 13 243 504 A4 583 733 852
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102
Correlacién de Pearson 491 -054 146 -089 -107 -,069 018 -074 057
Hedonista Sig. (2-colas) ,000 593 144 an 1286 490 858 457 568
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102
Correlacién de Pearson 150 -134 -,003 -062 -274 -092 127 054 078]
Impulsivo Sig. (2-colas) 132 179 974 537 ,005 358 1202 587 438
N 102 102| 102 102 102 102 102| 102] 102|
Correlacién de Pearson 246 -085 -049 -102 -243 -017 1069 065] 156
Confundido Sig. (2-colas) ,013 1396 624 307 014 866 488 519 18
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102
Correlacién de Pearson 202 -181 284 -,085 -108 -239 026 18] 088
Fiel Sig. (2-colas) ,041 1069 ,004 519 278 ,016 798 246 ,380|
N 102 102| 102 102 102 102 102| 102] 102|

Para llevar a cabo el anélisis correlacional entre los rasgos de la personalidad y los distintos
estilos del consumidor también hemos asumido un nivel de confianza del 95%, por lo que
existird correlacion entre dos variables cuando el valor de alfa sea menor a 0,05. Asi pues,
podemos observar como el rasgo personal Amabilidad guarda una correlacién positiva con dos
estilos de consumo: Perfeccionismo (sig. 0,047) y Fidelidad a las marcas (sig. 0,019). De esta
forma, podemos suponer que, a mas puntuacion en el rasgo de Amabilidad, mayor inclinacién
tendran esos consumidores por el estilo Perfeccionista y Fidelidad hacia las marcas. Por lo que
respecta al Neuroticismo, vemos que existe correlacion positiva con el estilo Perfeccionista (sig.
0,019). Este hallazgo tiene sentido teniendo en cuenta que una persona con rasgos propios del
Neuroticismo tendera a querer realizar todas sus tareas de forma minuciosa y perfecta.
Ademas, los consumidores que se caracterizan por estos rasgos presentan una correlacion
negativa con el estilo Impulsivo (sig. 0,000). Esto significa que tenderan a planificar sus compras
con antelacion sin dejarse llevar por la impulsividad del momento. Por otro lado, el rasgo
personal Conciencia esta relacionado positivamente con un consumo Perfeccionista (sig. 0,001)
y Fiel (0,073). No obstante, presenta una correlacién negativa con el estilo de consumo
Impulsivo (sig. 0,000), lo que tiene sentido teniendo en cuenta que un individuo caracterizado
por rasgos de conciencia tendera a pensar detenidamente sus actos antes de realizarlos v,
como consecuencia, no llevarad a cabo compras de forma impulsiva. En referencia al rasgo

Abierto a la experiencia, se caracteriza por un comportamiento Perfeccionista (sig. 0,051). Por
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otro lado, tiene una correlacién negativa con el estilo Impulsivo por lo que este tipo de
consumidor también tienden a planificar sus compras. Finalmente, en relacion al rasgo de
Extraversién, presenta una elevada correlacion con el estilo Perfeccionista (sig. 0,02). Por lo
tanto, aquellos individuos con caracter extrovertido, tenderan a consumir de forma mas
cuidadosa y perfeccionista. Si tenemos en cuenta algunos de los estudios comentados en la
revision bibliografica vemos como se han podido extraer nuevas conclusiones a partir de este
estudio aunque en algln caso se repiten los patrones de comportamiento como el hecho de

gue el rasgo de conciencia esta positivamente relacionado con el estilo perfeccionista (Truta,

2013).
TABLA 9: CORRELACION DE PEARSON CSI Y CINCO GRANDES FACTORES PERSONALIDAD
i Conciencia | Conciencia por lo i i | §
Perfeccionismo Hedonista | Impulsivo | Confundido Fiel
por la marca novedoso

Correlacién de Pearson 1198 ,086 124 ,099 -077 -,051 ,232

Amabilidad Sig. (2-colas) ,047 389 214 321 440 612 ,019
N 102 102 102 102 102 102 102

Correlacién de Pearson 1232 ,020 ,087 024 -,350 -,106 137

Neuroticismo Sig. (2-colas) ,019 844 ,383 813 ,000 ,288 ,169
N 102 102 102 102 102 102 102

Correlacién de Pearson 1330 113 148 027 -384 -,150 179

Conciencia Sig. (2-colas) ,001 1259 ,138 787 ,000 132 ,073
N 102 102 102 102 102 102 102

Correlacién de Pearson 194 -010 017 022 -213 -,026 -,051

ADELE Sig. (2-colas) 051 922 865 823 ,031 798 612
expeniencia N 102 102 102 102 102 102 102
Correlacién de Pearson 301 ,031 ,108 ,088 -,148 -,078 ,056

Extraversion Sig. (2-colas) ,002 755 278 ,380 137 436 576
N 102 102 102 102 102 102 102

Otro de los estudios de correlacién llevados a cabo para el estudio ha sido entre las variables
demograficas y los distintos estilos de consumo (CSl). Al igual que en los estudios de correlacion
realizados anteriormente, para este estudio se sigue asumiendo un nivel de confianza del 95%.
Para proceder a este analisis, no se ha tenido en cuenta la variable Ingresos debido a la elevada
multicolinealidad que guarda con la variable Edad. Se produce multicolinealidad cuando existe
una fuerte correlacién entre dos variables explicativas del modelo. En este caso, esta elevada

correlacion entre Ingresos y Edad es debido al bajo tamafio muestral.

En la Tabla 10 podemos observar como la variable Sexo presenta diferencias significativas en
cuatro de los siete estilos de consumidor. De esta forma, podemos ver como el Sexo influye

positivamente en el estilo Perfeccionista (sig. 0,049), en Conciencia por lo novedoso (sig. 0,00),
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estilo Hedonista (sig. 0,00) y estilo Fiel a las marcas (sig. 0,000). Es importante tener en cuenta
gue los datos que nos muestra la Tabla 10 hacen referencia a la correlacion existente entre las
mujeres y los estilos de vida ya que al tratarse de una variable dicotémica, se muestran los
datos de la variable codificada con un 1 (en este caso, mujer). Asi pues, se concluye que las
mujeres tienden a mostrar un estilo de consumo mas perfeccionista, muestran mas interés y
conciencia por lo novedoso, disfrutan mas del proceso de compra y consumo vy, finalmente, son

mas fieles a las marcas.

Por lo que respecta a la variable demografica Edad, podemos apreciar como existen
correlaciones negativas con todos los estilos de consumo con excepcién del Perfeccionismo. En
otras palabras, podemos afirmar que a mayor edad del consumidor, menor conciencia por la
marca y por lo novedoso, son menos hedonistas e impulsivos, se sienten menos confundidos
por un exceso de oferta y son menos fieles a las marcas. El hecho de que cuanto mayor sea el
consumidor, éste muestre menos conciencia por la marca y por lo novedoso tiene sentido ya
gue los mas jovenes son los que suelen mostrar interés por las Ultimas tendencias y marcas
mientras que al hacernos mayores nos volvemos mucho mas conservadores en este sentido.
Por otro lado, el menor disfrute en el proceso de compra y consumo puede ser debido a las
peores condiciones fisicas de las que se gozan al envejecer. En cuanto a la fidelidad hacia las
marcas, aunque en el pasado lo logico era que cuanto mas adulto era el consumidor, mas fiel se
mostraba hacia las marcas, la situacion actual del mercado es muy distinta. Debido a la crisis
economica, los consumidores han tenido que controlar mas sus gastos y, por ejemplo, en el
mundo de los productos de gran consumo, la marca de la distribucion ha ido ganando cuota
afio tras afio provocando la caida de la fidelidad hacia el resto de marcas de fabricante.
Finalmente, la disminucién del consumo impulsivo con el aumento de la edad también puede
estar relacionada con el hecho de tener un mayor control de los gastos al envejecer v,

consecuentemente, evitar los gastos innecesarios frutos de la impulsividad del momento.

En cuanto a la Educacion, vemos como soélo influye en el estilo de consumo Hedonista de forma
negativa (sig. 0,000). Esto significa que cuanta mayor educacion, menos hedonista es el
consumidor. Este resultado se puede relacionar con aspectos comentados en anteriores
estudios (Maenpéaa, Kanto y Kuusela, 2006) dénde se afirmaba que los consumidores mas
hedonistas tienden a ser mds jovenes y a tener un nivel econdmico mas bajo. Teniendo en
cuenta que el nivel educativo viene muy de la mano de ingresos, tiene sentido que a cuanta

mas educacién, mas ingresos y, consecuentemente, menos rasgos hedonistas se presenten.
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A continuacion, se analiza la variable Hijos para determinar la influencia de la presencia de hijos
en el hogar sobre el estilo de consumo. Tal y como se aprecia en la Tabla 10, vemos cémo el
hecho de tener hijos se correlaciona negativamente con cincos de los estilos CSl: Conciencia por
la Marca, Conciencia por lo Novedoso, Hedonista, Impulsivo y Confundido por un exceso de
opciones. Ademas, para algunos de estos estilos, también influye negativamente el nimero de
hijos en el hogar como es el caso de Conciencia por la Marca y por lo Novedoso, estilo
Hedonista y Confundido por exceso de oferta. No obstante, para el caso del estilo Impulsivo,
solo influye la presencia o no presencia de hijos en el hogar pero no importa la cantidad. En
otras palabras, se podria decir que cuanto mas hijos tenga el consumidor, menos conciencia por
lo novedoso y por la marca presenta, disfruta menos de las compras y se siente menos
confundido frente a las opciones de compra. Por otro lado, a partir de los datos obtenidos,
podemos concluir que cuantos mas hijos tienen los consumidores, menos fieles hacia las marcas
se muestran. Teniendo en cuenta los resultados obtenidos, tiene sentido que en cuanto el
consumidor en cuestion tiene nifios, tienda a presentar menor conciencia por la marca y por lo
novedoso debido a la necesidad de controlar sus gastos. Es decir, al crear una familia, no se
disponen de tantos recursos econémicos para destinarlos a productos de marca o innovadores
los cuales suelen ser mas caros que el resto. Por otro lado, el hecho de que el consumidor se
vuelva menos hedonista puede ser debido al poco tiempo libre del que se dispone al tener
nifios ya que la mayor de ese tiempo se suele dedicar a los hijos. Ademas, la reduccion de la
confusion al encontrarse frente al abanico de opciones que presenta el mercado puede estar
unido al poco tiempo del que de dispone dando como resultado unas compras rapidas y

decididas sin posibilidad de sentirse confundido barajando las distintas posibilidades de compra.

Por lo que respecta a la baja fidelidad hacia las marcas puede ser debido a dos opciones. En
primer lugar, podria estar relacionado con la reduccidon de los recursos econdmicos causada por
la aparicién de los nifios en el hogar. Como consecuencia a esta disminucion de los recursos, el
consumidor podria no tener capacidad para poder seguir siendo fiel a sus marcas y tener que
optar por otras marcas mas asequibles. Por otro lado, la infidelidad hacia las marcas también
podria ser fruto de la disparidad de gustos y deseos que surgen entre los miembros de una
familia, especialmente cuando se tienen hijos. Asi pues, mientras que un consumidor cuando no
tiene hijos depende solamente de su criterio para consumir unas determinadas marcas y puede
ser fiel a ellas, al aparecer hijos en el hogar, también se suma la opinién de éstos y, como

consecuencia, puede no ser posible seguir siendo fiel a unas determinadas marcas.
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Finalmente, podemos ver como la Edad de los hijos no influye en la forma de comportarse del
consumidor. Ademas, en la variable demografica en referencia al Estado Civil, no se presentan
diferencias entre los grupos o bien éstas no son significativas, como en el caso del estilo de

consumo Impulsivo (Anexo 8).

TABLA 10: CORRELACION DE PEARSON CSI Y DEMOGRAFICOS

Sexo Edad Educacion Hijos Nudmero de hijos Hijos meilorss
de 7 afios
Correlacion de ,196 -,096 ,022 -,009 -,029 ,100
.. Pearson
Perfeccionismo gg > coias) ,049 339 830 926 772 318
N 102 102 102 102 101 102]
Correlacion de ,076 -,266 -,056 -,258 -,247 -,005
Conciencia por Pearson
la marca Sig. (2-colas) ,445 ,007 ,576 ,009 ,013 ,960
N 102 102 102 102 101 102
Correlacion de 434 -,388 ,005 -,346 -,260 -141
Conciencia por Pearson
Jo novedoso  Sig- (2-colas) ,000 ,000 963 ,000 ,009 ,156)
N 102 102 102 102 101 102
Correlacion de ,360 -,448 -,190 -,268 -,224 -,030
. Pearson
Hedonista g 5 colas) ,000 ,000 056 006 ,024 766
N 102 102 102 102 101 102
Correlacién de ,108 -,206 ,128 -,273 -,162 -,080
. Pearson
Impulsivo g 5 colas) 278 ,038 200 ,005 106 422
N 102 102 102 102 101 102
Correlacién de ,058 -,232 ,006 -,203 -,220 ,038
. Pearson
Confundido g0 (5 cojas) 562 ,019 951 041 027 707
N 102 102 102 102 101 102
Correlacién de ,397 -,236 -,048 -,153 -,214 ,065)
) Pearson
Fiel Sig. (2-colas) ,000 ,017 631 126 ,032 514
N 102 102 102 102 101 102

A continuacién se ha procedido a analizar qué determinados Proyectos Personales influyen en
la forma de comportarse del consumidor. De esta forma, tal y como podemos observar en la
Tabla 11, los individuos que dan importancia a los proyectos relacionados con la Salud y el
Estado Fisico tienen significativamente mas rasgos de consumidor Perfeccionista. Si tenemos en
cuenta que los individuos que muestran interés por proyectos relacionados con la Salud y el
Estado Fisico suele ser debido al hecho de que quieren lograr estar en una condicién fisica

perfecta, tiene sentido que la forma de comportarse como consumidor sea parecida.

No obstante, para aquellos que dan importancia los proyectos Intrapersonales asi también

como a los proyectos que se relacionan con la Rutina Diaria la correlacién con el estilo
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Perfeccionista es negativa por lo que tienden a presentar menos rasgos de este estilo de
consumo. Por otro lado, los que dan importancia a proyectos considerados de Ocio y
Entretenimiento tienden a mostrar un estilo mas Consciente por las marcas. Esta correlaciéon
puede ser debida por el hecho de querer mostrar socialmente su gusto por las marcas y, en
cierta manera, expresarse con la sociedad a través de ellas. Ademas, los que consideran
importante llevar a cabo proyectos de Mantenimiento del hogar/coche guardan una correlacién
negativa con el estilo de consumo impulsivo. Si nos paramos a pensar, este resultado también
presenta una explicacion logica ya que este tipo de proyectos suelen conllevar decisiones
importantes como son la compra de un hogar o de un coche, los cuales no suelen ser fruto de
compras impulsivas. En otras palabras, aquellos individuos que consideran importante este tipo
de proyectos, tienden a comportarse de una forma mas comedida y menos impulsiva, ya que
una mala decision puede provocar importantes consecuencias. Finalmente, los individuos que
dan importancia a proyectos que se relacionan con el Cuidado de sus mascotas presentan
menos rasgos Perfeccionistas y Fieles (correlaciones negativas de 0,041 y 0,024,

respectivamente).

Por lo que respecta a la viabilidad que dan los consumidores a cada tipo de proyecto personal,
podemos ver que tan solo existe una correlacién con los distintos estilos de consumo en tres
tipos de proyectos personales como: Académico, Salud y Estado Fisico y Mantenimiento del
Hogar/Coche. En concreto, tal y como observamos en la Tabla 12 para aquellos individuos que
ven mas viables sus proyectos Académicos presentan rasgos mas perfeccionistas en sus
momentos de consumo. Por otro lado, aquellos que ven mas viables realizar proyectos
relacionados con su Salud y Estado Fisico, disfrutan menos del momento de compra ya que
guardan una correlacion negativa con el estilo de consumo Hedonista. Finalmente, para
aquellos que consideran viable ejecutar proyectos de Mantenimiento del hogar/coche, tal y
como observamos en los datos de correlacion que se muestran en la Tabla 12, tienden a
comportarse de forma menos impulsiva aunque también se sienten menos confundidos por el

exceso de oferta existente en el mercado.

51



TABLA 11: CORRELACION DE PEARSON CSI E IMPORTANCIA PROYECTOS PERSONALES

Imp. Imp.
Proyectos | Mantenimient
Imp. Imp. Salud y Imp. Imp. Imp. Ocio y Imp. Rutina | relacionados o del Imp.Trabajo |Imp. Cuidado | Imp. Tareas

Académico | estado fisico | Interpersonal | Intrapersonal | entretenimiento diaria con trabajo | hogar/coche | voluntario | de mascotas | vacacionales

Perfeccionismo Correlaciéon de -,169 ,232 ,133 -,207 -,021 -197 ,185 ,116 -,068 -,203 -,098
Pearson

Sig. (2-colas) ,090 ,019 ,182 ,037 ,838 ,047 ,063 ,245 494 ,041 ,328

N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102

Conciencia por la Correlacion de ,023 -,056 ,072 ,051 -,196 -075 ,132 ,156 -,105 -034 ,034
marca Pearson

Sig. (2-colas) ,819 ,575 ,469 612 ,048 ,452 ,185 116 ,294 731 ,735

N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102

Conciencia por lo Correlacién de ,026 -,054 ,184 -,046 -,091 ,096 ,086 ,067 ,081 -171 -,096]
novedoso Pearson

Sig. (2-colas) ,798 ,590 ,065 ,648 ,363 ,335 ,387 ,501 417 ,086 ,340

N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102

Hedonista Correlacioén de ,158 -,186 ,081 ,027 -,126 ,094 11 ,018 -013 -,050 -, 194
Pearson

Sig. (2-colas) 112 ,062 420 ,785 ,208 ,348 ,265 ,861 ,897 ,619 ,051

N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102

Impulsivo Correlacién de ,204 ,051 ,059 ,163 ,016 -,050 -,085 -223 -079 ,038 -,136
Pearson

Sig. (2-colas) ,039 ,609 ,557 ,126 ,870 615 ,397 ,024 430 ,702 73

N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102

Confundido Correlacién de ,069 ,037 ,028 174 -,189 ,165 ,105 -,146 -,052 -,040 ,008]
Pearson

Sig. (2-colas) ,489 ,709 776 ,080 ,058 ,097 ,296 ,143 ,602 ,691 ,938)

N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102

Fiel Correlacién de ,023 -,145 -011 -,042 ,045 ,013 ,044 128 ,091 -,223 ,000
Pearson

Sig. (2-colas) 817 ,146 912 677 ,650 ,900 ,657 ,198 ,362 ,024 ,999

N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102




TABLA 12: CORRELACION DE PEARSON CSI Y VIABILIDAD PROYECTOS PERSONALES

Viab. Viab.
Proyectos | Mantenimient Viab.
Viab. Viab. Salud y Viab. Viab. Viab. Ocio y Viab. Rutina | relacionados o del Viab.Trabajo | Cuidado de | Viab. Tareas

Académico | estado fisico | Interpersonal | Intrapersonal | entretenimiento diaria con trabajo | hogar/coche voluntario mascotas | vacacionales

Perfeccionismo Correlacién de -,149 ,149 ,188 -,109 ,008 -,032 ,140 ,081 -,016 ,033 -,185
Pearson

Sig. (2-colas) ,135 ,134 ,059 274 ,928 , 750 ,159 416 ,870 ,745 ,063

N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102

Conciencia por la Correlacién de ,074 ,026 ,085 ,112 -,126 -,108 ,141 ,089 -129 ,041 ,007
marca Pearson

Sig. (2-colas) ,458 ,792 ,396 ,261 ,206 ,279 ,158 ,374 ,196 ,681 ,942

N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102

Conciencia por lo Correlacién de ,020 -117 ,099 ,039 -,083 ,105 -,028 -013 ,091 ,024 -,186
novedoso Pearson

Sig. (2-colas) ,843 ,243 324 ,701 ,408 ,293 ,782 ,898 ,362 ,812 ,062

N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102

Hedonista Correlacion de ,191 -,205 ,043 ,115 -,097 ,100 ,045 ,000 -,026 ,063 -,184
Pearson

Sig. (2-colas) ,055 ,039 ,666 ,248 ,330 317 ,656 1,000 , 795 ,529 ,064

N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102

Impulsivo Correlacion de ,210 -072 -,033 ,123 -,050 ,002 -,166 -,220 -,087 -,092 -,087
Pearson

Sig. (2-colas) ,034 471 , 740 217 617 ,983 ,094 ,027 ,383 ,358 ,386

N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102

Confundido Correlacién de ,050 ,020 -,005 ,045 -176 124 ,025 -,201 -113 ,067 ,020
Pearson

Sig. (2-colas) ,620 ,839 ,958 ,653 ,076 ,215 ,805 ,043 ,260 ,503 ,843

N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102

Fiel Correlacion de ,046 -,086 -,008 ,022 ,075 -,003 -,094 118 ,068 ,135 -,076)
Pearson

Sig. (2-colas) ,645 ,392 ,936 ,828 ,456 ,973 ,350 ,234 ,498 ,176 447

N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102
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3.4 ANALISIS MULTIVARIANTE: MODELO DE REGRESION
LINEAL

A partir de los datos obtenidos, se ha creado un modelo de regresion lineal para cada factor del
modelo que explica los siete estilos de comportamiento del consumidor existentes (CSI). Un
modelo de regresion lineal es un modelo estadistico de dependencia entre una variable
explicada o resultado (variable dependiente) y variables explicativas o predictoras (variables
independientes). En este caso, la variable dependiente es el comportamiento del consumidor
mientras que las variables independientes son el conjunto de variables correspondientes a cada
método de segmentacion propuesto: demografico, personalidad, VALS y proyectos personales.
El objetivo que se persigue mediante este modelo de regresién lineal es observar como se
comportan todas las variables conjuntamente y ver cuales toman mas importancia sobre el
estilo de comportamiento del consumidor. Para la elaboracion de estos modelos no se han
tenido en cuenta dos de las variables demograficas: Ingresos y Edad de los hijos. El motivo de su
exclusién ha sido, para el primer caso, la multicolinealidad con la variable Edad vy, en el segundo

caso, la no influencia de la edad de los hijos sobre el comportamiento del consumidor.

A continuacion se procede a explicar en profundidad cada uno de los modelos de regresion. El
objetivo principal del calculo de los modelos de regresion teniendo en cuenta los Proyectos
Personales y posteriormente excluyéndolos del modelo es valorar la importancia de los dichos
proyectos sobre el comportamiento del consumidor. En las tablas resumen, para hacerlas mas
visuales, se han clasificado las variables correspondientes a los distintos métodos de
segmentacion de forma cromatica de forma que el color naranja corresponde a las variables
gue se incluyen en el método VALS, el verde a la Personalidad, el azul a los Proyectos Personales
y, finalmente, el rosa a las Demograficas. El analisis de las regresiones lineales se focaliza en tres
factores clave: R? ajustado, el nivel de significacion de la variable y, finalmente, el coeficiente
de regresion estandarizado o coeficiente Beta. A partir de R? ajustado se puede determinar el
porcentaje de explicacién del modelo que nos proporcionan las variables independientes
usadas. EI motivo por el cual se toma el valor de R? ajustado en vez de R? es porque éste
ultimo presenta tendencias a dar una imagen demasiado optimista de la regresion (Martinez,

2010). Por otro lado, se considerara que una variable es significativa cuando el valor alfa sea
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menor de 0,1 (nivel significacion al 90%). Finalmente, el coeficiente Beta permite analizar la
intensidad y direccion de la correlacién entre las variables independiente y la variable
dependiente. El valor de este coeficiente se sitla entre -1 y 1 y cudnto mas se aleja del 0, mas
intensa es la correlacion entre variables. Por otro lado, el signo nos indica la direccién de dicha
correlacion: positivo cuando ambas variables se mueven en el mismo sentido y negativo cuando

se mueven en sentido contrario.

Para el modelo del estilo de consumidor Perfeccionista, podemos observar que, cuando se
tienen en cuenta los Proyectos Personales como posible variable para segmentar al
consumidor, el conjunto de variables independientes explican un 31,1% de este estilo de
comportamiento de consumo. No obstante, aunque a primera vista pueda parecer que el
porcentaje de explicacion es bajo, si observamos el valor de significaciéon (0,004), podemos
afirmar que estas variables son suficientemente significativas y buenas para explicar dicho
modelo. Ademas, si observamos el valor de significacion para el conjunto de variables que
conforman el modelo se puede inferir qué variables en concreto son mas importantes para
explicar el modelo Perfeccionismo. El hecho de que una variable sea importante para un
modelo significa que formulando preguntas relacionadas con ésta se puede obtener mucha
informacién sobre ese tipo de comportamiento del consumidor. Asi pues, tal y como se puede
observar en la Tabla 13, para el modelo en el que se tienen en cuenta los PP, las variables mas
importantes son aquellas relacionadas con los estilos de vida Innovadores, los rasgos de
personalidad de la Conciencia y Extraversion y, finalmente, la importancia y la viabilidad de
llevar a cabo Proyectos Personales relacionados con la Rutina Diaria. A través del coeficiente
Beta, o bien coeficiente de regresion estandarizado, podemos valorar cual es la intensidad y
direccion de la correlacion entre las variables independientes y la dependiente del modelo de
regresion. De esta forma para este modelo Perfeccionista podemos observar como la Unica
variable que presenta una correlacion negativa es la que hace referencia a la importancia de los
Proyectos Personales relacionados con la Rutina Diaria. Esto nos lleva a conclusiones un poco
confusas acerca de la correlacién entre los Proyectos Personales y el estilo de consumo
Perfeccionista ya que, por un lado, aquellos consumidores que consideran importante llevar a
cabo Proyectos Personales relacionados con la Rutina Diaria tienden a presentar menos rasgos
Perfeccionistas pero, por otro lado, los que ven viable realizar este tipo de proyectos se

comportan de una forma mas perfeccionista al consumir.
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Por lo que respecta a las demas variables, en general, la intensidad de las variables

independientes se podria considerar relativamente baja.

TABLA 13: MODELO REGRESION LINEAL PERFECCIONISTA (INCLUYENDO PP)

Sig. R’ Ajustado

Modelo Perfeccionista 0,004 0,311

Sig. Coeficiente Beta
Innovadores 0,054 0,202
Conciencia 0,048 0,339
Extraversion 0,066 0,252
Importancia PP Rutina Diaria 0,001 -0,571
Viabilidad PP Rutina Diaria 0,020 0,373

A continuacion podemos observar como al excluir los Proyectos Personales del modelo, el nivel
de bondad disminuye al 8,7% vy, ademas, dichas variables pasan a ser no significativas para el
modelo. Asi pues, podemos concluir que para el tipo de consumidor Perfeccionista tiene
sentido tener en cuenta los Proyectos Personales como variable de segmentacién ya que

permiten entender mejor el comportamiento de consumo Perfeccionista.
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TABLA 14: MODELO REGRESION LINEAL PERFECCIONISTA (EXCLUYENDO PP)

Sig. R’ Ajustado

Modelo Perfeccionista 0,113 0,087

Para este modelo, vemos como la bondad del modelo es bastante baja puesto que las variables
explican tan soélo un 18,5% del modelo. No obstante, al observar el valor de significacién que
presentan las variables independientes podemos concluir que son significativas en su conjunto
al 90%. De esta forma, podemos detectar como las variables mds significativas hacen referencia
a dos estilos de vida pertenecientes al método VALS: Preocupados por la Moda/Luchadores y
Pensadores y, por otro lado, la importancia y la viabilidad de los Proyectos Personales
relacionados con Salud y Estado Fisico. Teniendo en cuenta el elevado interés que presentan los
consumidores que pertenecen al estilo de vida Preocupados por la Moda/Luchadores cobra

sentido la correlacion existente entre esta variable y el estilo Conciencia por la Marca.
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TABLA 15: MODELO REGRESION LINEAL CONCIENCIA POR LA MARCA (INCLUYENDO PP)

Sig. R’ Ajustado
Modelo Conciencia por la Marca 0,060 0,185
Sig. Coeficiente Beta
Preocupados por la
0,013 0,407
moda/Luchadores
Pensadores 0,008 -0,339
Importancia PP Salud y Estado
0,035 -0,461
Fisico
Viabilidad PP Salud y Estado Fisico 0,019 0,496

Cuando se procede a excluir los Proyectos Personales del modelo podemos ver como el
conjunto de variables pasan a explicar un menor porcentaje del modelo (11,4% vs. 18,5%) v,
ademas éstas, aunque siguen siendo significativas, lo son a un nivel mas bajo (0,063 vs. 0,060).
Asi pues, se podria concluir que para éste tipo de comportamiento Consciente por las Marcas
también seria interesante segmentar al consumidor teniendo en cuenta cudles son sus
Proyectos Personales ya que los resultados indican que permiten entender mejor el

comportamiento de esos tipos de consumidores.

No obstante, de este Ultimo analisis sin tener en cuenta los Proyectos Personales podemos ver
como todas las variables consideradas como las mas relevantes para el modelo se pueden
incluir dentro del método VALS: Preocupados por la Moda/Luchadores, Aprovecha el
momento/Experienciales y Pensadores. A pesar de que la intensidad de la correlacién se

consideraria baja, dos de estas tres variables presentan una correlacién positiva con el
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comportamiento Consciente por la Marca. En otras palabras, aquellos individuos que llevan a
cabo un estilo de vida Preocupados por la Moda/Luchadores y Aprovecha el
momento/Experienciales tienden a ser mas Conscientes por las Marcas en el momento de
consumir. No obstante, ocurre lo contrario para los considerados Pensadores los cuales optan
por un estilo menos Consciente por las Marcas. Este Ultimo resultado podria estar relacionado
con el hecho de que los Pensadores tienden a estar abiertos a considerar nuevas ideas por lo
gue tendria logica que no se dejasen guiar por las tipicas marcas existentes del mercado vy

probasen productos alternativos.

TABLA 16: MODELO REGRESION LINEAL CONCIENCIA POR LA MARCA (EXCLUYENDO PP)

Sig. R’ Ajustado
Modelo Conciencia por la Marca 0,063 0,114
Sig. Coeficiente Beta
Preocupados por la 0,030 0,271
Moda/Luchadores
Aprovecha el 0,064 0,196
momento/Experienciales
Pensadores 0,005 -0,317

En este caso se puede observar como la bondad del modelo teniendo en cuenta los Proyectos
Personales es muy elevada ya que las variables usadas explican un 70% y, ademds, estas
variables son significativas (0,000), por lo que su grado de fiabilidad es elevado. En cuanto a las

variables mas importantes serian las relacionadas con el estilo de vida Preocupados por la
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moda/Luchadores, la variable demograéfica que hace referencia a la Edad de los consumidores y,
finalmente, la importancia de realizar Proyectos relacionados con el Trabajo vy la viabilidad de
los Proyectos Académicos. Al observar los coeficientes estandarizados (valores Beta), vemos
como la variable que presenta una mayor intensidad explicativa del comportamiento del
consumidor Novedoso es la referente al estilo de vida Preocupados por la moda/Luchadores.
Por lo que respecta a la direccion de la correlacion en todas las variables es positiva por lo que
aquellos que presenten una mayor cantidad de las variables que aparecen en la Tabla 17, mejor
explicacion del comportamiento Consciente por lo Novedoso podremos obtener. De esta forma,
en referencia a los Proyectos Personales podemos inferir que los individuos que dan
importancia a los Proyectos Personales relacionados con el Trabajo tienden a mostrar mas
Conciencia por lo Novedoso. Ademas, aquellos que ven viables llevar a cabo Proyectos

Personales Académicos también se relacionan positivamente con este tipo de consumo.

TABLA 17: MODELO REGRESION LINEAL CONCIENCIA POR LO NOVEDOSO (INCLUYENDO PP)

Sig. R’ Ajustado
Conciencia por lo Novedoso 0,000 0,703
Sig. Coeficiente Beta
Preocupados por la
0,000 0,895
Moda/Luchadores
Edad 0,036 0,284
Importancia PP Trabajo 0,059 0,252
Viabilidad PP Académico 0,057 0,315
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No obstante, a pesar de que los resultados teniendo en cuenta los Proyectos Personales son
bastante positivos, si tenemos en cuenta los resultados obtenidos en la Tabla 18, podemos
concluir que los Proyectos Personales no son significativos ya que al excluir las variables que
hacen referencia a este método de segmentacién propuesto, el valor de R? ajustado aumenta
ligeramente hasta casi un 73% (vs. 70%). Por lo que respecta al nivel de significacion, se

mantiene al mismo nivel (0,000), demostrando la fiabilidad de las variables empleadas.

Por lo que respecta a las variables mas destacables la Unica que se mantiene respecto a los
resultados obtenidos teniendo en cuenta los Proyectos Personales es la que hace referencia al
estilo de vida Preocupados por la moda/Luchadores. Por otro lado, al excluir los Proyectos
Personales se afiaden dos nuevas variable de los estilo de vida Aprovecha el
momento/Experimentadores y Creyentes. Asi pues, vemos como el excluir los Proyectos
Personales, las variables incluidas en el método VALS cobran importancia mientras que las

variables demograficas (como Edad) dejan de tenerla.

Ademads, la variable mas intensiva y con una correlacién positiva con el comportamiento
Novedoso es la que hace referencia a Preocupados por la Moda. La explicacion a esta fuerte
intensidad de correlacién podria venir dada por el hecho de querer estar siempre a la Ultima en
tendencias lo que incluiria ser consciente de los productos mas novedosos existentes en el
mercado. Por otro lado, tampoco es de extrafiar la correlacion positiva entre el estilo de vida
Aprovecha el momento/Experienciales con este estilo Novedoso ya que el tipo de consumidor
Experiencial estara abierto a probar cosas nuevas. El Unico resultado confuso que podemos
observar aqui es el que hace referencia a la correlacién positiva entre Creyentes y Conciencia
por lo Novedoso ya que los individuos que pertenecen a este estilo de vida suelen mantener
ideas conservadoras y, como consecuencia, poco innovadoras. No obstante, este resultado

puede ser consecuencia del bajo tamafio muestral disponible.
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TABLA 18: MODELO REGRESION LINEAL CONCIENCIA POR LO NOVEDOSO (EXCLUYENDO PP)

Sig. R’ Ajustado
Modelo Conciencia por lo
0,000 0,726
Novedoso
Sig. Coeficiente Beta
Preocupados por la moda 0,000 0,850
Aprovecha el
0,049 0,116
momento/Experienciales
Creyentes 0,044 0,112

El modelo de regresion lineal creado para el estilo de consumidor Hedonista teniendo en cuenta
los Proyectos Personales presenta una bondad baja usando variables que permiten explicar tan
sélo un 24% de este mismo. No obstante, dichas variables son fiables, mostrando niveles de
significacién de 0,021. Por lo que respecta a las variables mas relevantes que contribuyen a la
explicacion de este modelo serian las relacionadas con los estilos de vida Preocupados por la
Moda/Luchadores y Creyentes. Ademas, también aparecen como relevantes los Proyectos
Personales relacionados con Ocio y Entretenimiento y Rutina Diaria. Las variables que
presentan una correlaciéon mas intensa con el modelo Hedonista son, en primer lugar la
referente a los Proyectos Personales de tipo Ocio y Entretenimiento (0,487) seguido de la
variable correspondiente al método VALS Preocupados por la Moda/Luchadores. En cuanto a la
direccién de las variables independientes vemos que todas presentan signos positivos por lo
gue se moveran en la misma direccion que la variable dependiente. Asi pues, en referencia a los

Proyectos Personales podemos ver como los consumidores que presentan un comportamiento
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mas hedonista son aquellos que ven viables los Proyectos Personales relacionados con Ocio y
Entretenimiento y los referentes a la Rutina Diaria. Este resultado cobra sentido si tenemos en
cuenta que los Proyectos Personales relacionados con Ocio y Entretenimiento tienen como
caracter principal el disfrute, por lo que no es de extrafiar que como consumidores quieran
también buscar el placer en su consumo. Por otro lado, aquellos que tienden a ver viables sus

proyectos rutinarios también presentan rasgos mas hedonistas en su consumo.

TABLA 19: MODELO REGRESION LINEAL HEDONISTA (INCLUYENDO PP)

Sig. R’ Ajustado
Modelo Hedonista 0,021 0,242
Sig. Coeficiente Beta

Preocupados por la
0,003 0,467

Moda/Luchadores
Creyentes 0,076 0,197

Viabilidad PP Ocio y
0,074 0,487

Entretenimiento

Viabilidad PP Rutina Diaria 0,098 0,275

No obstante, para este modelo, tal y como se aprecia en la Tabla 20, el hecho de excluir los
Proyectos Personales del modelo hace que el valor de R? ajustado aumente de un 24% (con
Proyectos Personales) hasta casi un 32% (sin Proyectos Personales). En otras palabras, podemos
ver como los Proyectos Personales no son importantes para explicar este tipo de

comportamiento del consumidor ya que cuando se tienen menos variables, éstas explican un
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mayor porcentaje del modelo ademas de volverse mas significativas y, como consecuencia, mas

fiables y relevantes.

Si hablamos concretamente de cuales son estas variables mas significativas y relevantes para
explicar este modelo, podemos ver como la variable Preocupados por la Moda/Luchadores
sigue siendo relevante cuando no se tienen en cuenta los Proyectos Personales. No obstante, es
interesante ver como al excluir los Proyectos Personales del modelo, pasan a cobrar mucha

importancia las variables demograficas como Edad, Educacién y Namero de Hijos.

La variable demografica que presenta una mayor relevancia a través de su intensidad es la Edad.
No obstante dicha correlacién es negativa por lo que se puede inferir que a mayor Edad, menos
rasgos Hedonistas presenta el consumidor. Por otro lado, también existe una correlacion
negativa con la variable demografica Educacidn por lo que se puede relacionar el hecho de que
a mayor nivel educativo, menos comportamiento Hedonista por parte del individuo.
Finalmente, las dos variables restantes referentes al estilo de vida Preocupados por la
moda/Luchadores y la demografica Niamero de hijos se correlacionan positivamente con el

comportamiento del consumidor Hedonista.

TABLA 20: MODELO REGRESION LINEAL HEDONISTA (EXCLUYENDO PP)

Sig. R’ Ajustado
Modelo Hedonista 0,000 0,315
Sig. Coeficiente Beta
Preocupados por la
0,002 0,345
moda/Luchadores
Edad 0,007 -0,426
Educacién 0,003 -0,301
Numero de Hijos 0,09 0,353
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El modelo Impulsivo presenta una bondad relativamente baja formada por unas variables que
explican un 22,7% del modelo. No obstante, estas variables son fiables, mostrando un nivel de
significaciéon de 0,028. Si observamos la Tabla 21, podemos ver como las variables mas
interesantes para este modelo son aquellas relacionadas con el estilo de consumidor
Artesanos/Hacedores y Pensadores, la variable demografica referente al Nimero de Hijos
presente en el hogar, el rasgo de personalidad relacionado con la Conciencia y, finalmente, la
viabilidad de los Proyectos Personales Académicos. A través del coeficiente Beta podemos ver
como tres de las variables independientes mas relevantes del modelo guardan una correlacion
negativa con el comportamiento del consumidor: Artesanos/Hacedores, Pensadores y
Conciencia. Si analizamos estos resultados vemos que tienen sentido teniendo en cuenta las
caracteristicas que presentan tanto los dos estilos de vida (Artesanos/Hacedores y Pensadores)
como el rasgo de Personalidad (Conciencia). Por lo que respecta al primer estilo de vida, no es
de extrafiar que se comporten de forma poco impulsiva al consumir ya que tienden a preferir
fabricarse ellos mismos los productos antes que comprarlos por lo que no tenderan a sentirse
atraidos de forma impulsiva por éstos mismos. Por otro lado, por lo que respecta a los
individuos con estilo de vida propio de Pensadores, si tenemos en cuenta sus caracteristicas de
responsables y reflexivos, tiene légica que no se comporten tampoco de forma impulsiva en el
momento de consumir. Finalmente, el rasgo de la personalidad Conciencia incluye tener
controlado en todo momento los actos que se llevan a cabo y no tomar decisiones de forma
inconsciente por lo que un consumo Impulsivo no serfa propio de este rasgo personal. Por lo
gue respecta a los Proyectos Personales podemos concluir como aquellos consumidores que
ven viables sus proyectos académicos tienden a comportarse de una forma mas impulsiva al

consumir.
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TABLA 21: MODELO REGRESION LINEAL IMPULSIVO (INCLUYENDO PP)

Sig. R’ Ajustado

Modelo Impulsivo 0,028 0,227

Sig. Coeficiente Beta
Artesanos/Hacedores 0,034 -0,238
Pensadores 0,080 -0,213
Numero de Hijos 0,074 0,484
Conciencia 0,028 -0,400
Viabilidad PP Académico 0,079 0,467

Sin embargo, para el modelo de comportamiento Impulsivo también se puede observar como el
hecho de descartar los Proyectos Personales influye positivamente en el modelo, aumentando

el nivel de bondad hasta un 30% junto con el nivel de significacidn de las variables (0,000).

En cuanto a las variables mas destacables en este caso vemos como se mantienen cuatro de las
variables mas interesantes del modelo calculado anteriormente teniendo en cuenta los
Proyectos Personales como las relacionadas con los estilos de vida Artesanos/Hacedores vy
Pensadores, la variable demografica referente al Nimero de Hijos y el rasgo de personalidad
relacionado con la Conciencia. No obstante, al no tener en cuenta los Proyectos Personales se
afiaden nuevas variables interesantes como las relacionadas con los estilos de vida Triunfadores
e Innovadores asi también como las variables demograficas Educacion y Presencia de Hijos en el

Hogar. En otras palabras, vemos como al dejar de lado los Proyectos Personales para calcular el
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modelo, cobran importancia tanto las variables incluidas dentro del método VALS como las

demograficas.

En cuanto al analisis de la direccion e intensidad de la correlacién entre el comportamiento del
consumidor Impulsivo y las variables independientes podemos ver como algunas variables
como Artesanos/Hacedores, Pensadores y Conciencia siguen presentando la misma correlacion
negativa comentada en el modelo Impulsivo en el que se tenian en cuenta los Proyectos
Personales. No obstante, al excluir los Proyectos Personales aparece un nuevo estilo de vida, los
Triunfadores, que guardan una correlacién negativa con el comportamiento Impulsivo. Sin
embargo, los individuos pertenecientes al estilo de vida Innovadores se mueven en la misma
direcciéon que la variable dependiente, es decir, cuanto mas innovador es el individuo, mas
rasgos de impulsividad en el consumo presenta. Finalmente comentar que a pesar de que la
presencia de Hijos en el hogar en un principio hace reducir el consumo Impulsivo, dentro del
grupo de individuos que ya tienen hijos, la variable Nimero de hijos influye positivamente en

este tipo de consumo asi también como la variable demografica Educacién.

TABLA 22: MODELO REGRESION LINEAL IMPULSIVO (EXCLUYENDO PP)

Sig. R’ Ajustado

Modelo Impulsivo 0,000 0,300

Sig. Coeficiente Beta
Artesanos/Hacedores 0,040 -0,191
Pensadores 0,038 -0,205
Triunfadores 0,017 -0,247
Innovadores 0,042 0,186
Educacién 0,076 0,176
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Hijos 0,026 -0,507

Numero de Hijos 0,013 0,529

Conciencia 0,006 -0,376

El modelo de regresion creado para este tipo de consumidores vemos que no funciona ya que el
valor de R? ajustado es negativo (-0,012). Asi pues, podemos concluir que las variables usadas
para crear este modelo no son las adecuadas para entender el comportamiento del consumidor

con un estilo Confundido por un exceso de opciones.

TABLA 23: MODELO REGRESION LINEAL POR EXCESO DE OPCIONES (INCLUYENDO PP)

Sig. R’ Ajustado

Modelo Confundido por exceso de
0,534 -0,012
opciones

Para este modelo podemos ver como al descartar los Proyectos Personales, el modelo ya
funciona por lo que se puede concluir que es mejor no usar los Proyectos Personales como
variable para segmentar el publico objetivo. No obstante, vemos como el nivel de bondad del
modelo sigue siendo bastante bajo, explicando tan sélo un 9,5% de éste a través de las variables
empleadas. Sin embargo, vemos como estas variables son significativas al 90% (0,095). En
cuanto a las que presentan una mayor importancia para explicar este tipo de comportamiento
del consumidor podemos observar cobmo se centran en tres variables que se incluyen en el

método VALS: Preocupados por la moda/Luchadores, Pensadores e Intelectuales.

Si observamos el coeficiente de regresion estandarizado podemos ver como existe una
correlacion negativa entre el estilo de vida Pensadores y el estilo de consumo Confundido por
un exceso de opciones. Esta correlacion negativa podria estar explicada por el hecho de que

estos individuos presentan una predisposiciéon a considerar nuevas ideas vy, por lo tanto, no se
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sienten agobiados ni confundidos al encontrarse en frente de una gran multitud de ellas. Por
otro lado, el hecho de que los dos estilos de vida restantes: Preocupados por la
Moda/Luchadores e Intelectuales se muevan en la misma direccion que este tipo de
comportamiento del consumidor puede ser debido al hecho de que los individuos
pertenecientes a ambos estilos de vida buscan hacerse con las Ultimas tendencias y estar
informados sobre la actualidad por lo que un exceso de opciones podria confundirles y no dar

con ello.

TABLA 24: MODELO REGRESION LINEAL CONFUNDIDO POR EXCESO DE OPCIONES (EXCLUYENDO PP)

Sig. R’ Ajustado
Modelo Confundido por exceso de
0,095 0,095
opciones
Sig. Coeficiente Beta
Preocupados por la 0,034 0,268
Moda/Luchadores
Pensadores 0,006 -0,309
Intelectuales 0,078 0,184

Finalmente, para el estilo de consumidor fiel podemos observar como el modelo de regresion
obtenido estd explicado en un 28% por las variables usadas. No obstante, aunque el nivel de
bondad sea bajo, estas variables son significativas (0,009). En cuanto a las variables que
presentan unos niveles de interés mas elevados son aquellas relacionadas con los estilo de vida
Artesanos/Hacedores y de Intereses Limitados/Supervivientes junto con las variables
demograficas Sexo, Edad y Estado Civil. Ademas, dentro de las variables relacionadas con los

proyectos personales, las mas interesantes son la importancia de los Proyectos Personales
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relacionados con Salud y Estado Fisico y la importancia de los Proyectos relacionados con el
Trabajo. Finalmente, también aparecen como interesantes las variables relacionadas con la
viabilidad de los Proyectos relacionados con Salud y Estado Fisico y |a viabilidad de los Trabajos
Voluntarios. En este modelo de comportamiento Fiel es interesante destacar que las variables
gue presentan una intensidad mas elevada vy, por lo tanto, son mas importantes para entender
el comportamiento del consumidor son las tres relacionadas con los Proyectos Personales:
Viabilidad de PP Trabajo Voluntario, Viabilidad PP Salud y Estado Fisico y Viabilidad PP Trabajo.
Estas tres variables presentan una correlacion positiva con el comportamiento del consumidor
Fiel, es decir, cuanta mas informacidn sobre estas tres variables, mejor podremos entender el
comportamiento del consumidor Fiel. No obstante, para dos de las variables demograficas de
este modelo, Edad y Estado Civil, la correlacion es negativa pudiendo concluir que: los mas
jovenes son mas fieles y cuanto mas se avanza en el ciclo de vida, menos fiel es el consumidor.
Por otro lado, también podemos observar como las mujeres son mas fieles a la hora de
consumir. Por otro lado, también es importante destacar que, teniendo en cuenta el signo
negativo del coeficiente Beta, aquellos individuos que Illeven un estilo de vida
Artesano/Hacedores tenderan a tener menos rasgos fieles mientras que los de Intereses

Limitados/Supervivientes presentan un estilo de consumo mas fiel.

Viendo los resultados podemos concluir que la relacidon entre los Proyectos Personales y la
Fidelidad es confusa. Por un lado, aquellos que dan mas importancia a Proyectos Personales
relacionados con Salud tienen menos probabilidad de ser fieles, pero por otro lado, son quienes
ven mas factibles sus proyectos relaciones con la salud quienes responden a un perfil de
consumidor fiel. Lo mismo sucede con los Proyectos Personales de Trabajo, ya que quienes dan
mas importancia a Proyectos Personales relacionados con el trabajo y los que menor viables ven
esos Proyectos Personales los que mas fieles son. Por otro lado, quienes mas viables ven sus

proyectos personales relacionados con trabajo voluntario tienen mas probabilidad de ser fieles.
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TABLA 25: MODELO REGRESION LINEAL FIEL (INCLUYENDO PP)

Sig. R’ Ajustado

Modelo Fiel

Sig. Coeficiente Beta




Al analizar este modelo sin tener en cuenta los Proyectos Personales, vemos como el valor de
R? ajustado disminuye hasta 0,227, lo que significa que las variables explican tan sélo un 22,7%
del modelo. Asi pues, a pesar de que dichas variables sigan siendo significativas (0,002),
podemos afirmar que para este tipo de consumidor es importante tener en cuenta los
Proyectos Personales que planea llevar a cabo en un futuro préximo para poder entender mejor
su forma de comportarse en el momento de consumo. En cuanto a las variables mas
destacables vemos como se concentran en tres variables principales, coincidentes con el
modelo calculado anteriormente donde se tenian en cuenta los Proyectos Personales: dos
variables relacionadas con los estilos de vida Artesanos/Hacedores e Intereses

limitados/Supervivientes junto con la variable demografica referente al Sexo del consumidor.

Viendo el signo del coeficiente Beta concluimos que la variable que corresponde al estilo de
vida Artesanos/Hacedores guarda una correlacién negativa con el estilo Fiel. Este resultado
tiene sentido si tenemos en cuenta que este tipo de consumidor prefiere fabricarse los
productos por él mismo por lo que no tienden a tener marcas favoritas a las cuales ser fiel. Por
otro lado, el estilo de vida Intereses Limitados/Supervivientes guarda una correlacién positiva
con el estilo Fiel la cual podria explicarse por el hecho de que estos individuos tienden a estar
céomodos con lo familiar y, consecuentemente, son fieles a sus marcas de siempre. Por otro
lado, también podemos ver como las mujeres presentan unos rasgos mas fieles en el consumo

gue los hombres.

TABLA 26: MODELO REGRESION LINEAL FIEL (EXCLUYENDO PP)

Sig. R’ Ajustado
Modelo Fiel 0,002 0,227
Sig. Coeficiente Beta
Artesanos/Hacedores 0,042 -0,198
Intereses 0,020 0,243

Limitadores/Supervivientes
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Sexo 0,018 0,304

Una vez analizados los distintos estilos de los consumidores de forma profunda, primero
teniendo en cuenta los Proyectos Personales y, posteriormente, excluyéndoos del modelo, en la
Tabla 27 se presenta un resumen para ver en qué estilos de consumo es importante tener en

cuenta los Proyectos Personales y en cuales es mejor excluirlos:

TABLA 27: IMPORTANCIA PROYECTOS PERSONALES

éInteresante tener en cuenta los Proyectos Personales del consumidor?

s f No X

Estilo Consumo Perfeccionista Estilo Conciencia por lo Novedoso
Estilo Consumo Conciencia por la Marca Estilo Consumo Hedonista
Estilo Consumo Fiel Estilo Consumo Impulsivo

Estilo Consumo Confundido

De esta forma, teniendo en cuenta estos resultados podemos ver como para el estilo de
consumo Perfeccionista, Conciencia por la Marca y Fiel es importante tener en cuenta los
Proyectos Personales y segmentar a los consumidores en base a esas variables ya que a partir
de ellas podremos entender mejor el por qué de su comportamiento y, como consecuencia, se
podran llevar a cabo las estrategias del marketing mix de una forma mas eficaz. No obstante,
para el resto de estilos de consumo no parecen ser relevantes los Proyectos Personales ya que,

teniendo en cuenta los resultados obtenidos en el analisis multivariante, hemos podido concluir
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gue cuando se afiaden dichos factores se obtiene un porcentaje de explicacion menor sobre el

estilo del consumidor.
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4. Conclusiones y recomendaciones

Este estudio tenia como principal objetivo determinar si los Proyectos Personales influyen en el
comportamiento del consumidor y, en caso afirmativo, proponerlo como nueva variable de
segmentacion. Las principales contribuciones que se pretendian aportar con este analisis eran
académicas y empresariales. Por lo que respecta a la parte académica se aporta mas
informacién a los investigadores sobre el comportamiento del consumidor y su correspondiente
metodologia mientras que en referencia a la contribucién empresarial, se pretende facilitar el
trabajo a las empresas para llevar a cabo de una forma mas eficiente las estrategias de
segmentacion y descubrir si los Proyectos Personales serian una solucién para ello. Asi pues,
una vez concluida esta investigacion se han descubierto cuales son las variables mas
interesantes a tener en cuenta para cada estilo de consumidor o, en otras palabras, se han
detectado en qué variables se deberian fijar mas las empresas en el momento de segmentar
dependiendo del estilo de consumidor al cual se dirijan. Ademas, en el presente estudio se
adaptan los estilos de vida del método VALS a los consumidores espafioles ya que, hasta el
momento, sélo se habian aplicado en los Estados Unidos. Asi pues, todos los resultados
obtenidos, los cuales se comentan a continuacidn, sirven para innovar en el dambito de la
segmentacion ya que, teniendo en cuenta como avanza la sociedad dia a dia, es necesario
adaptar también esta metodologia para entender el por qué de sus comportamientos como

consumidores.

Una vez terminada la investigacion se ha podido descubrir que si que existen correlaciones
significativas entre la importancia y viabilidad de los diferentes Proyectos Personales y el
comportamiento del consumidor y, por lo tanto, se concluye que es interesante aplicar los
Proyectos Personales como nuevo método de segmentacion en tres de los cinco estilos de
consumidor: Perfeccionista, Conciencia por la marca y Fiel. Si relacionamos estos tres estilos de
consumo con las agrupaciones comentadas anteriormente (Shim, 1996) podemos ver como a
través de los proyectos personales no se obtiene informacion relevante acerca de los estilos
gue se engloban dentro de la orientacidn no deseada (Impulsividad y Confusion por exceso de
opciones). No obstante, permite obtener informacion sobre la conocida como orientacidn
utilitaria (Perfeccionismo) y, por otro lado, dos de los estilos englobados dentro de la
orientacién social/ostentosa (Conciencia por la marca y Fiel). Si analizamos dichas correlaciones,
podriamos inferir que aquellos que dan importancia y ven viables los proyectos relacionados
con la Salud y Estado Fisico junto con los que consideran importante y viable los proyectos

relacionados con el Mantenimiento del hogar/coche son los que presentan méas rasgos
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caracteristicos sobre un determinado estilo de consumo. Asi pues, podemos concluir que, para
estos tres tipos de consumidores, se ha descubierto un nuevo método de segmentacion a partir

de los Proyectos Personales.

Por otro lado, para poder llegar a responder la pregunta de investigacion principal se ha llevado
a cabo una revisidon y un posterior analisis de tres métodos de segmentacion que ya existian:
demografico y dos métodos psicograficos: VALS y Personalidad. A partir del analisis de
correlaciones entre cada método de segmentacion con el estilo de consumidor se han podido
llegar a las siguientes conclusiones: las variables demograficas mas significativas cuando se trata
de analizar la correlacion simple entre dichas variables y el comportamiento del consumidor son
la Edad y el Nimero de hijos. No obstante, tal y como ya se ha comentado durante el estudio,
ambas variables guardan una correlacién negativa con todos los estilos de consumo por lo que a
mayor Edad y mas Hijos en el hogar, el consumidor presentara rasgos mas opuestos a ese estilo
de consumo en concreto. De esta forma, este estudio ha contribuido a detectar que, cuando se
lleve a cabo una segmentacion demografica, las variables mas importantes a tener en cuenta

son la Edad de los consumidores y el Namero de hijos que tienen.

Por lo que respecta a las variables de Personalidad, tan sélo tres estilos de consumidor
(Perfeccionismo, Impulsivo y Fiel) se correlacionan con alguno de los cinco rasgos personales.
Por otro lado, podemos ver como a través de los rasgos personales se pueden predecir
comportamientos del consumidor de cada una de las tres orientaciones: orientacion utilitaria
para el caso del Perfeccionismo, orientacién social/ostentosa para el comportamiento Fiel hacia
la marca y, finalmente, orientacidn no deseada haciendo referencia a la impulsividad en el
momento de consumo. Dentro de los cinco rasgos personales podriamos destacar el rasgo de
Conciencia ya que aparece como significativo para los tres estilos de consumo comentados
demostrando que cuanto mas rasgos de Conciencia presenta un individuo tiene un estilo mas
Perfeccionista y Fiel y menos Impulsivo. Asi pues, se ha podido descubrir cual es la variable de
Personalidad que mas conocimientos aporta sobre el comportamiento del consumidor cuando

el tipo de segmentacion que se lleva a cabo se basa en los rasgos personales de cada individuo.

En cuanto a las variables extraidas a partir del método VALS, destaca con diferencia el estilo de
vida Preocupados por la Moda/Luchadores ya que permite obtener informacion significativa
sobre cinco de los siete estilos de consumo (Conciencia por la Marca, Conciencia por lo
Novedoso, Hedonista, Confundido por un exceso de opciones y Fiel). Recordemos que el estilo
Preocupados por la Moda/Luchadores engloba todos aquellos individuos que muestran interés

por el mundo de la moda vy realizan las compras como una actividad social por lo que los
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resultados obtenidos tienen ldgica. Por otro lado, también aparece como interesante la variable
gue corresponde al estilo de vida Pensadores, mostrando correlaciones significativas con tres
estilos de consumo (Conciencia por la Marca, Impulsivo y Confundido). No obstante, estas tres
correlaciones muestran una asociacién negativa con el comportamiento del consumidor, es
decir, el consumidor que pertenece al estilo de vida Pensadores muestra menos Conciencia por
la marca, es menos Impulsivo y se siente menos Confundido por un exceso de opciones. Asi
pues, gracias a esta conclusién se pueden detectar cuales son los estilos de vida mas relevantes
para entender el comportamiento del consumidor. De esta forma, podemos ver como el
método VALS no muestra informacién relevante sobre la orientacidn utilitaria, la cual englobaria
el estilo Perfeccionista. No obstante, permite obtener datos interesantes sobre todos los estilos
que conforman tanto la orientacién social/ostentosa (conciencia por la marca y por lo
novedoso, conciencia hedonista y fidelidad hacia la marca) como la orientacidon no deseada

(impulsividad y confusion por exceso de opciones).

Si analizamos detenidamente las variables mas interesantes cuando se juntan todas en los
modelos de regresidon lineales con el objetivo de analizar cémo se comportan en relacién a la
variable dependiente, podemos concluir como el método de segmentaciéon mas interesante es
método VALS. Esta conclusidn se saca a partir de la observacién de que en cada modelo por lo
menos una de las variables mas interesantes pertenece al método VALS. Para saber cual es el
segundo método mas interesante se ha tenido en cuenta el nimero de variables consideradas
relevantes para explicar cada estilo de consumidor. De esta forma, el método demogréfico se
posicionaria en segundo lugar con un total de doce variables repartidas entre los diferentes
modelos de regresion lineal creados seguido del método basado en la Personalidad de los
consumidores, con un total de cinco variables destacables. Asi pues, a raiz de este ranking de
importancia de los métodos de segmentacién se contribuye a facilitar el trabajo a las empresas

a la hora de decidir cual es la mejor metodologia a llevar a cabo.

Los resultados obtenidos a partir del célculo de los métodos de regresion lineal para cada uno
de los factores CSI guardan mucha relacién con los resultados obtenidos en los analisis
univariantes a partir de la correlaciones de Pearson. Por lo general, se cumple el fendmeno de
gue aquellas variables que presentaban un mayor nivel de significacién en las correlaciones de
Pearson suelen posicionarse como las mas relevantes para entender este tipo de
comportamiento del consumidor. No obstante, al comparar detenidamente los resultados
obtenidos en el analisis univariante con el multivariante se han obtenido hallazgos interesantes.

Uno de ellos es el hecho de que mientras que en el analisis correlacional univariante tanto los
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estilos de vida Artesanos/Hacedores (correspondientes a aquellos que prefieren fabricar los
productos antes que comprarlos) como Intereses Limitados/Supervivientes (los cudles
consideran que el mundo estd cambiando demasiado rdpido y no presentan intereses muy
extensos) no presentan ninguna correlacién significativa que ayude a explicar el
comportamiento del consumidor, cuando se lleva a cabo el analisis multivariante y, por lo tanto,
se juntan todas las variables independientes usadas para explicar el comportamiento del
consumidor (que seria la variable dependiente) estos dos estilos de vida cobran importancia,
posicionandose como unas de las variables mas interesantes para entender el comportamiento
del consumidor Fiel e Impulsivo, en el caso de la variable que corresponde al estilo de vida
Artesanos/Hacedores y para entender al consumidor Fiel para la variable Intereses
Limitados/Supervivientes (tanto para las regresiones en las que se tiene cuenta los Proyectos
Personales como en las que éstos se excluyen). Por otro lado, también es interesante el hecho
de que si se tienen en cuenta los Proyectos Personales en los modelos de regresion v,
consecuentemente, como posible nuevo método de segmentacion, éstos ganan importancia en

detrimento de las variables demograficas.

Finalmente, comentar el hecho de que el estilo Confundido por un exceso de opciones no esta
explicado por ninguna de las variables de segmentacion usadas a pesar de que al eliminar los
Proyectos Personales del modelo de regresion si que aparecen algunas variables como mas
relevantes. No obstante, éstas siguen sin presentar niveles muy elevados de significacion. Asi
pues, se podria interpretar que este estilo de consumo esta mas influenciado por otras variables

distintas a las empleadas en el presente estudio.

De esta forma, para concluir, podriamos decir que esta investigacién ha permitido conocer un
nuevo método de segmentacion basado en los Proyectos Personales para unos determinados
estilos de consumidores a la vez que ha permitido entender cuales son los métodos de
segmentacion mas interesantes y las variables mas relevantes a tener en cuenta para poder
entender cada estilo de consumidor. Finalmente, por primera vez, se ha llevado a cabo una

adaptacion del método VALS a los consumidores espafioles.
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5. Futuras lineas de investigacion

Este trabajo ha permitido aportar un conocimiento general sobre la segmentacion del mercado
y sus metodologias a la vez que ha abierto paso a nuevas formas de llevar a cabo estas
estrategias. Sin embargo, por limitaciones de tiempo, no se ha podido abarcar algunos de los

siguientes puntos, los cuales se proponen para futuras investigaciones:

¢ Determinar si los Proyectos Personales se podrian englobar dentro de alguno de los
métodos de segmentacion psicograficos existentes como Personalidad o AIO (método
comentado en el estudio basado en Actividades, Intereses y Opiniones) o, por lo

contrario, se tendrian en cuenta como una variable de segmentacién aparte.

* Teniendo en cuenta el bajo tamafio muestral que se ha podido conseguir para este
estudio, se propone realizar el mismo estudio con una muestra mayor y analizar si se

repiten los mismos patrones de consumo obtenidos.

* En linea con la propuesta anterior, a partir de un tamafio muestral mayor seria
interesante intentar entender el por qué de la correlacién positiva obtenida entre
Creyentes y Conciencia por lo Novedoso ya que, teniendo en cuenta las caracteristicas
presentadas por los individuos Creyentes no tiene sentido que presenten Conciencia

por lo Novedoso debido a sus rasgos conservadores.

* Profundizar en el estilo Confundido por un exceso de opciones para intentar encontrar

variables que permitan entender el comportamiento de ese estilo de consumidor.
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7. Anexos

Anexo 1: Encuesta on-line

Test de Personalidad (BIG-FIVE)
Suelo sentirme triste/deprimido *
Muy en desacuerdo
Algo en desacuerdo
Algo de acuerdo
Muy de acuerdo
Estoy repleto de ideas *
Muy en desacuerdo
Algo en desacuerdo
Algo de acuerdo
Muy de acuerdo
Soy exigente con mi trabajo *
Muy en desacuerdo
Algo en desacuerdo
Algo de acuerdo
Muy de acuerdo
La gente se siente a gusto conmigo *

Muy en desacuerdo



Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Soy una persona callada cuando estoy rodeado/a de extrafios *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Dedico tiempo a las cosas *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Me irrito facilmente *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Siento las emociones de los demas *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo
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Muy de acuerdo

No me importa ser el centro de atencién *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Uso palabras complicadas *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Tengo cambios de humor frecuentemente *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Eludo mis obligaciones *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Dedico tiempo a los demas *
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Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

No me gusta llamar la atencién *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Soy rapido/a para entender las cosas *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Mi humor cambia muy facilmente *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Me gusta el orden *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo
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Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

No me interesan los demas *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

En las fiestas suelo hablar con mucha gente y muy diversa *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

No tengo buena imaginacién *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Me enfado facilmente *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo
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Suelo olvidarme de devolver correctamente las cosas en su sitio *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Soy de corazén blando *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

No hablo mucho porque tengo poco que decir *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Tengo unas ideas excelentes *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Me altero facilmente *
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Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Realizo las tareas del hogar correctamente *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

No me interesan los problemas de los demas *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

No me interesan las ideas abstractas *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Raramente me siento triste o deprimido *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo
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Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Soy cadtico con las cosas *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Simpatizo con los sentimientos de los demas *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Suelo ser yo el que inicia una conversacion *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Suelo mantenerme siempre en un segundo plano *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo
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Tengo mucha imaginacién *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Me preocupo por las cosas *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Presto atencion a los detalles *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Insulto a la gente *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Me siento seguro/a rodeado de gente *
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Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Tengo dificultades por entender ideas abstractas *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Estoy relajada la mayor parte de mi tiempo *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Suelo dejar todas mis cosas por el medio *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Me intereso por los demas *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo
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Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

No suelo hablar mucho *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Tengo un vocabulario rico *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Me estreso facilmente *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Estoy siempre preparado/a para todo *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo
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Me preocupo poco por los demds *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Soy la alegria de la huerta *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Test VALS

Necesito ponerme al dia sobre lo que pasa en el mundo (telediario, prensa...) cada dia *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Me gustaria entender mejor como funciona el universo *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo



Me gusta entrar y pasearme por tiendas de productos relacionados con hardware o automocién *
Muy en desacuerdo
Algo en desacuerdo
Algo de acuerdo
Muy de acuerdo
Me gusta hacer cosas nuevas y diferentes *
Muy en desacuerdo
Algo en desacuerdo
Algo de acuerdo
Muy de acuerdo
Siempre busco la emocién *
Muy en desacuerdo
Algo en desacuerdo
Algo de acuerdo
Muy de acuerdo
Me gusta fabricar cosas con mis manos/artesanalmente *
Muy en desacuerdo
Algo en desacuerdo
Algo de acuerdo
Muy de acuerdo

No importa cuanto mal vea en el mundo, mi fe en Dios es fuerte *
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Muy en desacuerdo
Algo en desacuerdo
Algo de acuerdo
Muy de acuerdo
Me gusta el reto de llevar a cabo cosas que nunca antes he hecho *
Muy en desacuerdo
Algo en desacuerdo
Algo de acuerdo
Muy de acuerdo
La religion es la mejor forma de saber qué es moralmente correcto *
Muy en desacuerdo
Algo en desacuerdo
Algo de acuerdo
Muy de acuerdo
Quiero que se me considere que estoy a la moda *
Muy en desacuerdo
Algo en desacuerdo
Algo de acuerdo
Muy de acuerdo
Me gusta fabricar cosas de madera, metal u otros tipos de materiales *
Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo



Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Tengo que admitir que mis intereses son algo limitados *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Me gusta tener mucha excitacion en mi vida *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Me irrita la gente que piensa demasiado *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Me gusta liderar a los demas *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo



Hay demasiado sexo en la television de hoy en dia *
Muy en desacuerdo
Algo en desacuerdo
Algo de acuerdo
Muy de acuerdo
Me gusta vestirme con las Gltimas modas o tendencias *
Muy en desacuerdo
Algo en desacuerdo
Algo de acuerdo
Muy de acuerdo
Estoy muy interesada en cdmo funcionan las cosas mecdnicas como, por ejemplo, los motores *
Muy en desacuerdo
Algo en desacuerdo
Algo de acuerdo
Muy de acuerdo
Me gusta probar cosas nuevas *
Muy en desacuerdo
Algo en desacuerdo
Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Sélo un tonto da mas de lo que tiene *
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Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Me considero a mi mismo/a una persona intelectual *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Soy mas habil que el resto de personas *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

El gobierno deberia fomentar la religién en las escuelas publicas *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo
Muy de acuerdo

Suelo vestir mas a la moda que la mayoria de la gente *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo
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Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Prefiero fabricarme algo antes que comprarlo *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Son pocas las cosas que realmente me interesan *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Suelo buscar la excitacién en todo lo que hago *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Me gusta aprender sobre arte, cultura e historia *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo
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Me gusta estar al cargo de un grupo *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Tal y como dijo la biblia, el mundo fue creado literalmente en 6 dias *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Suelo seguir las Ultimas tendencias y modas *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Me gusta fabricar cosas que pueda usar cada dia *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Suelo estar interesado en las teorias *
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Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Suelo pedir consejo a los demds sobre ropa, vacaciones y otras decisiones que impliquen algun tipo de

gasto *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Un buen negociador no sélo suele conseguir la comida en su cuenco, sino también el propio cuenco *

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Test Proyectos Personales

En primer lugar, te pido que hagas una lista de 4 proyectos o planes que tienes ahora mismo. Estos
planes o proyectos pueden ser de diferentes ambitos: estudios/carrera, relaciones personales y familia,
ocio, politicos, sociales, ambientales, de mejora personal, etc.
Por ejemplo, otras personas han escrito que sus proyectos eran "encontrar una novia", "cuidar a mi
familia", "encontrar un trabajo", ‘"dejar de fumar", ‘"ser voluntario", entre otros.

Puedes escribirlos en la tabla. No se trata de escribir los ejemplos de arriba, sino que tu escribas cudles

son tus proyectos.

IMPORTANTE: POR FAVOR, UNA VEZ HAYAS INTRODUCIDO CUALES SON TUS 4 PROYECTOS PERSONALES,
TE RUEGO QUE TE LOS APUNTES EN UNA HOJA O BIEN TENGAS CLARO EN TU MENTE QUE PROYECTO
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CORRESPONDE AL 1, CUAL EL 2... Y AS/ SUCESIVAMENTE PARA QUE TE SEA MAS FACIL Y RAPIDO
CONTESTAR LAS PREGUNTAS QUE VIENEN A CONTINUACION. MUCHAS GRACIAS! *

PROYECTO 1

EvaltUa tu PROYECTO 1 del O(nada) al 10(mucho) segun las siguientes caracteristicas: *

Es un proyecto importante

Es un proyecto dificil de realizar

Tengo el apoyo de mi familia y amigos

Tengo control sobre este proyecto

Tengo un plan que permite lograr este proyecto

Disfruto con este proyecto

Los demas saben de este proyecto

Este proyecto me genera estrés

Y sobre el mismo PROYECTO 1, en qué medida este proyecto es importante para... siendo 0 (nada) y 10

(mucho) *

Para mi desarrollo personal
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Para cuidar o relacionarme con otros

Para disfrutar

Para cuidar el planeta

Para expresar mi personalidad

Para mostrar como pienso

PROYECTO 2

EvaltUa tu PROYECTO 2 del O(nada) al 10(mucho) segun las siguientes caracteristicas: *

Es un proyecto importante

Es un proyecto dificil de realizar

Tengo el apoyo de mi familia y amigos

Tengo control sobre este proyecto

Tengo un plan que permite lograr este proyecto

Disfruto con este proyecto

Los demas saben de este proyecto

Este proyecto me genera estrés

Y sobre el mismo PROYECTO 2, en qué medida este proyecto es importante para... siendo 0 (nada) y 10

(mucho) *

Para mi desarrollo personal

Para cuidar o relacionarme con otros

Para disfrutar
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Para cuidar el planeta

Para expresar mi personalidad

Para mostrar como pienso

PROYECTO 3

EvaltUa tu PROYECTO 3 del O(nada) al 10(mucho) segun las siguientes caracteristicas: *

Es un proyecto importante

Es un proyecto dificil de realizar

Tengo el apoyo de mi familia y amigos

Tengo control sobre este proyecto

Tengo un plan que permite lograr este proyecto

Disfruto con este proyecto

Los demas saben de este proyecto

Este proyecto me genera estrés

Y sobre el mismo PROYECTO 3, en qué medida este proyecto es importante para... siendo 0 (nada) y 10

(mucho) *

Para mi desarrollo personal

Para cuidar o relacionarme con otros

Para disfrutar

Para cuidar el planeta

Para expresar mi personalidad
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Para mostrar como pienso

PROYECTO 4

EvaltUa tu PROYECTO 4 del O(nada) al 10(mucho) segun las siguientes caracteristicas: *

Es un proyecto importante

Es un proyecto dificil de realizar

Tengo el apoyo de mi familia y amigos

Tengo control sobre este proyecto

Tengo un plan que permite lograr este proyecto

Disfruto con este proyecto

Los demas saben de este proyecto

Este proyecto me genera estrés

Y sobre el mismo PROYECTO 4, en qué medida este proyecto es importante para... siendo 0 (nada) y 10

(mucho) *

Para mi desarrollo personal

Para cuidar o relacionarme con otros

Para disfrutar

Para cuidar el planeta

Para expresar mi personalidad

Para mostrar como pienso
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Estilos de los consumidores (CSl)

iiiYa casi has terminado!!! Estds a punto de empezar la Ultima parte del cuestionario! Muchisimas gracias

por tu ayuda, tu participaciéon es muy importante!

Comprar productos de calidad es muy importante para mi *

Factor 1 - Perfeccionismo, alta calidad

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Cuando tengo que comprar algun producto, intento elegir la mejor opcion *

Factor 1 - Perfeccionismo, alta calidad

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

En general, suelo intentar comprar los productos de mayor calidad *

Factor 1 - Perfeccionismo, alta calidad

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Hago un esfuerzo especial para comprar los productos de mayor calidad *

Factor 1 - Perfeccionismo, alta calidad
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Muy en desacuerdo
Algo en desacuerdo
Algo de acuerdo
Muy de acuerdo

No suelo pensar mucho en mis compras ni prestarles mucha atencion *

Factor 1 - Perfeccionismo, alta calidad

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo
Mis estandares y expectativas por los productos que compro son altos *
Factor 1 - Perfeccionismo, alta calidad

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo
Un producto no tiene por qué ser el mejor o perfecto para satisfacer mis necesidades *
Factor 1 - Perfeccionismo, alta calidad

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo
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Muy de acuerdo

Para mi, las marcas nacionales reconocidas son las mejores *

Factor 2 - Conciencia por la marca, "precio iguala calidad"

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Las marcas mas caras suelen ser mi elecciéon *

Factor 2 - Conciencia por la marca, "precio iguala calidad"

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Cuanto mas caro es el producto, mas alta la calidad *

Factor 2 - Conciencia por la marca, "precio iguala calidad"

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Las tiendas especializadas son las que me ofrecen los mejores productos *

Factor 2 - Conciencia por la marca, "precio iguala calidad"
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Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Prefiero comprar las marcas que mejor se venden *

Factor 2 - Conciencia por la marca, "precio iguala calidad"

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Las marcas que mas se anuncian suelen ser buena opcién de compra *

Factor 2 - Conciencia por la marca, "precio iguala calidad"

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Suelo tener uno o mas conjuntos de ropa de ultima moda *

Factor 3 - Conciencia por lo novedoso

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo
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Muy de acuerdo

Tengo mi armario actualizado a las Ultimas tendencias y modas *

Factor 3 - Conciencia por lo novedoso

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Tener un estilo atractivo y a la moda es muy importante para mi *

Factor 3 - Conciencia por lo novedoso

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Es divertido y excitante comprar algo nuevo *

Factor 3 - Conciencia por lo novedoso

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Comprar NO es una actividad placentera para mi *

Factor 4 - Consumidor recreacional y hedonista

110



Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Ir de comprar es una de las actividades con las que disfruto *

Factor 4 - Consumidor recreacional y hedonista

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Comprar en muchas tiendas me hace perder el tiempo *

Factor 4 - Consumidor recreacional y hedonista

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Disfruto comprando sélo por el gusto de hacerlo *

Factor 4 - Consumidor recreacional y hedonista

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo
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Muy de acuerdo

Hago las jornadas de compra rapidamente *

Factor 4 - Consumidor recreacional y hedonista

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Tendria que planear mis compras mejor y mas detenidamente de lo que lo hago *

Factor 5 - Consumidor impulsivo

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Soy impulsiva cuando realizo mis compras *

Factor 5 - Consumidor impulsivo

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Suelo realizar compras impulsivas y sin pensarlo y luego me arrepiento *

Factor 5 - Comprador impulsivo
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Muy en desacuerdo
Algo en desacuerdo
Algo de acuerdo
Muy de acuerdo

Me tomo el tiempo que haga falta para hacerme con las mejores compras *

Factor 5 - Comprador impulsivo
Muy en desacuerdo
Algo en desacuerdo
Algo de acuerdo
Muy de acuerdo
Tengo un control sobre los gastos de mis compras *
Factor 5 - Comprador impulsivo
Muy en desacuerdo
Algo en desacuerdo
Algo de acuerdo
Muy de acuerdo
Hay tantas marcas entre las cuales elegir que a menudo me siento confundido/a *
Factor 6 - Consumidor confundido por exceso de opciones
Muy en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo
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Muy de acuerdo

A veces es complicado elegir en qué tiendas comprar *

Factor 6 - Consumidor confudido por exceso de opciones

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Cudnto mas sé sobre distintos productos, mas dificil es elegir la mejor opcion *

Factor 6 - Consumidor confundido por exceso de opciones

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Toda la informacién que obtengo sobre distintos productos me confunde *

Factor 6 - Consumidor confundido por exceso de opciones

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Tengo unas determinadas marcas favoritas que suelo comprar unay otra vez *

Factor 7 - Consumidor fiel a las marcas
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Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Cuando encuentro una marca que me gusta, me quedo con ella *

Factor 7 - Consumidor fiel a las marcas

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Siempre voy a comprar a las mismas tiendas *

Factor 7 - Consumidor fiel a las marcas

Muy en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

Muy de acuerdo

Datos adicionales

Sexo *

Hombre

Mujer

Edad *

18-24
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25-29

30-34

35-44

45-54

55-64

65-74

75 0 mas

Estado civil *

Soltero

Con pareja

Comprometido

Casado

Separado/divorciado

Viudo

Educacion *

Sin estudios

Estudios primarios/basicos

Estudios secundarios

Estudios universitarios

Master/Postgrado

Doctorado

Hijos: *
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si

no

Numero de hijos *

Hijos menores de 7 afios *

si

no

Nivel de ingresos (mensuales) *

550 euros o menos

De 551 a 800 euros

De 801 a 1.050 euros

De 1.051 a 1.300 euros

De 1.301 a 1.550 euros

De 1.551 a 1850 euros

De 1.851 a 2.250 euros

De 2.251 a 2.700 euros

De 2.701 a 3.450 euros

Mas de 3.450 euros
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Anexo 2: Tabla Rotacién Varimax

Rotated Component Matrixa

Component

Preocupados por la

moda/

Luchadores

Anesanos/
Hacedores

Aprovecha el momento/
Experienciales

Creyentes

Pensadores

Triunfadore:

Intereses
limitados/

50. Necesito ponerme al dia sobre lo que pasa en el mundo (telediario, prensa...) cada dia
51. Me gustaria entender mejor como funciona el universo

52. Me gusta entrar y pasearme por tiendas de productos relacionados con hardware o automocién
53. Me gusta hacer cosas nuevas y diferentes

54. Siempre busco la emocién

55. Me gusta fabricar cosas con mis ma0s/artesanalmente

56. No importa cuanto mal vea en el mundo, mi fe en Dios es fuerte

57. Me gusta el reto de llevar a cabo cosas que nunca antes he hecho

58. La religion es 1a mejor forma de saber qué es moralmente correcto

59. Quiero que se me considere gue estoy a la moda

60. Me gusta fabricar cosas de madera, metal u otros tipos de materiales

61. Tengo que admitir que mis intereses son algo limitados

62. Me gusta tener mucha excitacién en mi vida

63. Me irrita la gente que piensa demasiado

64. Me gusta liderar a los demas

65. Hay demasiado sexo en I television de hoy en dia

66. Me gusta

vestirme con las Gltimas modas o tendencias

67. Estoy muy interesada en cémo funcionan las cosas mecénicas como, por ejemplo, los motores
68. Me gusta probar cosas nuevas

69. S6lo un tonto da mis de lo que tiene

70. Me considero a mi mismo/a una persona intelectual

71. Soy més hibil que el resto de personas

72. El gobierno deberia fomentar la religion en las escuelas publicas

73. Suelo vestir mas a la moda que la mayoria de la gente

74. Prefiero fabricarme algo antes que comprarlo

75. Son pocas las cosas que realmente me interesan

76. Suelo buscar la excitacion en todo 1o que hago

77. Me gusta aprender sobre arte, cultura ¢ historia

78. Me gusta estar al cargo de un grupo

79. Tal y como dijo Ia biblia, el mundo fue creado literalmente en 6 dias
80. Suelo seguir las Gltimas tendencias y modas

81. Me gusta fabricar cosas que pueda usar cada dfa

82. Suelo estar interesado en las teorias

84. Un buen negociador no sélo suele conseguir la comida en su cuenco, sino también el propio cuenco

83. Suelo pedir consejo a los demis sobre ropa, vacaciones y otras decisiones que impliquen algan tipo de gasto

883

,880)

811

845

310

420

401

858|

1607

-336

1632]

473

,330)

,828|

462|

753

-34s]

-316}

-,330)

1689

-,369)

1637

-,390]

-42
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Anexo 3: Modelo Cinco Grandes Factores — Fiabilidad Alfa de Cronbach

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de
elementos

,836

10

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de
elementos

817

10

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de
elementos

,459

10

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,683 9
Estadisticos de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,718 7
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Anexo 4: Modelo CSI — Fiabilidad Alfa de Cronbach

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de
elementos

720

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de
elementos

,695

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de
elementos

,857

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de
elementos

,091

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de
elementos

,226

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de
elementos

,829

Estadisticos de fiabilidad

Aﬁa de
Cronbach

N de
elementos

,879
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Anexo 5: Modelo CSI — Alfa de Cronbach con la escala depurada

Estadisticos de fiabilidad

Aﬁa de
Cronbach

N de
elementos

726

2

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de
elementos

,801

3

Anexo 6: Alfa de Cronbach Modelo Cinco Grandes Factores (Conjunto de

Factores)

Anexo 7: Alfa de Cronbach Modelo CSI (Conjunto de Factores)

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de
elementos

,841

46

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de
elementos

,783

29
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Anexo 8: Correlacién Estado Civil y CSI

ANOVA
Suma de
cuadrados df Mean Square F Sig.
Perfeccionismo Entre Grupos ,034 3 ,011 ,047 ,986
Dentro de los 23,758 98 242
Grupos
Total 23,792 101
Conciencia por la Entre Grupos 1,000 3 ,333 1,755 ,161
marca Dentro de los 18,617 98 ,190
Grupos
Total 19,617 101
Conciencia por lo Entre Grupos 1,928 3 ,643 1,082 ,360
novedoso Dentro de los 58,188 98 ,594
Grupos
Total 60,116 101
Hedonista Entre Grupos 4,067 3 1,356 1,770 ,158
Dentro de los 75,080 98 766
Grupos
Total 79,147 101
Impulsivo Entre Grupos 4,619 3 1,540 2,755 ,047
Dentro de los 54,779 98 ,559
Grupos
Total 59,399 101
Confundido Entre Grupos 2,282 3 ,761 1,574 ,201
Dentro de los 47,379 98 ,483
Grupos
Total 49,662 101
Fiel Entre Grupos ,649 3 ,216 ,502 ,682
Dentro de los 42,193 98 431
Grupos
Total 42,842 101
Scheffea,b
130. Estado civil Subset for
alpha = 0.05
N 1
1 18| 3,111111044
3 45| 3,114285713
2 32| 3,147321384
4 7| 3,163265257|
Sig. ,993)
Scheffea,b
130. Estado civil Subset for
alpha = 0.05
N 1
4 7| 1,880952386)
3 45| 2,100000004
1 18| 2,222222233
2 32| 2,244791672
Sig. 144
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Scheffea,b

130. Estado civil

Subset for
alpha = 0.05

1

N = W b

7 2,3214
45 2,4556
18 2,6528
32 2,7266
,536

Scheffea,b

130. Estado civil

Subset for
alpha = 0.05

1

N B S w

45 2,244
18 2,417,

7 2,571
32 2,703
538

Scheffea,b

130. Estado civil

Subset for
alpha = 0.05

1

- N W b

45
32
18

1,9643]
2,1778)
2,3672,
2,5000

,201

Scheffea,b

130. Estado civil

Subset for
alpha = 0.05

1

- AN W

45
32

18

3,037037044,
3,156250006
3,190476200)
3,240740739,

,858]




