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1. INTRODUCCION

Esta investigacion ofrece un aporte de la relacion existente entre los
distintos estilos de la personalidad de los individuos y la percepcion de los
consumidores.

El comportamiento del consumidor ocupa un lugar cotidiano en nuestra
vida, porque todo el tiempo consumimos desde que nacemos. Dedicamos mucho
tiempo a decidir qué productos y servicios consumir, incluso a hablar con
nuestros allegados acerca de ellos y a ver o escuchar publicidades que buscan
influir en nuestros gustos.

Ademas, los bienes y servicios que adquirimos inciden profundamente en
como vivimos nuestra vida, ain en nuestras decisiones de ocio, trabajo y/o
inversion,

Con esta investigacion se hard una contribucion al debate entre la vision
economicista basada en la conducta mecanicista del consumidor y los estilos de
personalidad del mismo; para lo cual se realizara un analisis de correlacion entre

escalas de estilos de personalidad y percepcion del consumidor.

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El consumo es una de las actividades del ser humano mas extendidas en el
mundo desarrollado, y la psicologia juega un papel fundamental en la
comprension y explicacion de todo lo relacionado con ésta conducta, tanto
desde la perspectiva del marketing (psicologia del marketing), como desde la

perspectiva del propio consumidor (psicologia del consumidor).

El comportamiento del consumidor no depende Unicamente de la oferta y
la demanda sino, que esta atravesado por factores subjetivos como los estilos de

personalidad que determinan la calidad, cantidad y frecuencia del consumo.



El presente proyecto de investigacion despejara el siguiente interrogante:

¢Cual es la relacion existente entre los estilos de personalidad y las
expectativas de consumo de bienes en mujeres profesionales y ocupadas plenas
entre 20 y 40 afios?.

La relacién entre la personalidad y el consumo de bienes son aspectos
esenciales que se toman en cuenta para realizar estudios de investigacion de

mercado.

La utilidad de los datos obtenidos servira para futuras reflexiones respecto
a la relacion existente entre el estilo de personalidad y expectativas del

consumidor para poder obtener mayor precision en las camparias de marketing.

Consecuentemente eso a su vez mejorara el bienestar de los consumidores
en tanto buscan satisfacer sus expectativas brindandole no solo lo que ellos
requieren, O sea la utilidad del producto o servicio establecido, sino buscado

satisfacer necesidades no expuestas.

El enfoque psicologico del anélisis del consumo atraviesa los limites de la
economia y del marketing y considera a los procesos de consumo como

manifestaciones de la conducta psicologica humana.
Si bien el consumo esta influido por los factores externos, tales como:
e Cultura
e Clase social.
e Grupo social.
e Factores demograficos.

e Socio-econdmicos.



Los seres humanos no reaccionan a los estimulos como autématas, sino
que los factores internos representan variables también decisivas en la conducta

del consumidor, como son:
e Motivacion.
e Percepcion.
e Aprendizaje.
e Actitud.
Como afirma Katona (1979):

Los seres humanos no reaccionan a los estimulos como automatas: sus
motivaciones, sus actitudes y aln sus gustos, esperanzas, temores y miedos,
representan variables que participan del todo e influyen tanto en la percepcion

del medio ambiente como en sus conductas. (p.3)

El dueto formado por Daniel Kahneman y Vernon L. Smith es el ganador
del Premio Novel 2002 de Economia por haber roto con la vision tradicional de
que esta disciplina es una ciencia meramente racional, introduciendo en sus

investigaciones métodos de la psicologia.

Como afirman Daniel Kahneman y Vernon L. Smith (2002):

“...la investigacion moderna sobre las fronteras entre la psicologia y la economia a mostrado
que fendmenos como la falta de racionalidad, limitados intereses propios y un mas completo
autocontrol son factores importantes de muchas conductas econémicas. La influencia de los
factores psicolégicos también ha sido notable en la economia financiera, como ha quedado
demostrado en el desarrollo de ésta en afios recientes y en la actualidad.” (Link:

www.elpais.es)

Sus trabajos inspiraron a una nueva generacién de cientificos de la
economia, y del marketing que enriquecieron la teoria econdmica con ayuda de
los conocimientos de la psicologia cognitiva sobre las motivaciones del

individuo.


http://www.elpais.es/

Vincular el estilo de personalidad con la conducta de compra implicara

para el individuo un mejor conocimiento de sus elecciones.

Cuando a los estilos de personalidad se los vincula con la percepcion del

consumidor, permite:
e |dentificarlas.
e Compararlas.
e Interpretar conductas.

e Efectuar prondsticos.

1.2 PROPOSICION

HIPOTESIS

General:

Existe relacion moderada entre los diferentes estilos de personalidad y las
expectativas del consumo en los sujetos evaluados entre los 20-29 afios y de
30 a 39 afios.

Particular:

Se verifican diferencias estadisticamente significativas por edad en la
percepcion de los consumidores de acuerdo a las diferentes franjas etarias de

los sujetos evaluados entre la gente de 20 a 29 afios y de 30 a 39 afios.



1.3

OBJETIVO GENERAL:

Establecer la relacion que existe entre los estilos de personalidad y las

expectativas del consumidor en los sujetos evaluados.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

1. Describir y analizar cuales son las diferencias en los estilos de
personalidad en las mujeres relevadas segun los grupos etareos

comprendidos entre los 20- 29 afios y los 30-39 afios.

2. Describir y analizar cuales son las expectativas del consumidor en

mujeres profesionales entre 20 — 29 afios y 30- 39 afios.

3. Detallar cual es la relacion entre las metas motivacionales y la
percepcion de la situacién econdmica personal y familiar; la percepcion de
la situacion macroeconomica y/o las expectativas de compra de bienes

durables e inmobiliarios, en mujeres entre 20 y 40 afos.

4. Detallar cual es la relacién entre los estilos cognitivos y la percepcion
de la situacion economica personal y familiar; la percepcion de la
situacion macroeconomica y/o las expectativas de compra de bienes

durables e inmobiliarios, en mujeres entre 20 y 40 afios.

5. Detallar cual es la relacion entre las relaciones interpersonales y la
percepcion de la situacién econdmica personal y familiar; la percepcion de
la situacion macroeconomica y/o las expectativas de compra de bienes

durables e inmobiliarios, en mujeres entre 20 y 40 afos.



1.4 MARCO CONCEPTUAL

En este proyecto se tomaran las siguientes modelos conceptuales que

constituyen las dos lineas tedricas:
Modelo de estilos de personalidad y modelo de confianza del consumidor.

a)  Modelo de estilos de personalidad:

Con relacion al primero de los modelos podemos afirmar que es imposible
encontrar una definicion de la personalidad que abarque todos los aspectos que

plantea este término y que sea aceptada por todos los sectores cientificos.

Como la personalidad es un término psicologico muy amplio y poco definible
nosotros hemos optado por la definicion que propone Theodore Millon (Millon
Index of Personality Styles).

(2001) entendida como:

“Un patron complejo de caracteristicas profundamente arraigadas, que son en su mayor parte
inconscientes y dificiles de cambiar, y se expresan automaticamente en casi todas las areas de
funcionamiento del individuo. Estos rasgos intrinsecos y generales surgen de una complicada
matriz de determinantes biol6gicos y aprendizajes, y en ultima instancia comprenden el patron
idiosincréatico de percibir, sentir, afrontar y comportarse de un individuo.” (p.19).

La concepcion de personalidad para Millén es pues integradora porque
propone estilos tanto nomotéticos incorporando constructos evolutivos a lo que

le suma subtipos de personalidad méas especificos o ideogréaficos.

Considera que cada persona es la resultante de una historia Unica de
transacciones neurobioldgicas y contextuales y denomina con la nocién de
“sistemas” a la integracion de ambas perspectivas -tanto nomotéticas como

ideogréficas -

Uno de los enfoques sobre la personalidad lo realiza la teoria de los rasgos

que consiste en destacar la medicion cuantitativa de los mismos como



caracteristicas identificables que definen a una persona. Por ejemplo las personas

pueden distinguirse por su rasgo de extroversion.

Como afirman Blackwell, Miniard, y Engel (2002) “un rasgo es cualquier
forma distinguible y relativamente duradera en la cual un individuo difiere de
otros” (p. 213).

Podemos definir el rasgo como un elemento perceptible, relativo y

constante respecto del cual un individuo es diferente de los demas.

Las caracteristicas de los rasgos son:

e Comunes: para muchos individuos y varian en cantidades absolutas entre

ellos, por lo tanto se puede utilizar para segmentar los mercados.

e Estables: ejercen una importante influencia sobre el comportamiento del

consumidor

e Dificil de ser predecible: aun asi existen ciertos rasgos de las personas

que se pueden inferirse a través de la medicion de indicadores de

comportamiento.

Los analistas del consumidor pueden considerar ciertos rasgos como la
innovacion, la apertura, la introversion y el sometimiento entre otros como Utiles

en la planeacién de la mercadotecnia.

Como afirman Rivera Camino, Cuerva y Ayala (2000) “podemos definir a
la personalidad como el conjunto de rasgos psicologicos internos que determinan

la forma en que el individuo se comporta en distintas situaciones” (p.138).

La teoria del factor de rasgo de la personalidad ha sido un gran aporte para

la investigacion en el comportamiento del consumidor.

El estudio tipico intenta encontrar una relacion entre un conjunto de

variables de la personalidad (rasgos) y el comportamiento del consumidor.



La prediccion del comportamiento del consumidor fue en los primeros
afios el objetivo de investigaciones, cuyos estudios intentaban predecir las
preferencias de marcas o de tiendas que fueran explicadas a través de los rasgos

de la personalidad.

El inventario de Estilos de Personalidad de Millon (MIPS) es un

instrumento para medir los estilos de personalidad.

Se centra en la evaluacion de la personalidad normal y consta de tres grupos

de escala:

e Metas motivacionales
e Estilos cognitivos
e Relaciones interpersonales

e Metas motivacionales (MM): evalla la orientacién de la persona a la

hora de obtener refuerzo del medio.

e Estilos cognitivos (EC): evalGa los modos de procesamiento de la

informacion.

e Relaciones interpersonales (R1): evalla el estilo de personalidad con los

demas.

Dentro del modelo de personalidad, es el mas adecuado para el trabajo a
efectuar porque permite hacer una evaluacion desde la Optica conductual,
cognitiva y motivacional, lo que facilita al analisis para evaluar la percepcién

del consumidor.

Ademas el MIPS consta de uno de los indicadores de validez constituido

por tres escalas:

-Impresion positiva:

Tendencia del sujeto de causar una impresion demasiado favorable



-lmpresion negativa:

Tendencia del sujeto de causar una impresion demasiada negativa y

generalizada

-Consistencia:

Indice de control de la sinceridad

Las escalas estdn organizadas en bipolares, en el sentido que hacen

referencia a dos rasgos que se oponen.

Metas motivacionales:

Apertura: Evalla la tendencia a experimentar los sucesos de modo optimista.

Preservacion: Evalla la tendencia a experimentar la vida de modo pesimista.

Modificacion: Los sujetos que se acomodan activamente a los acontecimientos.

Acomodacion: Los sujetos que se acomodan pasivamente a los acontecimientos.

Individualismo: Evalua el grado en el que un individuo toma decisiones sin

tomar en cuenta a los demas.

Proteccion: Evalla el grado en el que un individuo toma decisiones tomando en

cuenta a los demas.

Estilos cognitivos:

Extroversion: Asimilan informacion basandose mas en fuentes externas que

internas.

Introversion: Asimilan informacion basandose mas en fuentes internas que

externas.
Sensacion: Evaltan la informacion en datos objetivos, tangibles y concretos.

Intuicion: Evaltan la informacién en datos subjetivos, simbolicos vy

especulativos.



Reflexion: Los que puntuan alto procesan la informacién mediante parametros

l0gicos y racionales.

Afectividad: Los que puntian alto procesan la informacion mediante parametros

subjetivos y afectivos.

Sistematizacion: Procesamiento de la informacién basandose en pardmetros

previos de conocimiento.

Innovacion: Procesamiento de la informacion basandose en la produccion de

estructuras nuevas.

Conductas interpersonales:

Retraimiento: Patrén de conducta basado en la indiferencia y el alejamiento

social. Falta de emotividad.

Comunicatividad: ~ Patron de gregarismo social. Buscan estimulacion,

excitacion y atencion constantes.

Vacilacion: Patron de inseguridad y dudas sociales. Personas solitarias

propensas a aislarse.
Firmeza: Patron de autoafirmacién. Personas competentes con talento y seguras.

Discrepancia: Patron de personalidad conformada por una alta independencia y

poco conformismo.

Conformismo: Patron de personalidad cooperativo, con alto autodominio.

Sometimiento; Patrén de sumision de los demas.

Control: Patron de dominio social. Personas ambiciosas y seguras.

Insatisfaccion: Patron de caracteristicas pasivo agresivas. Estados de animo

variables.

Concordancia: Personas receptivas y maleables. Simpaéticas y leales.




El MIPS ha sido estudiado por Martina Casullo, en Argentina.

Casullo (2000) afirma que:

Ubicados ya en el 2000, la personalidad es entendida desde el punto de visto psicolégico como
un patrén complejo de caracteristicas interrelacionadas, en gran medida constantes y no conscientes,
que se expresan de manera casi automatica en las conductas humanas. Estas caracteristicas 0 rasgos,
segun Millén, emergen de una matriz compleja en la que estan presentes disposiciones bioldgicas y
experiencias de aprendizaje, en funcion de las que se organizan formas relativamente estables (estilos)
de pensar, percibir, sentir, afrontar situaciones y vincularse con otros seres humanos y objetos del
mundo cultural. (p. 19)

Uno de los campos de estudio son las relaciones entre personalidad y
conducta de consumo. Y dentro de este enfoque general, el estudio de las
caracteristicas de la influencia del estilo de personalidad del individuo sobre el

consumo.

A pesar de que las caracteristicas internas que constituyen la personalidad
de un individuo son una combinacion Unica de factores, ya que no existen dos
individuos que sean exactamente iguales; Igualmente muchos individuos tienden

a ser similares en términos de algunas caracteristicas de la personalidad

El segundo modelo que sera nuestro soporte conceptual, es el:

b) Modelo de confianza del consumidor:

A fin de predecir la evolucion del P.B.l. el psicélogo George Katona
desarrollé desde fines de la segunda guerra mundial en la Universidad de

Michigan sus estudios denominados de economia psicoldgica.

Katona a través de la recopilacion de informacion de las familias via
encuestas elabord en la Universidad de Michigan el indice que refleja las
expectativas de los consumidores acerca del futuro proximo de la evolucion de la

economia.



Los estudios demuestran que a medida que la confianza crece, los
consumidores estan mas dispuestos a comprar bienes de consumo durable asi
como a endeudarse a tal fin, por el contrario las expectativas negativas sobre la
evolucién de la economia tienden a postergar las compras e incrementar el

ahorro.

Este “leading indicator” es secuencialmente elaborado en diversos paises
desarrollados. Junto al publicado mensualmente por la Universidad de Michigan

se encuentra el generado por la Conferece Board. *,2

Este modelo incorpora diferentes factores ambientales que afectan a los
consumidores, asi como aspectos propios de su personalidad, para elaborar un
estudio no solo centrado en el momento de compra, sino incorporando el periodo

anterior y los diversos factores que pueden afectar 0 no su concrecion.

En la Argentina la consultora Edgardo Catterberg y Asociados
conjuntamente con el Centro de Investigaciones Financieras de la Universidad
Torcuato Di Tella, ha emprendido el lanzamiento del indice de confianza del
consumidor (ICC), a través de un estudio periodico siendo una herramienta de

suma importancia a la hora de anticipar las expectativas de los consumidores.

1, “..indice de percepcién del consumidor de la Universidad de Michigan, que mide la actitud de los
consumidores de Estados Unidos frente a la economia y el panorama actual de sus finanzas.” (En linea): El
indice de Confianza del Consumidor en EE.UU. http://www.finanzas.com/id.1803100/noticias/noticia.htm
[Consulta: 20 de diciembre de 2004].

2 “...Encuesta Nacional sobre Confianza del consumidor. Documento Metodoldgico (en linea);
http://www.inegi.gob.mx:/est/contenidos/espafiol/metodologias/encuestas/hogares/metodenco.pdf [Consulta:
20 de diciembre de 2004]

3 “...Indice de Confianza del Consumidor (ICC): Estudio periédico de las percepciones de los individuos sobre el
estado de la economia, la situacion econémica personal y las expectativas a mediano plazo. Elaborado con la
Universidad Torcuato Di Tella. (En linea): http://www.catterberg.com/investigacion.htm [Consulta: 20 de
diciembre de 2004]



http://www.finanzas.com/id.1803100/noticias/noticia.htm
http://www.inegi.gob.mx:/est/contenidos/espa%C3%B1ol/metodologias/encuestas/hogares/metodenco.pdf
http://www.finanzas.com/id.1803100/noticias/noticia.htm

2 MARCO TEORICO.

2.1. Enfoque para la ley

2.1.2. ; Quiénes son consumidores para la ley?

La ley rige las relaciones entre los consumidores o usuarios y los
comerciantes, empresarios, distribuidores, mayoristas, etc., a los que la ley llama
“proveedores”.

Esta relacion se denomina “relacion de consumo”.

2.1.3 ;A quien considera la ley “consumidores 0 usuarios?”

Segun la ley, son consumidores o usuarios:

e Las personas fisicas (individuos) o juridicas (empresas)
e Que adquieran cosas 0 contraten servicios
e Para su consumo final o beneficio propio o para su grupo familiar o social
Por ejemplo: el que compra un kilo de pan para comerlo, un libro para
leerlo o contrata a un plomero para que arregle sus cafierias.

Articulo 1 Quienes son los consumidores:

ARTICULO 1° - Objeto. La presente ley tiene por objeto la defensa de los
consumidores o usuarios. Se consideran consumidores o usuarios, las personas fisicas
0 juridicas que contratan a titulo oneroso para su consumo final o beneficio propio o
de su grupo familiar o social:

la presentacion de servicios;

la adquisicion de inmuebles nuevos destinados a vivienda, incluso los lotes de terreno
adquiridos con el mismo fin, cuando la oferta sea publicay dirigida a personas
indeterminadas.

a) la adquisicion o locacién de cosas muebles;



2.1.4 ; A quienes considera la ley proveedores?

e Las personas fisicas (individuos) o juridicas (empresas)
e Que produzcan, importen, distribuyan o comercionalicen cosas o presten
servicios

e A consumidores

2.1.5 ;Quiénes no son consumidores para la ley?

Estas personas no son consumidores:
Por ejemplo:
El panadero que elabora el pan, el librero que compra el libro a la editorial

0 el plomero que compra cafios al mayorista.

¢Cuando las empresas, comercios o industrias son “consumidores o usuarios” y

cuando “proveedores”?

No seran consumidores o usuarios cuando adquieran, almacenen, utilicen
0 consuman bienes o servicios para incluirlos en procesos de produccion,
transformacion, comercializacion o presentacion a terceros.

Por ejemplo, no seran considerado consumidor final una empresa
fabricante de envases de plastico cuando compre la materia prima para fabricar
es0s envases, ya que estaria adquiriendo un bien (el plastico) para incluirlo en el
proceso de produccion y transformacion (la fabricacion de los envases).

Sin embargo si fuese consumidor final esa misma empresa cuando compra

café para los empleados.

Articulo 2 Quienes no son consumidores:



ARTICULO 2° - Proveedores de cosas o0 servicios. Quedan obligados al cumplimiento
de esta ley todas las personas fisicas o juridicas, de naturaleza publica o privada que,
en forma profesional, aun ocasionalmente, produzcan, importen, distribuyan o
comercialicen cosas o presten servicios a consumidores o usuarios. Se excluyen del
ambito de esta ley los contratos realizados entre consumidores cuyo objeto sean cosas
usadas.

No tendrén el carcter de consumidores o usuarios, quienes adquieren, almacenen,
utilicen o consuman bienes o servicios para integrarlos en procesos de produccion,
transformacidén, comercializacién, o prestaciones a terceros. No es estan
comprendidos en esta ley los servicios de los profesionales liberales que requieran
para su ejercicio titulo universitario y matricula otorgada por los colegios
profesionales reconocidos oficialmente o autoridad facultada para ello, pero si la
publicidad que se haga de su ofrecimiento.

El consumidor es considerado la parte débil de la relacion de consumo.

La ley establece que en caso de duda, siempre se hara la interpretacion de

la ley que mas favorezca al consumidor.

Esta es la forma de reconocer que el consumidor no tiene los mismos

medios para defenderse ni hacer valer sus derechos que las empresas, los

comercios y las industrias.

Este es un concepto fundamental de la ley.

Articulo 3 Cémo se interpreta esta ley:

ARTICULO 3° - Interpretacion. Las disposiciones de esta ley se integran con las
normas generales y especiales aplicables a las relaciones juridicas antes definidas, en
particular las de defensa de la competencia y de lealtad comercial. En caso de duda se
estara siempre a la interpretacion mas favorable para el consumidor.

La Constitucion Nacional ha sido reformada en 1994, y ha incluido

expresamente dentro de su articulado los derechos de los consumidores.

El articulo 42, le asegura a los consumidores los siguientes derechos:

e A laproteccion de su salud, seguridad e intereses economicos.

e A lainformacién adecuaday veraz.



e A trato equitativo y digno.

e A laeducacion para el consumo.

e A ladefensa de la competencia para evitar la distorsion de los mercados.

e A lacalidad y eficiencia de los servicios publicos.

e A la constitucidon de asociaciones de consumidores.

e A la participacion de los usuarios en los organismos de control de los

servicios pablicos.

Pero la sola existencia de los derechos en la constitucién no es suficiente.

Para poder hacerlos operativos es necesario contar con leyes que los

reglamenten.

2.1.7 La ley de defensa del consumidor:

CONSTITUCION NACIONAL:

ARTICULO 42. Los consumidores y usuarios de bienes y servicios tienen derecho, en
la relacion de consumo, a la proteccion de su salud, seguridad e intereses econémicos:
a la informacién adecuada y veraz: a la libertad de eleccion y a condiciones de trato
equitativo y digno.

Las autoridades proveeran a la proteccion de esos derechos, a la educacién para el
consumo, a la defensa de la competencia contra toda forma de distorsion de los
mercados, al control de los monopolios naturales y legales, al de la calidad y
eficiencia de los servicios publicos, y a la constitucion de asociaciones de
consumidores y de usuarios.

La legislacion establecera procedimientos eficaces para la prevencién y solucion de
conflictos, y los marcos regulatorios de los servicios publicos de competencia
nacional, previendo la necesaria participacion de las asociaciones de consumidores y
usuarios y de las provincias interesadas, en los organismos de control.

La ley 22.240 de defensa del consumidor fue aprobada por el Congreso el

22 de septiembre de 1993 y promulgada por el Poder Ejecutivo el 13 de octubre

de ese afno. El 13 de octubre de 1994 fue reglamentada. Esta ley es un

compendio de derechos y obligaciones de los consumidores.



De sus articulos surgen reglas que los comerciantes, empresarios,
importadores, transportistas deben cumplir. Y también surgen sanciones en caso
de incumplimientos.

Es necesario que los consumidores conozcamos la ley ya que su exito
existira solo si todos la ponemos en practica, es decir, si hacemos valer nuestros

derechos en forma cotidiana.

2.1.8 La informacion vy la salud de los consumidores:

Como dice la Constitucion, uno de los derechos de los consumidores es
tener informacion sobre los productos y los servicios. Por ello los proveedores

de un producto o de un servicio estan obligados a dar informacion:

e Detallada
e Objetiva
e Suficiente
e \eraz

e Eficaz

sobre el mismo y sobre sus caracteristicas esenciales.

Articulo 4 La informacién al consumidor:

ARTICULO 4°: Informacion. Quienes produzcan, importen, distribuyan o
comercialicen cosas o presten servicios, deben suministrar a los consumidores o
usuarios en forma cierta y objetiva, informacién veraz, detallada, eficaz y suficiente
sobre las caracteristicas esenciales de los mismos.




Ademas, la ley establece un principio general que dice que todo producto
0 servicio no debe suponer un riesgo para la salud o la seguridad del consumidor
si es usado en condiciones normales o previsibles.

Articulo 5: La salud y la seguridad:

ARTICULO 5°: Proteccién al Consumidor. Las cosas y servicios deben ser
suministrados o prestados en forma tal que utilizados en condiciones previsibles o
normales de uso no presenten peligro alguno para la salud o integridad fisica de los
consumidores 0 usuarios.

2.1.9 Enfogue microecondmico

El modelo de la teoria microeconémica es esencialmente positivo. Supone un
consumidor légico y racional cuyo esquema decisional se basa
fundamentalmente en sélo dos variables: precio y cantidad.

1. A menor precio mayor cantidad de demanda y viceversa.

2. A mayor ingreso mayor cantidad de demanda y viceversa.
3. A menor precio de los productos sustitutos menor cantidad de demanda.
4. A menor precio de productos complementarios mayor cantidad de

demanda.

Como afirma Parkin (1995) “cuando aumenta el ingreso un consumidor
compra méas bienes normales y menos bienes inferiores” (p. 213). La reciente
cita es la excepcion al punto N° 2.

La microeconomia tiene por objeto estudiar la asignacion de recursos
escasos. Estos procesos o mecanismos de asignacion deben resolver qué bienes
producir, cdmo hacerlo, para quién producir, donde y cuando.

En el caso de mercados perfectamente competitivos los precios de todos
los bienes se determina (via oferta y demanda) independientemente de las

decisiones de un agente (consumidor o productor) particular, los que toman los



precios como dados (son precios aceptantes). En el resto de los mercados existen

formadores de precios.

Como asegura Braidot (1994):
El enfogue econémico no considera cémo se generan y transforman las necesidades,
deseos y demandas, por el contrario supone que el consumidor sigue el principio de

maximizacion de utilidades, y procedera de acuerdo con el criterio de hacer mas alta su
satisfaccion siguiendo el principio de marginalidad. (p. 71)

Las criticas efectuadas a este enfoque se basan fundamentalmente en las
dudas sobre los principios de una racionalidad genérica del consumidor y, por

otra parte, su excesiva dependencia con el factor precio.

2.10 Enfoque de marketing

2.1.11 Clientes y consumidores:

Con el término cliente designamos a alguien que periédicamente compra
en una tienda o en una compafiia.

Segun el punto de vista tradicional, a los consumidores se los ha definido
en términos de bienes y servicios econdmicos. Esta concepcion sostiene que los
consumidores son compradores potenciales de productos y servicios que se
ofrecen en venta de promocion.

Esta perspectiva se ha ido generalizando con el tiempo, de modo que por
lo menos algunos estudios no consideran que el intercambio monetario es
indispensable para la definicion de consumidor. Este cambio implica que los
consumidores potenciales de servicios gratuitos e incluso de filosofias o ideas
también pueden quedar comprendidos dentro de esta definicion.

En consecuencia, organizaciones no gubernamentales (ONG), como
Unicef, lo mismo que los grupos religiosos y politicos, pueden considerarse

como clientes. Esta afirmacion se debe a que muchas de las actividades que



lleva a cabo la gente con relacion a los servicios gratuitos, las ideas y filosofias
se parecen mucho a las que efecttan en relacion con los productos y servicios
comerciales.

El término consumidor, con frecuencia es usado para describir dos
diferentes tipos de entidades: el consumidor personal y el consumidor
organizacional. La persona que hace la compra real no siempre es el usuario o el
unico usuario del producto en cuestion, ni tampoco es el comprador

necesariamente la persona que toma la decision del producto.

Como dicen Schiffman y Lazar Kanuk (2001):

“El término consumidor se emplea a menudo para describir dos tipos distintos de entidades: el
consumidor personal y el consumidor organizacional. EI consumidor personal compra bienes y
servicios para su propio uso, (una libreta electrénica); para que la use su familia (una video
casetera) 0 un obsequio para un amigo (un video juego). En cada uno de estos contextos los
productos son comprados para el uso de individuos a quienes se los conoce como los usuarios
finales o consumidores ultimos”.

“La segunda categoria de consumidores —el consumidor organizacional- incluye empresas con
0 sin propdsito de lucro, dependencias del gobierno e instituciones, todos los cuales deben
comprar productos equipos y servicios para poner en marcha sus organizaciones. (p. 4)

2.1.12 El consumidor final

e Es quien consume el producto para obtener un beneficio central o utilidad.

e Es quien obtiene un beneficio personal.

2.1.13 El comprador individual

La situacion mas comun, es cuando un individuo realiza una compra con
poca influencia de los demas.
En otros casos, el comprador se limita simplemente a adquirir un producto para

alguien que le ha pedido un articulo. Esto revela que las personas pueden adoptar



diversos papeles ante lo que vamos a definir como comportamiento del
consumidor.

Como afirman Schiffman y Lazar Kanuk (2001) “se entiende por
comportamiento del consumidor al comportamiento que exhiben los
consumidores al buscar, comprar, usar, evaluar y disponer de productos servicios
e ideas” (p. g-3).



Blackwell, Miniard, y Engel (2002) opinan que “el comportamiento del
consumidor se define como las actividades que las personas efectuan al obtener,
consumir y disponer de productos y servicios” (p. 6).

Al estudiar el comportamiento del consumidor dentro de un contexto tan
amplio, damos cuenta que en realidad se trata de un subconjunto del
comportamiento humano. Es decir, los factores que afectan a los individuos en
su vida diaria influyen también en sus actividades de compra. Los factores
internos, como el aprendizaje, los motivos, y las limitaciones (como las
expectativas y restricciones sociales) inciden en nuestro papel como
consumidores, lo mismo que en el resto de nuestras capacidades.

Con frecuencia se estudia a los consumidores porque su comportamiento o
acciones previstas influyen de manera importante en las decisiones. Por tal
razdn, se dice que el comportamiento del consumidor es una disciplina aplicada.
Tales aplicaciones pueden darse en dos niveles de analisis:

2.1.14 Perspectiva micro: En esta perspectiva hay que conmover a los

consumidores con objeto de ayudar a la empresa u organizacién a alcanzar
sus objetivos.

2.1.15 Perspectiva social: En el nivel macro o global, sabemos que los

consumidores influyen colectivamente en las condiciones socioecondémicas
de una sociedad entera.
En los sistemas de mercado, el pablico influye en lo que se producira, para
quién se producirad y en los recursos que se utilizaran para ello.
De ahi la influencia tan importante que el comportamiento de los

consumidores ejerce sobre la calidad y el nivel de vida.



Como dicen Kotler y Armstrong (1996):

La mercadotecnia no se debe entender en el sentido antiguo de vender o realizar una venta,
sino en el sentido moderno de satisfacer las necesidades de los clientes. Muchas personas
piensan equivocadamente que la mercadotecnia solo consiste en realizar ventas y promociones.

(p.5)

La conclusion que nos plantean Kotler y Armstrong es un cambio de
enfoque hacia las necesidades y especificaciones del cliente por cuanto ya no se
trata solo de vender lo producido.

Como sostiene Kotler (1996) “la mercadotecnia es un proceso social y
administrativo, mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus
semejantes” (p.7).

De lo anterior podemos comprender que mercadotecnia no es una funcién
simple cuyo objetivo es la venta, tampoco es la manipulacion del cliente por
medio de la publicidad para que acepten nuestros bienes o servicios.

La evolucién de la mercadotecnia tiene relacion directa con el fendmeno
del cambio en donde el cliente y sus necesidades han pasado a ser mas

fundamentales que los productos (bienes o servicios)

Como manifiestan Kotler y Armstong (1996) “el concepto rector es el
valor que tiene para el cliente”(p. 8). Los consumidores deciden comprar

basandose en la percepcidn que tiene del valor de un producto.

Pero el hecho de que la gente tenga necesidades y deseos y sea capaz de
conferir un valor a los productos no define de manera total la mercadotecnia.
Esta surge cuando la gente decide satisfacer sus necesidades y deseos a traves

del intercambio.



Existen cuatro maneras mediante las cuales la gente puede obtener los

productos que desea:

e Auto produccion: La gente puede saciar su hambre cazando, pescando y

recolectando frutos. No requiere interactuar con nadie mas.
e Coaccion: La gente hambrienta puede arrebatar o robar alimentos a otros.
No ofrece ningln beneficio a los demaés excepto el que no se les perjudica.

e Mendicidad: La gente hambrienta puede acercarse a otros y suplicarles

que les den alimentos. No tiene nada tangible que ofrecer excepto gratitud.

e Intercambio: La gente hambrienta puede acercarse a otros y ofrecerles a

cambio algun producto o algun servicio. Aparece el mercado, el trueque o

generalmente el dinero como medio de cambio y la mercadotecnia.

Como afirman Kotler y Armstrong (1996) “el intercambio es el acto
mediante el cual se obtiene un objeto deseado perteneciente a otra persona,
ofreciéndole algo a cambio” (p. 8).

Entendemos como intercambio al acto de obtener de alguien un producto
que se desea ofreciendo algo a cambio. El intercambio es el concepto
determinante en el que se sustenta la mercadotecnia. Para que el intercambio
tenga lugar, deben reunirse 4 condiciones:

1. Que existan al menos dos partes.
a. Que se posea algo que pueda tener valor para la otra persona
y / 0 viceversa.
2. Que ambos sean capaces de comunicarse y hacer entrega.
a. Que cada uno considere que es apropiado o deseable negociar
con la otra parte.
Si existen estas condiciones hay posibilidades potenciales para el

intercambio. EI que éste tenga lugar depende de que ambas partes convengan.



El intercambio debe considerarse como un proceso. Se dice que dos partes
intervienen en un intercambio si entablan negociaciones y se encaminan a un
acuerdo. Si se llega a un acuerdo se dice que tiene lugar una transaccion. Las
transacciones componen la unidad basica del intercambio.

Como declara Lambin (1995) “el marketing es un sistema de pensamiento
y un sistema de accion”(p. XXII1).

La nocién de intercambio de valores no queda relegada al momento de
adquisicion de un bien o servicio sino que forma parte del momento anterior y
posterior a dicha adquisicion.

La investigacion del comportamiento del consumidor hoy en dia va mas
alla de las facetas del comportamiento del consumidor, porque también
considera los usos que hacen los consumidores de los bienes que compran y su

evaluacion de estos bienes después del uso.

Como sostienen Loudon y Della Bitta (2000):

Al comportamiento del consumidor se lo considera como un proceso mental de
decisién y también como una actividad fisica. La accion de la compra no es mas que
una etapa en una serie de actividades fisicas y psiquicas que tienen lugar durante cierto
periodo. Algunas de las actividades preceden a la compra propiamente dicha; otras en
cambio, son posteriores. Pero todas tienen la virtud de influir en la adopcién de
productos y servicios. (p. 7)

El punto de partida de la disciplina de la mercadotecnia radica en las
necesidades y deseos humanos.

La necesidad humana es el estado en el que se siente la privacion de
algunos satisfactores béasicos. La gente requiere de alimento, vestido, abrigo,
seguridad, sentido de pertenencia y estimacion.

Estas necesidades no han sido creadas por los comerciantes, méas bien
forman parte integral de la biologia y de la condiciéon humana. En cambio, los
deseos consisten en anhelar los satisfactores especificos para estas necesidades

profundas.



Si bien las necesidades humanas basicas son pocas, los deseos son
muchos. Los deseos humanos estan siendo modelados y remodelados de manera
continua por fuerzas sociales e instituciones como iglesias, escuelas, familias y
corporaciones comerciales. Las demandas consisten en desear productos
especificos que estén respaldados por la capacidad y la voluntad de adquirirlos.
Los deseos se tornan en exigencias cuando estan respaldados por el poder
adquisitivo. Gran numero de personas anhelan poder viajar por el mundo, pero
solo algunas tienen capacidad econémica para poder realizar el viaje y estan
dispuestas a hacerlo.

Por eso, los mercadologos no crean necesidades. Los mercadologos, junto
con otras influencias en la sociedad, influyen en los deseos. Ellos son los que
sugieren al consumidor que satisfard sus necesidades de posicion social. Los
mercaddlogos influyen en la demanda haciendo que los productos resulten
atractivos, accesibles y disponibles con facilidad para el consumidor al que van
dirigidos.

Solomén (1997) dice que “el campo del comportamiento del consumidor
abarca una gran cantidad de campos: es el estudio de los procesos que
intervienen cuando una persona o0 grupo selecciona, adquiere, usa 0 desecha
productos, servicios, ideas o0 experiencias para satisfacer necesidades y deseos”
(p. 7).

La gente satisface sus necesidades y deseos con productos y servicios.
Kotler (1996) declara que “se utilizard el término producto de manera que
abarque productos fisicos, servicios y otros vehiculos que son capaces de
satisfacer un deseo o una necesidad” (p. 8). La importancia de los productos
fisicos no consiste tanto en su posesion sino en disfrutar los servicios que nos
ofrecen. No compramos una heladera para mirarla, sino porque proporciona
servicio de conservacion de alimentos. Por consiguiente, los productos fisicos

son vehiculos que proporcionan servicio.



A su vez, los servicios son administrados por otros vehiculos como
personas, lugares, actividades, organizaciones e ideas. Si estamos aburridos
podemos asistir a un centro nocturno y ver a un comico (persona); viajar (lugar);
practicar algun ejercicio fisico (actividad); afiliarnos a un club (organizacion); o
adoptar una filosofia diferente respecto a la vida (idea). Por consiguiente,
utilizaremos el término producto de manera que abarque productos fisicos,
servicios y otros vehiculos que son capaces de satisfacer un deseo 0 una

necesidad.

2.1.16 ; Cémo eligen los consumidores los productos?

Deben decidir cual le brindara mas satisfaccion.

Como dice Kotler (1996) “el valor es la estimacién que hace el
consumidor de la capacidad total del producto para satisfacer sus necesidades”
(p. 8).

Los teoricos actuales de la conducta del consumidor han trascendido las
estrechas suposiciones econdémicas en cuanto a la manera en que el consumidor
concibe el valor en su mente y elige el producto.

Por eso creemos que son los consumidores los que estiman que oferta les
retribuye mayor valor.

Los consumidores maximizan el valor, dentro de los limites que impone la
busqueda de costos, el conocimiento limitado, la movilidad y el ingreso.

Se forman una expectativa de valor y actian en consecuencia.

Mas adelante se dan cuanta si la oferta cumplio con las expectativas
relativas al valor y ello afecta su nivel de satisfaccion y la posibilidad de volver a
comprar.

De ese modo los clientes le compraran a la empresa que, segin sea su

criterio, le retribuye un mayor valor al consumidor.



Como manifiesta Kotler (1996):

El valor que se le entrega al cliente es la diferencia entre valor total y costo total para
el consumidor. Y valor total para el consumidor es el conjunto de beneficios que los
consumidores esperan obtener de un producto o servicio en particular. (p. 37)

El valor que se le entrega al cliente se puede explicar en términos de un

ejemplo. Un responsable de compras de una comparfiia de electrodomésticos

debe adquirir un automovil, de la marca Fiat o de la marca Renault.

El consumidor tiene en mente darle un uso especifico al automovil, lo

utilizard para trabajar. Espera que le brinde ciertos niveles de confiabilidad,

durabilidad y rendimiento.

EvalGa ambas marcas y se decide por la marca Fiat dada la confiabilidad, ,
durabilidad y rendimiento que él percibe. También observa diferencias en
los srvicios complementarios, (entrega, capacitacion y mantenimiento), y
juzga que la marca Fiat le proporciona un mejor servicio; cree, asimismo,
que el personal de esa empresa tiene mAas experiencia y es mas
responsable. Esta apreciacion, le atribuye un mayor valor a la imagen de la
marca Fiat. ¢Significa que compra el automovil de dicha marca?. No
necesariamente. Analiza el costo total, que implica realizar la transaccion
con la marca Fiat y no con la marca Renault. El costo total para el
consumidor no solo consiste en el costo monetario, sino que incluye el

tiempo, la energia y los costos psicoldgicos en que incurre el comprador.

Por consiguiente, es posible afirmar que el comprador se forma un juicio

de valor y actia en consecuencia. EI que el comprador no quede satisfecho

después de hacer la compra depende del rendimiento de la oferta en relacion con

Sus expectativas.



Como sostiene Kotler (1996):

Satisfaccion es el nivel del estado de animo de una persona que resulta de comparar el
rendimiento o resultado que se percibe de un producto con sus expectativas.

Asi, el nivel de satisfaccién es una funcion de la diferencia entre rendimiento percibido
y las expectativas. (p. 40)

Un consumidor experimentara uno de los tres niveles de satisfaccion:
o Si el rendimiento no cumple con las expectativas, el cliente no
estara satisfecho.
o Si el rendimiento concuerda con las expectativas, el consumidor
estara satisfecho.
o Si el rendimiento excede las expectativas, el consumidor se
mostrara satisfecho, complacido o entusiasmado.
Las personas en general ven lo que esperan ver de acuerdo a sus propias
expectativas.
Como dice Kotler (1996):

¢Porque tiene la gente diferentes percepciones de la misma situacion?. Empecemos
con la teoria de que todos percibimos un objeto o estimulo a través de sensaciones,
esto es, estimulos que se perciben por los 5 sentidos: vista, oido, olfato, tacto y gusto.
Sin embargo cada persona atiende, organiza e interpreta esta informacion sensorial en
forma individual. La percepcion se define como “el proceso mediante el cual un
individuo selecciona, organiza e interpreta la informacién que recibe, para crear una
imagen del mundo con significado. La percepcién depende no solo de la indole del
estimulo fisico sino también de la relacion del estimulo con el ambiente que lo rodea 'y
de las condiciones internas del individuo. (p. 186)

Como afirma Assael (1999):

La percepcion es el proceso mediante el cual la gente selecciona organiza e interpreta
los estimulos sensoriales dentro de un contexto coherente y sensato. La manera en que
los consumidores perciben un objeto (por ejemplo: su imagen mental de la marca o las
bondades que le atribuyen a la marca). (p. 623)



2.1.17 La dinamica de la percepcion:

En el proceso de percepcion se distinguen tres fases:

2.1.18 Seleccion: El individuo percibe parte de los estimulos que recibe de
acuerdo con sus caracteristicas personales, es decir, que interviene, aunque
sea de forma inconsciente seleccionando los mensajes que le llegan.
Generalmente los individuos perciben de forma distorsionada los
mensajes, captando sélo los aspectos agradables o los que responden a sus

necesidades e intereses.

2.1.19 Organizacion: Los estimulos seleccionados se organizan y
clasifican en la mente del individuo configurando un mensaje. La escuela
de la Guestalt establecié unos principios de organizacién de los estimulos
segun el agrupamiento, contraste, ambigiiedad, entre otros.

2.1.20 Interpretacion: Esta fase proporciona significado a los

estimulos organizados. La interpretacion depende de los factores internos

de la persona, de su experiencia e interaccién con el entorno.

2.1.21 Caracteristicas.

Subjetiva: las reacciones a un mismo estimulo varian de un individuo a
otro.

Selectiva: como consecuencia de que las personas, no puede percibir todo
al mismo tiempo. Los individuos perciben s6lo una pequefia porcion de
los estimulos a los cuales estan expuestos. Cuando la percepcion se recibe
de acuerdo con nuestros intereses, se denomina percepcion selectiva. La
percepcion selectiva se refiere al hecho de que el sujeto percibe aquellos
mensajes a los que esta expuesto segun sus actitudes, intereses, escala de
valores y necesidades. Por esta razdn, se puede decir que el individuo

participa directamente, no se limita a una simple adaptacion, sino que se



acompafa de una seleccion efectuada entre los estimulos propuestos. La
seleccion de determinados estimulos depende de dos factores: el primero
de la naturaleza del estimulo y también de la experiencia anterior de los
consumidores en la medida en que estas puedan afectar a sus expectativas
(lo que estan preparados y dispuestos a ver) y el segundo factor
comprende a sus motivos de ese momento (sus necesidades, deseos e
intereses), y cada uno de estos factores, puede aumentar o disminuir la
probabilidad de que un estimulo sea percibido.

Temporal: es un fenébmeno a corto plazo, porque la forma en que los
individuos llevan a cabo el proceso de percepcion evoluciona a medida
que se enriguecen las experiencias, 0 Vvarian las necesidades y

motivaciones de los mismos.

Aungue los estimulos sensoriales pueden ser los mismos, cada persona,
percibird cosas distintas. Este fendmeno nos lleva a concebir a la

percepcion como resultado de dos tipos de inputs:

1- Los inputs externos, que provienen del medio externo, en forma de

Iméagenes, sonidos, aromas, etc.

2- Los inputs internos que provienen del individuo, como lo son las

necesidades, motivaciones y experiencias.

Los elementos sensoriales se componen por el color, el olor, el sabor, el
sonido y el tacto. Las encuestas demuestran que existe un vinculo estrecho

entre los elementos sensoriales y el comportamiento del consumidor.



Como declara Leon y Olabarri (1993):

Nuestros receptores sensoriales son cinco puertas por las cuales el mundo exterior llega hasta
nosotros, al menos si es que dejamos de lado posibles capacidades extrasensoriales.
Limitandonos pues al campo de los sentidos, podemos decir que la vista, el oido, el olfato, el
gusto y el tacto, son las claves de la mayoria de las decisiones que el consumidor tomara en
torno a los productos y aunque lo sensorial parezca cuestion baladi, por formar parte de nuestra
vida diaria, el éxito de las estrategias de marketing dependerd muy mucho de cémo sean
estimulados los sentidos del consumidor. (p. 67)

Pero las sensaciones no solo se reciben a través de los cinco sentidos
(vista, oido, olfato, gusto y tacto), también dependen de la cantidad del estimulo

y de su naturaleza diferencial.

De todas maneras aclaramos que la percepcion y la sensacion son

conceptos distintos:

Una sensacion recién se transforma en percepcion cuando tiene algun

significado para el individuo.

Como dicen Schiffmany Lazar Kanuk (2001):

La sensacion en si consiste en un cambio de energia(es decir en la direferenciacion del
insumo). En un ambiente que fuera totalmente placido o de nivel invariable, un insumo
sensorial proporcionaria pocas sensaciones 0 ninguna, no importa cual fuera su
intensidad... en situaciones en las que existe gran cantidad de insumos sensoriales los
sentidos no detectan las diferencias 0 cambios pequefios en esos insumos. Sin embargo
a medida que disminuye el insumo sensorial, nuestra capacidad para detectar cambios
en el insumo o su intensidad se incrementa, hasta llegar a un punto en el cual
alcanzamos la méxima sensibilidad en condiciones de estimulacién minima. Esto
permite explicar la expresion: el silencio era tan completo que se podia oir el vuelo de
una mosca. (p. 123)

La capacidad sensitiva viene definida por los umbrales de percepcion:

2.1.22 Umbral absoluto: Es el nivel minimo a partir del cual un individuo

puede experimentar una sensacion. Es la barrera que separa los estimulos que
son detectados de los que no lo son. Es el punto en la cual una persona

empieza a detectar una diferencia entre algo y nada.



2.1.23 Umbral diferencial: Es la minima diferencia que es posible detectar

entre dos estimulos similares.

2.1.24 Segun la ley de Weber: el aumento en la intensidad de los estimulos

necesarios para provocar una sensacion es proporcional a la intensidad inicial. Es
decir, que cuanto més fuerte sea el estimulo inicial, mayor sera la intensidad

adicional requerida para que el segundo estimulo se perciba como diferente.

L_os aspectos internos del individuo:

Entre los aspectos internos del individuo existen dos aspectos: las
expectativas de los consumidores y los motivos que estos tienen en ese momento

(necesidades, deseos, intereses.)

2.1.25_Expectativas: Las personas tienden a percibir los productos y sus

atributos de acuerdo con sus expectativas. Los centros de interés del individuo
revelan una implicacion més duradera y mas facil de identificar que las
motivaciones; entonces es posible aumentar el nivel de atencién de un mensaje

concentrando su difusion sobre un segmento de individuos preseleccionados.

Por otra parte, los estimulos que se hallan en conflicto con las
expectativas, generalmente reciben méas atencion que los que estan de
conformidad con ellas. Es decir, las expectativas pueden incrementar el valor

real del producto.

-2.1.26_Motivos: Las personas tienden a percibir con mayor facilidad lo que
necesitan y lo que desean. Cuanto mas fuerte sea la necesidad, mas fuerte sera la
tendencia a ignorar los estimulos no relacionados con el ambiente y a destacar
aquellos que se necesitan. La motivacion estd muy vinculada a las necesidades,
sin embargo, no actuan siempre conjuntamente, pues una misma motivacion

puede satisfacer a diversas necesidades.



-2.1.27_Necesidad: Es el reconocimiento de la carencia de algo. La

necesidad existe sin que haya un bien destinado a satisfacerla. Una
persona que siente hambre en un momento determinado, detectard con

mayor facilidad los estimulos referentes a la comida.

- 2.1.28_Experiencia: El individuo aprende de las experiencias, y €so

afecta a su comportamiento. El efecto acumulativo de las experiencias

cambia las formas de percepcion y respuesta.

- 2.1.29 La naturaleza del estimulo:

Entre las influencias que recibe el individuo basadas en la naturaleza del
estimulo, se incluyen aquellos aspectos sensoriales que hacen que un

elemento se sienta de manera mas intensa que otros.
Esto nos lleva a diferenciar entre diversas clases de estimulos:

2.1.30_EI tamafio: Es un estimulo importante sobre todo en publicidad,

pues cuanto mas voluminoso sea, la posibilidad de que se le preste
atencion sera mayor.

2.1.31 El color: EIl color atrae mas que la monocromia, el blanco y negro.
Por otra parte, el proceso del efecto del color se desarrolla en la conciencia
del individuo en forma de sentimientos que reflejan la reaccion de la
persona hacia las diferencias cromaticas, por eso el colorido ofrece méas
matices de evocacion. El valor y la influencia de los colores se determinan
por el entorno en que se halla el individuo.

2.1.32_La luz y la forma: La luz es la base objetiva de la vision y ejerce

sobre el hombre una honda impresion elemental que es inconsciente para

el yo. Por ello la iluminacion resulta casi tan importante como el color,



puesto que el criterio es la visibilidad éptima del objeto o del producto en
venta. En lo referente a las formas, éstas deben ser simples.

2.1.33_El movimiento: Un anuncio movil ejerce una atraccion superior a

la de un anuncio estatico.

2.1.34 La intensidad: Un gran nimero de spots publicitarios funciona hoy

en dia sobre un mensaje y una masica fuerte, intensa.

2.1.35_Los pequeios detalles: Pueden decidir en gran medida el éxito de

un producto, por su efecto diferenciador.

_2.1.36_EI contraste. Por ejemplo, una pagina en blanco y negro puede

tener mas impacto dentro de una revista en color. EI mensaje en contraste
provoca un choque perceptual, que genera sorpresa y, COmo consecuencia,
atencion.

2.1.37_El emplazamiento: En el caso de los anuncios, por ejemplo, en la

pagina derecha y en la parte superior, tiene una prioridad de lectura en las
sociedades occidentales. En la television, los mensajes incorporados a los
programas tienen un impacto superior, que los reagrupados en los espacios
para la publicidad.

2.1.38_Lo insolito: La incorporacion de objetos o de mensajes insélitos o
incongruentes, por su naturaleza, tamafo, color u otras caracteristicas,
provocan un choque perceptual que favorece la atencién aunque sea

involuntaria.



Kotler y Armstrong dicen (1996):

La percepcion es el proceso mediante el cual las personas seleccionan organizan e
interpretan la informacion con objeto de formase una imagen sensata del mundo.

Las personas perciben los mismos estimulos de diferentes maneras debido a tres
procesos de percepcion: la atencién selectiva, la distorsion selectiva, y la retencion
selectiva. (p. 173)

. Atencion selectiva:
° Distorsion selectiva:
. Retencion selectiva:

Aseguran también Kotler y Armstrong (1996) que “las personas perciben
los mismos estimulos de diferente manera debido a tres procesos de percepcion:

la atencion selectiva, la distorsion selectiva y la retencion selectiva” (p. 173).

2.1.39_Atencion selectiva: la gente esta expuesta a una enorme cantidad

de estimulos diarios lo que hace imposible poner atencion a todos esos
estimulos, la mayor parte de ellos se borran.

Es méas probable que la gente note los estimulos relacionados con una
necesidad presente.

Es mas probable que la gente advierta los estimulos que espera.

Es mas probable que la gente advierta los estimulos cuyas desviaciones
son considerables, en relacion con la dimensién normal del estimulo.

La atencion selectiva: significa que los mercaddlogos deben trabajar

intensamente para atraer la atencion del consumidor.

2.1.40 Distorsion selectiva: toda persona tiende a adecuar la informacion

que recibe a la que ya existe en su mente. La distorsion selectiva describe la
tendencia de la gente a tergiversar la informacion, de acuerdo con sus propias
ideas.



2.1.41 Retencion selectiva: la gente olvidara mucho de lo que aprendid,

ya que tiende a retener la informacion que apoya sus actitudes y creencias.

Schiffman y Lazar Kanuk (2001) dicen “que la seleccion de estimulos que

realiza el consumidor a partir del ambiente se basa en la interaccion de sus

expectativas y motivos con él estimulo mismo” (p. 135).

Estos factores dan lugar a cuatro importantes conceptos acerca de la

percepcion:

2.1.42_Exposicidn selectiva: Se basa en la idea de que los individuos s6lo

ven y escuchan lo agradable o lo que necesitan.

2.1.43 Atencion _selectiva: Como explicamos anteriormente los

consumidores notardn mas los estimulos que satisfacen sus necesidades e
intereses y no se percataran de los estimulos irrelevantes a sus
necesidades.

2.1.44 Defensa perceptual: Incluso, las personas pueden distorsionar la

informacion no congruente con sus necesidades, valores y creencias. Los
estimulos que resultan amenazadores, tienen menos probabilidades de ser
percibidos como conscientes que los estimulos neutrales con el mismo
nivel de exposicion.

2.1.45_Blogqueo perceptual: Los consumidores se protegen para no ser

bombardeados con estimulos recurriendo sencillamente a la desconexion.
Lo hacen asi para su propia proteccion frente a la naturaleza abrumadora

del mundo en que vivimos.

Las personas no perciben sensaciones separadas sino que tienden a

organizarlos en grupos y lo perciben como unidades unificadas.



Segun la escuela de la Gestalt, el contenido de la percepcion, es

visualizada por el individuo, como una totalidad. Esta escuela establecio algunos

principios que registran la forma en la que los individuos estructuran sus

percepciones:

Guillaume (1984) “entiende por percepcion del espacio la de todos los

aspectos geométricos de las cosas: localizacion, direccidn, tamafio, distancia” (p.

77).

2.1.46 Relacién entre figura y fondo:

Para que un estimulo se note, debe contrastar con el ambiente. Los

individuos organizan los estimulos en forma y fondo

- La figura, es el elemento central que capta la mayor parte de nuestra
atencion, porque, en contraste con su fondo aparece bien definida, sélida y

en primer plano.

El fondo, poco diferenciado, se percibe como indefinido, vago y continuo.
Si bien las personas tienden a organizar su percepcion en términos de
figura y fondo, dependera del proceso de aprendizaje la decision acerca de

qué estimulos se percibiran como figura y cuéles como fondo.

Aunque, normalmente, tratamos toda la escena como campo, y los detalles
gue nos interesan, como figura, también se utiliza el principio de la figura
y el fondo dando al individuo la posibilidad de elegir la naturaleza de la
figura y la del fondo, puesto que el trabajo cognitivo que se deriva

favorece una asimilacion entre el objeto y su contexto.



1- Ciertas caracteristicas fisicas influyen en la seleccion figura-fondo: asi los
colores calidos frente a los frios, y los tamafios pequefios frente a los grandes,

facilitan la percepcion de algo como figura.

2- Ciertos factores de contraste, como los estimulos nuevos, complejos,
incongruentes o incomprensibles, acentdan la separacion de los mismos como

figura.

3- La propia voluntad del receptor, guiado por sus intenciones o
comportamientos, puede determinar en otras ocasiones qué es figura y qué es

fondo.

Estos tres elementos son especialmente cuidados en el disefio de los

mensajes publicitarios.

- 2.1.47 Agrupamiento:

Este principio se basa en la idea de que las personas tienden a agrupar
automaticamente los estimulos, para formar una impresion unida, en funcion de

su proximidad, similitud y continuidad.

La percepcion de los estimulos en grupos o blogues de informacién

facilita la memorizacion y el recuerdo.

El agrupamiento de los estimulos por proximidad lleva a la asociacion

entre ellos.

- 2.1.48 Ley de cierre o clausura:

En estimulos abiertos o secuencias no completas, los individuos tienden a
cerrar la percepcion. La apertura implica que algo falta y genera ansiedad o

tension en el sujeto perceptor.



Una tarea incompleta se recuerda mejor que una concluida. Una explicacién
de esto es que cuando una persona comienza una tarea, desarrolla una necesidad
de completarla; si ésta no se completa, se generara un estado de tension que se

manifestara al estimular la recordacion de la tarea incompleta.

- 2.1.49 Ley de semejanza:

Esta ley se apoya en el hecho de que los estimulos semejantes tienden a

formar grupos preceptuales.

- 2.1.50 Ley de buena continuidad:

Cuando las personas perciben un estimulo de una determinada manera, lo
siguen percibiendo asi durante un tiempo y dentro de un determinado
contexto. Asi, cuando el individuo tiene una "buena primera impresion”,

tenderd a seguir manteniéndola.

Para conseguir una buena continuidad puede ser importante llevar a cabo
una buena politica de servicio postventa, y cuidar el servicio de atencion al

cliente.

- 2.1.51 Ley de membresia:

Se refiere a que un estimulo adquiere significados diferentes segun los

contextos en los que se observa.

- 2.1.52 Los estimulos ambiguos:

Se considera un estimulo como ambiguo cuando no corresponde a una
forma reconocida inmediatamente o cuando se puede interpretar de
diferentes formas. El ser humano tiene tendencia a interpretar los

estimulos de manera coherente.



2.1.53 La interpretacion:

Es la Gltima fase del proceso perceptual, que trata de dar contenido a los
estimulos previamente seleccionados y organizados. La interpretacion depende
de la experiencia previa del individuo, asi como de sus motivaciones, intereses
personales y su interaccion con otras personas. Por ello, la forma de interpretar

los estimulos puede variar, a medida que varian sus intereses.

Asi, la formacion de los estereotipos, corresponde en gran parte a la

interpretacion perceptual que el individuo da a los acontecimientos.

A pesar de que el fenébmeno de la percepcion en cada individuo puede ser
diferente y, por tanto, un factor incontrolable, existen estrategias para guiar dicha

percepcion.

La marca es un nombre, término, simbolo, disefio especial o alguna
combinacion de todos estos elementos, cuya finalidad es identificar los bienes y
servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de los de la

competencia.

Nuestros deseos de compra Yy nuestras adquisiciones se encuentran

fuertemente determinados por los simbolos unidos a los productos y marcas.

Como dice Assael (1999) “las imagenes de marca representan la
percepcion total de la marca y se forman con las inferencias que los
consumidores hacen sobre la marca, ya sea que se basen en los estimulos

externos o en sus fantasias” (p. 227).

El simbolismo de la marca influye en el comportamiento del consumidor y
en la percepcion del riesgo de compra, que consiste en la percepcion del temor a

tomar equivocadamente una decision.



Por tanto, el comportamiento del consumidor ante un determinado
producto o servicio va a depender de cémo el consumidor lo perciba. Todo
comportamiento de compra implica un riesgo en el sentido de que toda accion de
un consumidor tendrd consecuencias que el no puede anticipar con una cierta

certidumbre y de las cuales algunas seran probablemente desagradables.

El consumidor intenta tomar decisiones que minimicen el riesgo a partir
de su percepcion de la realidad. El riesgo percibido es la incertidumbre que
experimenta un individuo sobre las consecuencias de una decision tomada. Los
consumidores, ante la compra de un producto nuevo, tanto para ellos como para
el mercado, sienten el temor de que no satisfaga sus necesidades como se espera

de él.

Schiffman y Lazar Kanuk (2001) manifiestan:

El riego percibido se define como incertidumbre que afrontan los consumidores
cuando no pueden prever las consecuencias de sus decisiones de compra. Esta
definicion pone de manifiesto dos dimensiones que corresponden al riesgo percibido:
la incertidumbre y las consecuencias.

El grado de riesgo que perciben los consumidores y su propia tolerancia para asumir
riesgos son factores que incluyen en sus estrategias de compra. Se debe insistir en que
los consumidores son influidos por los riesgos que perciben independientemente de
que tales riesgos existan en realidad o no. (p. 152-153)

Los principales tipos de riesgos que perciben los consumidores cuando
toman decisiones referentes a productos son:

- 2.1.54 El riesgo funcional: es la posibilidad de que el producto no tenga

rendimiento esperado.

- 2.1.55 El riesqgo fisico: es el peligro que el producto pudiera implicar para

uno mismo y para otras personas.

- 2.1.56_El riesgo financiero: es la posibilidad de que el producto no valga

lo que cuesta.



- 2.1.57_El riesgo social: es el peligro de que una decision errénea sobre

productos traiga consigo una situacion socialmente embarazosa.

- 2.1.58_EI riesgo_psicologico: es la posibilidad de que una decision
equivocada sobre productos lesione el riesgo del consumidor.

- 2.1.59 El riesgo de tiempo: es el peligro de que el tiempo dedicado a la

busqueda de un producto sean desperdiciados si dicho producto no tiene el

rendimiento esperado.

Algunas situaciones de compra requieren al menos una persona que
desempefie algunos de esos papeles, mientras que en otras un solo individuo

puede cumplir varios roles al mismo tiempo.

2.1.60 Roles gue intervienen en el proceso de compra varian:

Iniciador: quien decide que alguna necesidad o deseo no esta aln
satisfecho.

Quien desencadena el proceso de compra.

Influenciador: quien tiene poder para orientar o modificar la

compra del producto.

Decisor: quien autoriza la compra.

o Comprador: la persona que realiza la negociacion y la o compra.
o Usuario: la persona a la que esta destinada la compra del producto.

Maslow articul6 su tipologia de necesidades en forma jerarquizada desde
necesidades primarias hasta las necesidades de orden superior. La teoria
identifica 5 niveles basicos de las necesidades humanas y las clasifica por orden
de importancia desde las necesidades de bajo nivel hasta las necesidades mas
altas. Esta teoria postula que los individuos tratan de satisfacer sus necesidades
de nivel mas bajo antes que puedan surgir otras necesidades de nivel mas alto.
Cuando una necesidad ha sido suficientemente satisfecha, emerge una nueva

necesidad mas alta que el individuo se siente motivado a satisfacer.



Estas necesidades son:

e 2.1.61 Necesidades fisiologicas: imprescindibles para sobrevivir, como la

respiracion, la alimentacion, el sexo. Estas necesidades son indispensables
para sostener la vida bioldgica. Las necesidades fisioldgicas segun
Maslow son dominantes cuando estan insatisfechas.

e 2.1.62 Necesidades de sequridad: incluyen la evitacion del miedo y del

dolor, el ordenamiento del entorno y la conservacion. Estas necesidades se
refieren mucho méas que a la seguridad fisica sino que incluyen
estabilidad, salud, rutina, familiaridad y control sobre la propia vida y el
ambiente

e 2.1.63 Necesidades sociales: las personas buscan la cordialidad y la forma

de satisfacer sus necesidades de relaciones humanas con otros individuos

para tener calor humano y afecto con otras personas.

Estos tres primeros grupos de necesidades son calificados por Maslow

como primarias, debido a que su privacion es dificilmente tolerable.
Los siguientes dos grupos de necesidades son:

2.1.64 Necesidades egoistas: Pueden ser orientadas hacia el interior o hacia

el exterior o en ambas direcciones. Las necesidades del ego dirigidas al interior
reflejan la necesidad individual de auto aceptacion, autoestima, independencia y
satisfaccion personal. Entre las necesidades del ego dirigidas al exterior podemos
mencionar la necesidad de prestigio, reputacion, estatus social y reconocimiento

de los demas.

2.1.65_Necesidades de autorrealizacion: la mayoria de las personas nunca

satisfacen las necesidades de su ego en grados suficientes para ascender al 5°

nivel, es decir a la satisfaccion plena con uno mismo, llegar a cierta



independencia respecto del entorno y alcanzar el pleno desarrollo de las propias

capacidades en potencia.

Como sostienen Schiffman y Lazar Kanuk (2001) “las necesidades de orden
mas elevado se convierten en la fuerza impulsora del comportamiento humano

tan pronto como las necesidades de nivel méas bajo han sido satisfechas” (p. 83).

2.1.66 El comportamiento post compra

¢Como se confirman o no las expectativas?

Habiendo comprado y utilizado el producto, el consumidor se forma una
nueva actitud basada sobre todo en el grado de satisfaccion o de insatisfaccion
que experimentd tras el uso del producto. Esta actitud positiva o negativa
conducira a un comportamiento de postcompra o0 no que serd determinante para
la difusion del producto v, si se trata de un producto de compra repetida, para el

proceso de repeticion de la compra y de fidelidad.

La satisfaccién del comprador esta en funcién del grado de concordancia que
exista entre sus expectativas respecto del producto, por una parte, y de la percepcion
del rendimiento del producto por otra. Si el resultado obtenido es
conforme al resultado esperado, hay satisfaccién; si es
superior la satisfaccidén es alta; y si es inferior hay
insatisfaccion.




Como afirman Blackwell et al. (2002):

Otro punto relativo a las experiencia del consumo, consiste en si las expectativas de los
consumidores tanto en la compra como en el consumo se confirman o no. Considere
los siguientes comentarios de una persona que hizo un recorrido en canoa alrededor de
Biscayne Bay Florida: Fui persuadido de hacer este viaje. Se me dijo que seria facil e
interesante y no fue asi. También me aseguraron que veria muchos animales salvajes y
vi muy pocos. Simplemente estoy contento porque se termino.

“Es obvio, que la experiencia de consumo no estuvo a la altura de las expectativas de
esta persona. El grado al cual la experiencia de consumo confirma o no las
expectativas ejercen una gran influencia que haran los consumidores, después del

consumo del producto. (p. 169)

Los individuos forman su nivel de aspiracion sobre la base de las
experiencias que han tenido, pero también en base a promesas comunicadas por
la publicidad de la empresa respecto de las funciones y de los rendimientos de
sus productos. Las aspiraciones de los individuos se desarrollan de forma
diferente segun las personalidades.

e Algunas personas establecen su nivel de aspiracion en un minimo que
esperan superar. La actitud es entonces preventiva contra los riesgos de un

posible fracaso.

e Otras en cambio lo fijan en un maximo que representa un objetivo al que
buscan aproximarse, pero que no esperan alcanzar. El nivel de aspiracion

interviene aqui como un estimulante.

Otros individuos, finalmente, lo sitGan en un nivel que corresponde a la
medida de los resultados que ya han obtenido. Esta Gltima actitud procede de un
deseo de adecuacion entre el nivel de aspiracion y el nivel de realizacion.

Esto sugiere, pues adoptar una politica de comunicacion basada en los

rendimientos verosimiles del producto y evitar promesas desconsideradas, que



no pueden engendrar mas que insatisfaccion, contradiciendo o invalidando las
expectativas de los compradores.

Las aspiraciones no son estaticas, sino que evolucionan continuamente. Los
individuos estan permanentemente a la busqueda de estimulos y novedades.
Las aspiraciones tienen, pues, tendencia a ampliarse en caso de éxito; y estan
también influidas por el rendimiento de otros miembros del grupo al que

pertenece el individuo.

Siguiendo a Arellano Cueva (2001):

Las expectativas son la bola de cristal que cada individuo tiene y que le dice lo que
supuestamente va a pasar en el futuro y que podria afectar su economia. Estas no tendrian
mayor importancia si se quedaran solamente en ideas, sin embargo orientan el comportamiento
econdmico para comprar, vender, ahorrar o en general actuar de una manera diferente a la que
tendria si no hubiera imaginado ese escenario. (p. 309)

Se ha creido que las personas gastan en funcion de sus ingresos y los
precios existentes en el mercado en el momento de la compra. Esta creencia solo
muestra una parte de la realidad, puesto que las personas gastan también en
funcion de lo que piensan que van a tener y de los niveles esperados de los

precios en el futuro.

También Arellano Cueva (2001) asegura que:

Las expectativas no se limitan solamente a ser una bola de cristal sino que su mayor fuerza
radica en que tienen capacidad para hacer realidad por si mismas algunas de sus previsiones y
convertirse en generadoras de su propia estructura.

Sucede con las expectativas algo similar a lo que pasa con el mito de Edipo si el padre de
Edipo no hubiera escuchado al oraculo que le vaticind que su hijo lo iba a matar quizas no lo
habria matado, se podria decir entonces, que fue un oraculo autogenerador. (p. 310)

Cuando un tipo especifico de expectativas la comparte mucha gente es
posible que termine siendo la causa directa de la situacion imaginada. El ejemplo
mas claro es el de Ameérica latina, y su especulacion con el dolar.

Si mucha gente cree que va a subir el dolar se apurard a comprar esa

moneda, y al aumentar su demanda ocasionara que suba el dolar.



Los individuos seleccionan y organizan sus ideas en funcion de sus
expectativas y a su vez sus expectativas influyen en su percepcion.

Podria suceder entonces que a un individuo al cual le han dicho que tal
bebida tiene sabor desagradable al probarla la encontrard asi, pues sus
expectativas han influido en su percepcion.

Se trata aqui del mismo tipo de expectativa autogeneradora que se observa

en el plano econdmico, ain cuando en este ultimo existan variables adicionales.

Arellano Cueva (2001) continda diciendo:

Ademés de las expectativas sobre la economia, los individuos son también fuertemente
influidos por sus expectativas respecto a la relacién entre sus ingresos y sus gastos futuros, es
decir que consumiran diferente segun la creencia que tengan sobre sus ingresos y gastos en el
futuro.

Ademas de estar influidos por la cantidad de su ingreso o gasto futuro, sus decisiones también
se veran afectadas por la direccién y el monto del cambio esperando; sus expectativas respecto
a la duracion de este cambio, y la procedencia del mismo. (p. 312)

Si la gente cree que su ingreso va a aumentar en el futuro su
comportamiento de compra sera distinto a cuando crea que este va a disminuir.
En el primer caso probablemente gastara méas en articulos no imprescindibles,
mientras que en el segundo tratara de ahorrar con el fin de pasar el temporal.
Esto explica porque dos personas con el mismo nivel de ingreso se comportan de

manera distinta en funcién de sus creencias y percepciones, respecto del mafiana.

Ademas Arellano Cueva afirma (2001):

Si la gente considera que su ingreso va a disminuir no buscara comprometerse en compras a
crédito pues no tiene la seguridad de que podra pagar las cuotas pactadas. Si por el contrario
cree que va a aumentar se endeudara pensando en los futuros ingresos adicionales. (p. 312)

2.1.67,Como se formaran las expectativas los consumidores?.

Con base en:
e Las experiencias previas al realizar las compras

e Comentarios que le hacen sus amigos 0 socios



e Lainformacion
e Las promesas que ofrecen o hacen los competidores.

- Si la comparfiia propone expectativas desmedidas es probable que el
comprador quede muy insatisfecho.

- Si la compafiia establece expectativas muy modestas no atraerd suficientes
clientes.

- Las compariias méas exitosas en la actualidad levantan expectativas y brindan
rendimientos que coinciden con ellas. Por ejemplo, Carrefour garantiza
“satisfaccion total” y sustituira por su cuenta y riesgo cualquier articulo con
el que el cliente no este satisfecho en un lapso de tres dias posteriores a la
compra, con otro producto idéntico o similar.

Las empresas que buscan predominar en el mercado de hoy en dia, estan
obligadas a hacer un seguimiento de las expectativas de los clientes, del
desempefio de la empresa que se percibe y de la manifestacion de los clientes.

También necesitan hacerlo respecto a sus competidores.

La satisfaccion del consumidor es el resultado que perciben aquellos
compradores que han experimentado un rendimiento o desempefio de la
compaiiia y que ha cumplido con sus expectativas.

Los consumidores se muestran satisfechos cuando sus expectativas se

ven satisfechas y complacidos cuando estas expectativas se exceden.

Los sentimientos hacia el producto luego de la compra, la satisfaccion o
insatisfaccion del consumidor con su adquisicion son sumamente importantes
desde el punto de vista del comportamiento del consumidor, por cuanto inciden
en la repeticion de su compra y en la informacion que el consumidor difunde con

relacion al producto.



La satisfaccion del consumidor depende de la correlacion que exista entre

las expectativas formadas respecto del producto y la satisfaccion obtenida.

Sin embargo segln Costaguta y Retondaro (1999):

La satisfaccién de los consumidores, esencialmente, tiene entre sus fines practicos la obtencion
de la lealtad de los consumidores, bajo el supuesto que a mayor grado de satisfaccion se
incrementa la fidelidad del cliente con relacion al producto y a la marca especifica.

Si bien esta relacion es observable en gran medida, distintos estudios han demostrado que la
funcién entre lealtad y satisfaccién es no lineal, dependiendo del tipo de producto, del
segmento de consumidores y muy particularmente del grado de competencia en el mercado. (p.
119)

Costaguta y Retondaro describen varios modelos dado el elevado numero
de variables que participan e interactian en el comportamiento de los

consumidores.

e 2.1.68_Modelo microeconomico: desde una perspectiva cronoldgica, los

primeros modelos del comportamiento de los consumidores, fueron
elaborados por economistas. Cabe destacar que los autores clasicos si bien
reconocian la importancia de la demanda en los mercados, centraron su
analisis principalmente en los costos, reflejando una tradicion del enfoque
de oferta que se retrotrae a los primeros antecedentes.

Este enfoque ha sido criticado en vista de los restrictivos supuestos con
que trabaja el modelo.

e 2.1.69 Modelo macroeconémico: el aumento del consumo agregado se

explica con relacion directa a la variacion positiva del ingreso nacional y
viceversa en el caso de disminucion. Esta teoria se halla fuertemente
relacionada con el nivel de educacion y capacitacion que permiten prever
los gastos futuros, afectandolos a los consumos presentes

e 2.1.70_Modelo de confianza del consumidor: el psicologo G. Katona

desarrollo desde fines de la segunda guerra mundial en la Universidad de

Michigan sus estudios denominados de economia psicoldgica. Bajo la



hipétesis conductual analizé como las variaciones en la confianza de los
consumidores impactan en la demanda agregada a través de las
oscilaciones en la compra de bienes de consumo durable o también
denominados gastos discrecionales. Katona elabor6 el indice que refleja
las expectativas de los consumidores acerca del futuro proximo de la
evolucidn de la economia. La psicologia econdmica tiene el doble objetivo
de estudiar y analizar como la economia afecta el comportamiento de los
individuos y cémo dicho comportamiento afecta a su vez a la economia.
El comportamiento econémico no tiene lugar en el vacio o separado de
otros aspectos del comportamiento humano. Las decisiones econdémicas
involucran dinero, tiempo y esfuerzo para obtener bienes y servicios e
involucran resolver la tension entre ahorro v/s gasto. Cualquier conducta
que involucre elecciones o transacciones entre gasto o inversion y que
considere futuras ganancias y beneficios, es una decisién econémica. Las
decisiones economicas se caracterizan por las renuncias que debe hacer el
individuo. Si centramos nuestro analisis en los factores econdémicos
generales, sabremos que estos son los que se relacionan con la percepcion
del estado econdmico del pais, la valoracion de la politica econdmica y las
sefiales concretas que proporciona el sistema economico: tasas de
inflacion e interes, tasas de cesantia, equidad de la distribucién de ingreso
y politicas econdmicas. Estos factores generales provocan actitudes
pesimistas u optimistas y generan expectativas que influyen en las
decisiones de gastar, ahorrar o invertir. Katona incorpora al analisis
econdmico, las variables psicologicas, especialmente lo relacionado con
actitudes y expectativas. Entre el estimulo econdémico y las respuestas
comportamentales median variables psicoldgicas (Ps). El estimulo
economico (E) las condiciones econdmicas objetivas existentes, por

ejemplo, tasa de desempleo, valor del dinero, renta per cépita y tasa



impositiva. Las respuestas comportamentales (B) son las conductas que se
manifiestan a través de la compra, inversion, ahorro y utilizacion de bienes
y servicios. Las variables psicoldgicas actian como intermediarias. En
consecuencia, la conducta del consumidor (B) influye con sus compras o
sus ahorros sobre la situacion econdémica (E). Y esta, mediatizada por
variables psicologicas (Ps) influye, en situaciones de depresion o
crecimiento, sobre la conducta del consumidor (B).

¢2.1.71 Modelo del indice nacional de satisfaccion del consumidor: en

el ambito agregado cabe destacar el indice nacional de satisfaccion del
consumidor cuya finalidad es correctiva y no predictiva del nivel del P.B.I.
de una nacién, al medir en que grado la evolucion de la economia satisface
a los ciudadanos y a través del mismo se pueda corregir y ajustar el indice
de precios al consumidor por las variaciones de la calidad.

e 2.1.72 Modelo de compra y consumo: estos modelos difieren de los

econémicos por concentrarse en el proceso de decision de los

consumidores que puede aplicarse a productos y servicios particulares.

Mientras la microeconomia centra su analisis en el &mbito de mercado y la
macroeconomia lo hace a un nivel superior de agregacion, los modelos que se
presentan a continuacién pueden ser utilizados para comprender el accionar
frente a bienes especificos y en muchas situaciones en el d&mbito de marcas
particulares.

Estos modelos ponen de relieve la actividad mental durante todo el
proceso de compra: etapa previa de compra y post compra, incorporando las
figuras de todos los agentes que participan en la misma y la posibilidad de medir
la satisfaccion del consumidor a través de las actitudes generadas por el

producto.



) 2.1.73_Modelo _de Nicosia: este modelo puede ser caracterizado como

modelo de las comunicaciones por comenzar con él estimulo de una
organizacion hacia el consumidor. Este modelo presenta 4 grandes
campos:

- El _primer campo: contiene todos los atributos, salidas vy

comunicaciones de la empresa hacia el consumidor que intentan influir en
él.

- El sequndo _campo:_es la respuesta del consumidor al mensaje. La

busqueda de relacion de medios a fines y su posterior evaluacion se
encuentran aqui.

- En_el tercer campo:_el consumidor desarrolla una motivacion para

actuar, donde la concrecion del acto se verifica a través de la compra.

- El cuarto _campo: incluye las conexiones de retroalimentacion

producidas con posterioridad a la compra del producto.
El modelo destaca el proceso de decision previo, el acto de compra y la
retroalimentacion post compra.

2.1.74_Modelo de Howard y Sheth: este es un modelo de aprendizaje

cuyo objeto es explicar la eleccion de marca que hace un individuo cuando
existen otras elecciones y como los consumidores comparan los diferentes
productos en orden a elegir uno que corresponda a sus deseos.
El mismo se compone de cuatro tipos de variables: de entrada, de salida,
constructores hipotéticos y exogenas.
El modelo al utilizar conceptos de la teoria del aprendizaje, supone que el
consumidor es un activo buscador de informacion del ambiente y que usa
su experiencia pasada para generar actitudes de satisfaccion sobre las
marcas.
En 1989 Howard redefine el modelo anterior sobre la base de 7

componentes: la informacion, el reconocimiento de marca, la actitud hacia



la marca, la confianza en el juicio de la marca,. Estos tres elementos
conforman el conocimiento y la imagen de la marca que el comprador
tiene sobre el producto: la intencién, la compra y la satisfaccion de la
compra.

2.1.75 Modelo de Engel, Kollat v Blackwell: se trata de un modelo

psicologico de interaccion cuyo objetivo es el estudio explicito de las
diferentes etapas del proceso de decision del consumidor. Las etapas se
dividen en: reconocimiento de las necesidades, recopilacion de
informacién, analisis de las posibilidades de compra, realizacién de la
compra, evaluacion post compra. El estimulo moviliza al consumidor a
iniciar la bdsqueda de informacion sobre el objeto satisfactor de la
necesidad. El consumidor acuda a su experiencia pasada y de no encontrar
informacion pasa a utilizar fuentes externas. Sobre la base de la
informacién el sujeto genera una actitud hacia el objeto de compra que
podrda o no llevarlo a adquirir. Las influencias ambientales afectan a lo
largo del proceso de decision del individuo. De realizar la compra el sujeto
realizard una evaluacion posterior a la misma.

2.1.76_Modelo de Bettam: este modelo destaca como incorpora, procesa

y evalta el consumidor la informacién para la toma de decisiones. La
busqueda de informacion tiene un costo no despreciable para los agentes
econdémicos; aungue la informacion tenga precio $0 el costo del tiempo
necesario en dicha operacién se incrementa en funcion de nuestros
ingresos. Por ende el consumidor no analiza toda la informacién
disponible y genera estrategias sencillas.

2.1.77_Modelo psicoanalitico: Freud desarrolld la idea de que gran parte

del comportamiento surge del conflicto fundamental entre el deseo de

gratificacion fisica de una persona y la necesidad de funcionar como



miembro responsable de la sociedad, conflicto que se lleva a cabo en la

mente entre 3 sistemas, el yo, el stper yo y ello.

2.1.78 Evaluacioén de la satisfaccion del cliente:

Criterios técnicos para evaluar la satisfaccion del cliente:

Los niveles de respuesta de los consumidores pueden clasificarse en:

2.1.79__Respuestas cognoscitivas: conformadas por los conocimientos y

percepciones que adquiere una persona, a partir de la propia experiencia
proveniente de diversas fuentes.

2.1.80_Respuestas afectivas: conformadas por los sentimientos del consumidor

hacia un producto o marca. EI componente afectivo se considera de naturaleza
evaluativo.

2.1.81 Respuestas de comportamiento: describen la accién, la intencién de

compra y el acto de compra en si mismo, y el comportamiento del consumidor
posterior a la compra.

2.1.82 La_medicion del componente cognoscitivo: es el conjunto de

informaciones o creencias que tiene un individuo; la variedad de este conjunto
depende de la percepcion del consumidor.

2.1.83 El componente cognoscitivo del consumidor: puede medirse a través de

las medidas de notoriedad; y las percepciones de similitud.

2.1.84 Medidas de notoriedad: Las medidas de notoriedad se definen como la

capacidad de identificar una marca por un comprador potencial de manera
suficientemente detallada como para proponer, o elegir esa marca y permiten

determinar el porcentaje de compradores que mencionan la marca en primer



lugar; y determinar él numero de veces que una marca es citada
espontaneamente en primero, segundo o tercer lugar.

2.1.85_Percepcion de similitud: el objetivo de esta metodologia es determinar

las semejanzas que los compradores potenciales perciben en un conjunto de
marcas conocidas; sin establecer a priori ninguna hipotesis en cuanto a la causa
de la similitud o las diferencias percibidas.

Dado que los consumidores perciben a los productos como una
combinacion de caracteristicas, los mismos son utilizados para realizar una
comparacion mental entre las marcas conocidas.

Este tipo de analisis permite determinar las dimensiones que los
consumidores privilegian cuando realizan comparaciones entre marcas.

2.1.86 La medicion de componente afectivo: este componente tiene

caracteristicas evaluativas, se refiere al ambito de las preferencias y juicios
favorables o desfavorables de los consumidores hacia un objeto. Dentro de las
respuestas afectivas, existe un componente central que se ubica en la base de los
estudios de satisfaccion de los clientes: el concepto de actitud.

Los psicologos consideran que las actitudes son persistentes pero
susceptibles de modificacién, que estan estructuradas en el sentido de coherencia
interna y que se apoyan en dimensiones evaluadoras.

La base conceptual utilizada para medir las actitudes es el modelo
multiatributos, cuyos elementos y sus componentes son:

e Los consumidores perciben a los productos como un conjunto o
combinacion de actitudes.

e (Cada individuo no otorga el mismo peso relativo a cada atributo
componente.

e Los consumidores tienen creencias acerca del grado de presencia de los

atributos en el producto evaluado.



e Los individuos tienen una funcion de utilidad para cada atributo que
asocian con el grado de satisfaccion o de utilidad, esperado por el grado de

presencia del atributo en el objeto.

2.1.87 Medicion de las actitudes de los consumidores: la satisfaccion de

los consumidores es evaluada a través de la medicidén de las actitudes. Las
escalas de actitudes se basan en la medicion de la persuasion del encuestado
acerca de los atributos de un producto, y sus sentimientos con respecto a la
calidad deseable de estos atributos.

Se resalta la importancia de los servicios post venta, como una parte del
producto que contribuye a mejorar la percepcion tras la compra.

Todo esto significa que el concepto de bien o producto no se limita sélo a
los objetos fisicos.

Toda “cosa” que pueda suministrar satisfaccion es un producto, lo cual
comprende personas, ideas, organizaciones, servicios, etc.

Por otra parte los productos no son aquellos bienes que el responsable de
produccidn elabora, sino lo que los consumidores creen que son.

Desde esta Optica los productos no son mas que un conjunto de

caracteristicas y satisfactores.

La esencia de la nueva teoria del comportamiento esta en considerar que lo que el
comprador busca no es el bien o producto, sino el servicio o utilidad que el mismo es
susceptible de prestar, viéndolo desde la Optica de su propia y personal percepcion.

a) La eleccion del comprador no se basa en el producto sino en la
satisfaccion que el mismo produce.
El consumidor compra determinados bienes o servicios por la utilidad que

le prestan y no por el producto en si mismo.



b) Productos distintos pueden satisfacer necesidades similares. Se trata
del caso de productos sustitutivos, que pueden tener origen en tecnologias

productivas diferentes.

C) Todo producto es un “conjunto” de atributos

Cada producto tiene una funcién basica, a la que se afiaden una serie de
servicios secundarios de naturaleza estética, social y / o cultural. Estas utilidades
adicionales pueden ser objetivas o sencillamente perceptuales, es decir resultado

de una imagen de marca o del posicionamiento publicitario logrado.

d) Un mismo producto puede satisfacer necesidades diferentes
Existe en un producto una variedad de atributos reales, objetivos o
preceptuales, mas aun, existe disparidad entre los distintos consumidores que
pueden tener respeto de las funciones o caracteristicas de un mismo bien o
servicio. En consecuencia el consumidor asigna al producto cualidades
satisfactorias diferentes segin sean sus percepciones sobre el mismo.
Las empresas necesitan investigar el proceso de la decisién de compra del
consumidor. ¢, Como pueden conocer el proceso de las etapas de compra? :
Pueden:
- Hacer una introspeccion sobre su propio comportamiento.
- Entrevistar a un nimero de compradores pidiéndoles que recuerden los
hechos que los condujeron a la adquisicion del producto.
- Buscar consumidores que planeen comprar y pedirles que sefialen el
método en voz alta, para la compra.

- Solicitar a las personas que describan la manera ideal de comprar.



Enfrentados a un problema, el comprador puede adoptar tres tipos de
conducta resolutorias:
e Las conductas resolutorias limitadas
e Las conductas extensivas

e EIl comportamiento de rutina

Como dicen Howard y Sheth (1993) “los consumidores siempre estan
resolviendo problemas cuando compran algo, y especialmente si es algo
nuevo”(p. 24). Howard y Sheth opinan que “la formacién de la categoria de
productos es una parte esencial del comportamiento del consumidor. EI medio
por el cual los consumidores agrupan marcas similares para simplificar su
pensamiento” (p. 19).

Howard y Sheth manifiestan que cada una de las etapas del ciclo de vida
del producto refleja un modelo especifico de problema a resolver, o decision a
tomar, por parte del comprador: inicialmente, resolucién del problema extenso,
después resolucion del problema limitado y finalmente resolucion del problema
rutinario.

A continuacion las describiremos:

e 2.1.88 Conducta resolutoria extensiva: sera adoptada alli donde el valor

de la informacion y / o el riesgo percibido sean elevados. Se tratara, por
ejemplo de situaciones donde el comprador se esté enfrentando a marcas
nuevas en una clase de producto nuevo para él, en este tipo de situacion,
los criterios de eleccion estdn a menudo mal definidos y una busqueda
profunda de informacidn es necesaria para identificarlos.

e 2.1.89 Conducta resolutoria limitada: se observara — siempre que haya

riesgo percibido — cuando se trate de una o0 varias marcas nuevas en una

clase de productos conocido, cuyos criterios de eleccion estén ya



definidos. Se trata simplemente de verificar la presencia de informacion
menos activa

2.1.90 El comportamiento de rutina: se observara cuando el consumidor

ha acumulado suficiente experiencia e informacién y tiene preferencias
determinadas hacia una o varias marcas. Hay simplificacion del proceso
de eleccion que se vuelve rutinario y repetitivo sin busqueda de
informacidn, hasta el momento en que una innovacién o una modificacion
de los criterios de eleccion relanza el problema y provoca un proceso de

complicacion.

Para el analista del mercado, los comportamientos de compra no son
erraticos ni estdn condicionados por el entorno, sino que son racionales
segun el principio de la relacionalidad limitada, es decir, racionales en los
limites de las capacidades cognitivas y de aprendizaje de los individuos.

Las hipdtesis implicitas son las siguientes.

Las elecciones por parte de los consumidores tienen lugar despues de una
deliberacién previa, mas o menos extensa segun la importancia del riesgo
percibido.

Las elecciones se efectdan sobre la base de la anticipacion de datos futuros
y no solamente sobre la base de observaciones de periodo corto.

Las elecciones estan guiadas por el principio de escasez generalizada,
segun el cual todo acto humano, toda decision, entrafia un costo de

oportunidad.



Vivimos en un entorno donde todo es escaso, como son el dinero, los
bienes y el tiempo.

Esta actuacion se lo denomina conducta resolutoria racional. El término
racional no es utilizado aqui en oposicién al término emocional, el cual influye
implicitamente un juicio de valor sobre la calidad de la eleccion efectuada. Las
actuaciones emprendidas seran consideradas como racionales en la medida en
que haya coherencia con relacion a los objetivos preestablecidos, cualesquiera
gue sean estos objetivos.

Los consumidores coherentes con relacion a sus propios axiomas de
partida, y no con relacion a unos conjuntos de axiomas definidos a priori, sin
referencias. ElI comportamiento racional no excluye, pues cualquier forma de
comportamiento impulsivo, si éste es adoptado de forma deliberada, ya sea por
el unico placer de actuar impulsivamente, ya sea por la excitacion de estar

enfrentado a las consecuencias de lo que no ha evaluado cuidadosamente.

Este concepto de coherencia permite en el comportamiento conciliar
diferentes tratamientos disciplinares (econdmico, psicologico y socioldgico) en

el estudio del comportamiento de compra.

A juicio de Blackwell (2003):

El 80% de los nuevos productos que se lanzan al mercado fracasan porque no
satisfacen las verdaderas necesidades de la gente. Para revertir esa tendencia, es
fundamental entender la mente del consumidor. Su modelo de “proceso de decision del
consumidor” que incluye 5 etapas, permite develar aquello que las personas privilegian
en el momento de comprar, y sirve de guia para identificar patrones de consumo,
detectar demandas insatisfechas y evaluar la experiencia de los clientes en cada
transaccion...al hablar de “cadenas de abastecimiento” sugiere alianzas entre
proveedores de insumos, fabricantes, y canales de ventas mayorista y minorista,
imprescindibles para competir de ahora en mas por cuanto ninguna compafiia podria
hacerlo por si sola. Y siempre con la necesidad de comprender la mente del
consumidor. (p .52- 53)



Luego Blackwell (2003) afirma:

Las llamadas fuerzas sociales “tendencias demogréficas, geograficas y econémicas”
junto con los atributos psicol6gicos individuales influyen en el comportamiento
humano. Por eso el estudio de la conducta del consumidor considera las fuerzas
sociales por un lado y a los factores psicologicos por el otro. Las fuerzas sociales
determinan la naturaleza del cambio en la sociedad en consecuencia crean
oportunidades para nuevos productos y para el correcto abastecimiento de los
existentes...mientras que los ingresos determinan el dinero disponible en los bolsillos
de los consumidores el valor neto influye en la predisposicion a consumir porque
modifican el estado animico de la gente. En las economias desarrolladas los estados
animicos positivos impulsan a las personan a gastar una porcion mas alta de sus
ingresos de modo que el anélisis y la estimacion de tendencias de estas fuerzas sociales
son clave para identificar ciertos patrones de consumo y detectar la demanda futura
como asi también los cambios en cada segmento de mercado...las razones que
impulsan las compras de algunos productos o servicios es una especie de mapa de la
mente del consumidor que permite entender como toman decisiones y porque eligen a
un proveedor en particular. (p. 53-54)



Luego Blackwell (2003) afirma:

Las llamadas fuerzas sociales “tendencias demograficas, geograficas
y econdémicas” junto con los atributos psicoldgicos individuales
influyen en el comportamiento humano. Por eso el estudio de la
conducta del consumidor considera las fuerzas sociales por un lado
y a los factores psicologicos por el otro. Las fuerzas sociales
determinan la naturaleza del cambio en la sociedad en consecuencia
crean oportunidades para nuevos productos y para el correcto
abastecimiento de los existentes...mientras que los ingresos
determinan el dinero disponible en los bolsillos de los consumidores
el valor neto influye en la predisposicion a consumir porque
modifican el estado animico de la gente. En las economias
desarrolladas los estados animicos positivos impulsan a las personan
a gastar una porcion mas alta de sus ingresos de modo que el
analisis y la estimacion de tendencias de estas fuerzas sociales son
clave para identificar ciertos patrones de consumo y detectar la
demanda futura como asi también los cambios en cada segmento de
mercado...las razones que impulsan las compras de algunos
productos o servicios es una especie de mapa de la mente del
consumidor que permite entender como toman decisiones y porque
eligen a un proveedor en particular. (p. 53-54)

2.1.91 Proceso de toma de decision:

La investigacion sobre la toma de decisiones identifica 5 fases en el
proceso de decision:
1. Reconocimiento del problema o el despertar de la necesidad.
2. Busqueda de informacion o el procesamiento de la informacion

por parte del consumidor.

3. Evaluacion de opciones y de marcas.
4. Eleccion de la compra.
5. Resultado de la eleccion: Evaluacion post compra.

e La primera etapa del proceso de decision es la de reconocimiento de la

necesidad o del problema, la diferencia entre aquello que los



consumidores quieren para si mismos y lo que perciben de su situacion
actual. En el reconocimiento del problema aparece una necesidad y el
consumidor tiene el deseo de satisfacerla. En esta fase influye la
motivacion y los factores del entorno. La accion del marketing consistira
en orientar y canalizar las necesidades hacia la demanda especifica de los
productos ofertados.

La sequnda etapa es la busqueda o el acopio de informacion tendiente a

encontrar aquello que satisfagala la necesidad detectada. A veces es una
busqueda pasiva es decir la gente se limita a recibir informacion. En otras
ocasiones, en cambio, se trata de una budsqueda activa, en donde las
personas, recorren tiendas, consultan a sus amigos 0 investigan en
Internet. Las busquedas de informacion pueden ser interna si se recurre a
la memoria o externa si se consultan a otras fuentes de informacion. La
busqueda de informacion serd mas o menos intensa segun la complejidad
de la compra y la experiencia previa del comprador.

En la tercera etapa los consumidores evaluan las opciones disponibles en

funcion de la importancia que les adjudican a ciertos atributos o beneficios
del producto que se disponen a comprar.

La evaluacién o el andlisis de las alternativas consiste en ver cual es la
mejor posible para solucionar el problema o satisfacer la necesidad.

Es la fase en la que se perciben los atributos de los distintos productos
candidatos a la eleccion y se forman las preferencias.

La cuarta etapa del proceso es el momento de la compra propiamente

dicha, donde algunos de los factores que influyen en él, son la facilidad y
rapidez para llevar a cabo la transaccion. La decisién de comprar o0 no,

después de evaluar las alternativas posibles.



El consumidor optara por comprarlo o por el contrario no comprarlo. La
decision de no comprarlo puede ser definitiva o temporal, hasta que se
recabe méas informacidn, o sea un momento mas oportuno.

e L a etapa final es la del consumo o uso del producto que puede producir

satisfaccion o insatisfaccion. La satisfaccion promovera la lealtad; la

insatisfaccion la busqueda de un producto diferente.

En las sensaciones posteriores a la compra aparecen los sentimientos o

sensaciones posteriores a la misma, de satisfaccion o insatisfaccion. Una

satisfaccion continuada estimulara a volver a comprar, y por tanto a la
lealtad de la marca. Por lo contrario, una insatisfaccion, llevara al cambio
de marca.

La experiencia adquirida con el uso del producto realimentara el proceso

de decision de compra.

La toma de decisiones del consumidor no es un proceso Unico. Existen
procesos diferentes, segun sea la extension de la decision que se toma y el grado
de involucramiento en la compra.

La primera es el “procesamiento extenso de la informacion” que
representa una serie continua de decisiones que se toman hasta formar un habito.
Los consumidores basan sus decisiones en un proceso cognoscitivo
(pensamiento), de busqueda y evaluacion de informacion sobre las opciones de
marca. Pero algunas veces, no es necesario tomar una decision, ya que el
consumidor esta satisfecho con una marca en particular y la compra de manera
consistente.

La razon por la cual el involucramiento esta vinculado con la toma de
decisiones es porque en general a mayor nivel de involucramiento mas extensa
es la busqueda de informacion.

Las compras de alto nivel de involucramiento, estan vinculadas con su ego

y Su autoiméagen, por eso mismo son de suma importancia, ademas de implicar



algun riesgo financiero, social o personal. Es por eso que en esos casos vale la
pena el tiempo y la energia que el consumidor invierta en analizar las distintas
opciones.

Las compras de bajo nivel de involucramiento no son tan importantes para
el consumidor y los riesgos financieros, sociales y psicolégicos tampoco son tan
grandes. Por lo tanto, no vale la pena que el consumidor invierta su esfuerzo en
buscar informacion acerca de las diferentes marcas ni de analizar profundamente
distintas opciones.

Las decisiones contra el habito y el bajo nivel de involucramiento,
producen cuatro tipos de procesos de compra, al primero se lo denomina como
“toma de decisiones complejas” y se produce cuando el involucramiento es alto
y ocurre la toma de decisiones. Los consumidores poseen tiempo para evaluar en
detalle las opciones diferentes.

Cuando el consumidor toma wuna decision con bajo nivel de
involucramiento es probable que sea una “toma de decision limitada”. Si los
consumidores atraviesan por el proceso de decision de compra aun con bajo
nivel de involucramiento puede ocurrir que los consumidores no posean
experiencia o desconozcan al producto en cuestion.

Por otro lado si el nivel de involucramiento es bajo los consumidores
tienden a cambiar de marca por aburrimiento.

También ocurre cuando los consumidores buscan variedad.

La “toma de decision compleja y limitada” no ocurre cada vez que el
consumidor compra una marca. Porque puede ocurrir que sea una eleccion
repetida de un fuerte compromiso con una marca en particular.

Otro proceso es la “inercia” cuando el consumidor compra siempre la
misma marca para no perder su tiempo ni molestarse en buscar marcas

alternativas lo cual no implica lealtad.



Como declara Assael (1999):

En las tomas de decisiones compleja los consumidores evallan las marcas de una manera
detallada y extensa, asimismo, buscan mayor cantidad de informacién y evallan mas marcas
en comparacion con otros tipos de situaciones de toma de decision. (p. 74)

Ocurre cuando los consumidores estan involucrados con el producto. Por

lo tanto la toma de decisiones compleja tiene mayor probabilidad de ocurrir en

relacién con:
. Productos costosos
o Productos asociados con riesgos de desempefio (productos médicos,

automaviles)

o Productos complejos (tocadiscos para compactos, computadoras
personales)

o Productos asociados con el ego (ropa, cosméticos)

La naturaleza del producto no es la Unica condicién para la toma de

decisiones compleja, pues, deben existir ciertas condiciones facilitadoras.

- La méas importante es el tiempo adecuado para la bldsqueda de informacion
extensa y el procesamiento.

- La segunda condicion para la toma de decisiones complejas es la disponibilidad
de la informacion adecuada para evaluar marcas alternativas.

- La toma de decisiones se demora cuando se tiene que considerar
demasiadas caracteristicas y presentaciones para la compra de un producto.
Tal confusion significa que la toma de decisiones compleja también necesita

de la habilidad del consumidor para procesar la informacion.



2.1.92 Humor personal y decisiones de compra:

Existe relacidn entre el humor de las personas y sus tomas de decisiones al
comprar.

Mediante las encuestas se puede predecir el optimismo o pesimismo del
publico en general de una sociedad, razon por la cual esta forma de medicién es
considerada tan importante.

Esto es asi porque es uno de los predictores mas confiables de la futura
actividad economica en una sociedad en particular.

La encuesta no solamente es una actividad de monitoreo social, sino
también de prediccion.

Bajo actividades de prediccion las encuestas también se utilizan para
evaluar el impacto de los programas sociales y los programas econdmicos, las

actividades politicas y de investigacion de mercado.

2.1.93 Otros tipos de encuestas:

- Hay otras clases de encuestas, como la que realiza la Universidad de
Michigan de confianza del consumidor. (Previamente descripta en el modelo
de confianza del consumidor)

El indice de actitudes del consumidor fue disefiado a fines de la segunda
guerra mundial por él celebre economista Dr. George Katona, en la Universidad
de Michigan, para representar comprender y pronosticar el consumo sobre la
base de las actitudes econdémicas de los consumidores.

De este modo, se encuentra con datos de variables relacionadas con el
consumo econémico.

Se ha comprobado que medidas del sentimiento de la opinion publica

pueden predecir comportamientos econdémicos futuros y su impacto



posiblemente méas rapido y de forma mas precisa que otros tipos de datos
cuantitativos.

Son medidas obtenidas por las encuestas del consumidor que, desde los
afios 40, intentan registrar la valoracion subjetivas de las personas, su juicio tras
el filtro interpretativo que las motivaciones, actitudes 0 expectativas
proporcionan a los datos brutos.

Ya en los primeros estudios del Instituto de Opinion Publica (precursor de
la actual Centro de investigaciones Socioldgicas) realizados en los afios 1964 y
1965 se incluyeron preguntas de valoracion de la situacion econémica personal y
del pais en general tanto desde el punto de vista retrospectivo como prospectivo.
Desde entonces esta informacion se ha ido recogiendo respectivamente.

La informacién permite construir series similares a las recopiladas por las
distintas encuestas del consumidor que instituciones privadas o publicas han ido
produciendo. Pioneros fueron los trabajos de G. Katona en el Survey Research
Center de la Universidad de Michigan y su indice de Sentimiento del
Consumidor (ISC) y The Conference Board (USA) y su indice de confianza del
consumidor (ICC). En la Union Europea desde el afio 1972 la comisién realiza
una encuesta del consumidor que incluye:

e Valoracion de la situacion econémica actual
e Valoracion prospectiva de la situacion econdémica

e Valoracion retrospectiva de la situacion economica.

La evolucion de una economia depende de muchos factores entre ellos las
decisiones cotidianas de innumerables agentes econdmicos. Sin embargo estas
decisiones estan influidas no solo por un calculo racional sino por complejos
factores motivacionales y psicologicos. Por ello en el mundo es cada vez més
comun tratar de medir la confianza y las expectativas que tiene el pablico sobre

las marchas de la economia. En los Estados Unidos la Universidad de Michigan



y el Conference Board, realizan encuestas que revelan, la confianza de los
consumidores en las marchas de la economia: la Universidad de Michigan
difunde regularmente el Index Of Consumer Sentiment (ICS) y el Conference
Board y el Consumer Confidence Index (CCI). En la Unién Europea, también se
utilizan indicadores similares, en Brasil Ibope difunde el Indice Nacional de
Expectativas.

A diferencia de los llamados “duros” como el crecimiento el PBI, los
salarios, el nivel de actividad, la tasa de empleo, etc., el indice de confianza de
los consumidores (ICC), se basa en la percepcién subjetiva que posee el publico
sobre su situacion econdémica personal, la situacion del pais y las expectativas

sobre su evolucidn futura.

2.1.94 El indice de confianza del consumidor:

En la Argentina el CIF tomado por la Universidad Torcuato Di Tella, ha
emprendido el lanzamiento del Indice de Confianza del Consumidor (ICC), a
través de un estudio periddico que es una herramienta de suma importancia a la
hora de anticipar las expectativas de los consumidores.

Schumpeter escribio (2001 revista Fuentes Estadisticas) “...las opiniones
juicios expectativas y actitudes de los agentes del consumo fueron desde siempre
considerados como variables importantes para el comportamiento del
consumidor” (p. 17).

En este sentido no solo es una actividad de monitoreo social sino también

de prediccion.

Verchik (1997) declara:

...El Indice de Confianza de los Consumidores muestra cuando el publico considera su
situacion laboral, lo suficientemente segura para gastar dinero o tomar crédito para consumo,



en lugar de ahorrarlo. En este caso mantiene vivo su ritmo de compra y extrae sus tarjetas de
crédito como un réferi cuando amonesta a un jugador..un componente subjetivo del
consumidor — confianza en el futuro de la economia — afecta su crecimiento en tanto si la tiene
gasta, y si la pierde ahorra, por lo que cuando dicha conducta se masifica estanca la economia.
(p. 121)

2.1 Estilo de personalidad:

Existe un vinculo entre la toma de decisiones del consumidor y su
personalidad. A lo largo de la historia ha habido tantas concepciones de la

misma como pensadores. Histdricamente ha habido dos posiciones tradicionales.

2.2.1 Perspectiva nomotética:

La primera es la perspectiva nomotética. Este modelo concibe a la
personalidad como un constructo abstracto, no individual. La intencion de
los que investigan desde esta perspectiva nomotética es en aislar unidades
fundamentales de la personalidad. Conociendo éstas, seria posible
determinar cada personalidad particular sin tener que recurrir a la persona

en su totalidad

2.2.2 Perspectiva ideografica:

La otra perspectiva es la ideografica que trata de resaltar la
individualidad. Para los autores que se sitlan en este modelo, esta
individualidad seria el resultado de la interrelacién dinamica entre la
biologia con la genética combinados con elementos del contexto familiar social

y cultural dando como resultado a un individuo original e irrepetible.



En definitiva, mientras el primer modelo trata de resaltar lo que hay
de comdn entre las personas, la ideografica se sitia en lo que tiene de
unico y singular.

Dentro del concepto de personalidad se han manejado dos conceptos
importantes: temperamento y caracter.

El temperamento se refiere a aquellas tendencias o aspectos de la
personalidad que vienen determinados por la herencia o por factores
bioldgicos.

Frente a ello se halla el concepto de caradcter que se refiere a rasgos
de la personalidad que estdn determinados por el ambiente, es decir, de la
interaccion entre el individuo y su mundo.

No obstante, existe una segunda concepcion de caracter que se
utiliza en el mundo anglosajon y que se refiere a aspectos morales, es
decir, de como el individuo ha asimilado las leyes y preceptos de la
sociedad en la que vive.

El primer modelo de la personalidad, fue propuesto hace 25 siglos por los
griegos. Fue Hipdcrates que basandose en la teoria de los cuatro elementos de
Empédocles caracterizd a los cuatro temperamentos basicos: colérico,
melancolico, sanguineo y flematico que corresponderia a un exceso de bilis
amarilla, bilis negra, sangre y flema respectivamente. Galeno, siglos después
modificé y divulgd esta primera aproximacion a la personologia

cientifica.



2.2.3 Tabla de modelos de la personalidad a lo largo de la historia

Modelos de personalidad:

1. - Doctrina humoral. Hipocrates-Galeno.
2. - Psiquiatria descriptiva:
- Kraepelin: personalidades morbidas.
-Jaspers: perspectiva fenomenoldgica ideografica.
- K. Schneider: primera clasificacion de Trastornos de
la personalidad.
3. - Constitucionalistas:
- Kretschmer: picnicos, atléticos, asténicos y displasticos.
- Sheldon: endomadrficos, ectomorficos y mesomorficos.
4. - Psicoanalisis:
Modelos clésicos:
- Freud-Abraham: fundamentos tedricos.
- Reich: caracter entendido como conjunto de mecanismos
de defensa.
- Psicologia interpersonal:
From, Horney, Sullivan.
- Modelos actuales:
Psicologia del yo.
- Escuela de relaciones objetales.
- Propuestas de Kernberg y Kohut.
5. - Escuelas cognitivo-conductuales:
- Pavlov.
- Beck: personalidad entendida como conjunto
De esquemas cognitivos.
6. - Construcciones estadisticas:
- Eysenck: tres dimensiones de personalidad.
- Costa, McGrae y Widiger. Modelo de los cinco
grandes factores-
7. - Modelos neurobioldgicos o temperamentales: Clonninger.




2.2.4 Definicion de personalidad:

*Como dijimos anteriormente, es imposible encontrar una definicion de la
personalidad que resuelva todas las cuestiones que plantea este término y que sea
aceptada por todos los sectores cientificos. Las soluciones propuestas para
solucionar el “problema de definir la personalidad” son incontables. El término
personalidad es utilizado con familiaridad por profesionales y legos porque nos
resulta un concepto Gtil y comodo en el lenguaje comdn. Sin embargo, cuando
centramos nuestra atencion en él, sus limites van haciéndose cada vez mas
borrosos. Al igual que se ha dicho con otros conceptos psicoldgicos, se dice que
el concepto de personalidad se difumina mientras mas uno lo busca definir
Ilegando un momento en el que solo nos queda su sonrisa burlona.

Después de este viaje por la historia del concepto de la personalidad,
permanece la necesidad de definirla. A pesar de conocer la limitacion de
cualquier definicion, ésta sigue siendo necesaria.

Como la personalidad es un término psicolégico muy amplio y poco
definible nosotros hemos optado por la definicion que propone T. Mill6n (2001)

entendida como:

Un patrén complejo de caracteristicas profundamente arraigadas, que son en su mayor parte
inconscientes y dificiles de cambiar, y se expresan automaticamente en casi todas las areas de
funcionamiento del individuo. Estos rasgos intrinsecos y generales surgen de una complicada
matriz de determinantes biolégicos y aprendizajes, y en Gltima instancia comprenden el patrén
idiosincréatico de percibir, sentir, afrontar y comportarse de un individuo. (p. 19)

La concepcion de personalidad para Millén es pues integradora porque
propone estilos tanto nomoteéticos incorporando constructos evolutivos a lo que

le suma subtipos de personalidad mas especificos o ideogréaficos.

* pag 15 Definicién de Personalidad.



Considera que cada persona es la resultante de una historia Gnica de
transacciones neurobioldgicas y contextuales y denomina con la nocién de
“sistemas” a la integracién de ambas perspectivas -tanto nomotéticas como

ideograficas —

Millon (1981) considera que la personalidad es el patron complejo de
caracteristicas psicologicas en su mayor parte inconscientes, que no pueden ser
erradicadas facilmente y que se expresan de modo automatico en muchos
comportamientos. Agrega también que ellas emergen de una compleja matriz de
disposiciones biologicas y aprendizajes experienciales y comprenden la
caracteristica distintiva de aquellos modos de percibir, sentir, pensar, y afrontar

la realidad de los individuos.

El constructo personalidad puede unificar y dar coherencia a diferentes

conceptos en el &mbito del comportamiento del consumidor.

El problema de la estabilidad y la consistencia de la conducta es quizas uno de
los temas que durante la segunda parte del siglo pasado ha hecho tambalear a la
psicologia de la personalidad. VVeamos el siguiente ejemplo: cuando catalogamos
a una persona como extrovertida, esperamos que se comporte en muchas
ocasiones extrovertidamente, aunque no siempre ni en el mismo grado.
Aludimos aqui a las caracteristicas méas consistentes del comportamiento, a los
aspectos maés fijos y constantes. El concepto de personalidad hace referencia a la
existencia de patrones regulares de conducta y presupone cierta regularidad en el

comportamiento.



Podemos destacar una serie de caracteristicas de la personalidad:

2.2.5. Caracteristicas de la personalidad

2.2.6 Consistente: Puesto que la personalidad es un rasgo distintivo de

cada persona, esta permanece relativamente estable a lo largo del tiempo,
influyendo en su comportamiento. Esto no evita que el individuo pueda
cambiar su comportamiento debido a factores ambientales o a las

necesidades experimentadas.

2.2.7 Diferenciadora: La personalidad permite identificar a cada

individuo como un ser unico. Esta caracteristica se traduce en las distintas
reacciones que pueden tener las personas ante un mismo estimulo. La
personalidad es Unica por ser una combinacion de factores internos, pero a

su vez se pueden destacar rasgos comunes entre distintos individuos.

2.2.8 Evolutiva: Aunque la personalidad es un rasgo consistente, puede
variar a largo plazo por la interaccion con el medio, por las experiencias
vividas por el individuo o simplemente, a medida que el individuo va

madurando.

2.2.9 No es predictiva: La personalidad es una compleja combinacion de

caracteristicas y comportamientos que hacen dificil su prediccion.

La orientacion es principalmente cuantitativa y se centra en la medicion de
la personalidad en términos de caracteristicas psicoldgicas especificas del

individuo denominados como rasgos.



El modelo de los rasgos supone

v'La existencia de tendencias latentes que predisponen a las personas a

comportarse de un modo determinado.

v'Los rasgos son responsables de las diferencias de conducta entre los

individuos.
v'Son constructos tedricos que explican y predicen la conducta humana.

v" La relacion entre rasgos y conducta efectiva es probabilistica. A mayor

predominio del rasgo, mayor fuerza en la conducta.

v'Una consistencia relativa porque si bien la conducta varia en funcion de la

situacion, esta mayormente influenciada por los rasgos.

Cattel (1965) propone categorias de rasgos relativamente estables y otras

categorias fluctuantes con el tiempo y menos consistentes.

v'Con el interaccionismo el acento ya no esta puesto en la situacién o en la

conducta sino en una interaccion reciproca entre ambas.

Mas alla de los debates cuyo eje se centra entre persona , situacion, consistencia
variabilidad, existen también patrones de estabilidad y cambio dentro de un

mismo organismo (Pervin, 1985)

2.2.10 Soluciones a la polémica persona situacion.

v'Existencia de disposiciones mas estables y permanentes de las personas

(rasgos) y estados transitorios y mas dependientes de la situacion (estado)

v'Interaccion reciproca entre persona y situacion. Coherencia de la conducta.



v'Presencia de variables moduladoras entre la consistencia comportamental y las

situaciones.

Como dicen Blackwell et al. (2002) “un rasgo es cualquier forma
distinguible y relativamente duradera en la cual un individuo difiere de otros” (p.
213).

Podemos definir el rasgo como un elemento perceptible, relativo y constante

respecto del cual un individuo es diferente de los demas.

La teoria del factor de rasgo de la personalidad ha sido un gran aporte para
la investigacion en el comportamiento del consumidor.
El estudio tipico intenta encontrar una relacion entre un conjunto de

variables de la personalidad (rasgos) y el comportamiento del consumidor.

Como dice Sanchez-Lopez (1997):

...ha propuesto el concepto de Estilo Psicoldgico como una categoria de clasificacién
de las variables de la persona muy adecuada para estudiar la diversidad humana. El
Estilo Psicoldgico es (til si nos interesa conocer, no sélo la estructura, sino también la
dindmica y el desarrollo de las diferencias individuales. (p. 223)

Sanchez Lopez (1997) sostiene que:

El concepto de “estilos de personalidad” aparece cada vez con mas frecuencia cuando
tratamos de entender cdmo se comporta el ser humano y por qué se producen
diferencias entre distintas personas a la hora de enfrentarse a los mismos o semejantes
ambientes, desafios y problemas. (p. 191)



Ramella y Varela (2003) dicen que “la personalidad para Cloninger es un
complejo sistema jerarquico que puede ser naturalmente descompuesto en
distintas dimensiones psicobiologicas del temperamento y el caracter” (Link

WwWw.psiquiatria.com).

Esta definida por las diferencias individuales en los sistemas de adaptacion
implicados en la recepcion, procesamiento y almacenaje de la informacion sobre

el entorno.

Diaz Morales y Castro Solano (2000) argumentan que:

Si observamos como nuestros familiares y amigos se hacen mayores, podemos apreciar
los cambios que se producen en su forma de sentir, pensar, actuar, y sin embargo,
también notamos la persistencia de ciertos rasgos idiosincrasicos que los distinguen de
otras personas. A pesar de los cambios que observamos en las personas a lo largo del
tiempo siempre hay “algo” que nos sirve para reconocer que es el mismo individuo el
que se comporta de una u otra forma. En este sentido, coincidimos con el lenguaje
popular cuando se dice que reconocemos el “estilo de tal o cual persona”, que haberse
comportado asi, es “su estilo”. (p. 134)

Uno de los campos de estudio son las relaciones entre personalidad y
conducta de consumo. Y dentro de este enfoque general, el estudio de las
caracteristicas de influenciabilidad del estilo de personalidad del individuo sobre

el consumo.

Schiffman y Lazar Kanuk (2001) deducen que:

Puesto que las caracteristicas internas que constituyen la personalidad de un individuo
son una combinacidn Unica de factores, no existen dos individuos exactamente iguales.
No obstante, muchas personas puedes ser semejantes en lo que se refiere a una
caracteristica de la personalidad, pero no en relacion con los demas ...el concepto
personalidad es Util porque nos permite clasificar a los consumidores en distintos
grupos, sobre la base de un rasgo o incluso varios de ellos. (p. 95)



En virtud de que las caracteristicas internas que constituyen la
personalidad de un individuo son una combinacién Unica de factores, no existen
dos individuos que sean exactamente iguales. Igualmente muchos individuos

tienden a ser similares en términos de una caracteristicas de la personalidad.

Ledn y Olavarri (1993) dicen que “...para un individuo la fuerza de la
tendencia a comportarse de un cierto modo dependera de lo intensa que sea la

expectativa o percepcién” (p. 36); también Ledn y Olavarri afirman que “...la
percepcion es el proceso mediante el cual dicha persona da significado a los

estimulos que le llegan” (p. 66).
Estos dos graficos nos permiten visualizar como la confianza es un

predictor importante en el consumo, ya que segin como percibamos el entorno

vamaos a consumir en mayor o en menor medida.

2.2.11 Analisis del proceso de la desconfianza.

Desaceleracion de la Disminucion de la Reduccion de los
pérdida de confianza confianza gastos del consumidor
Recorte _d,e la 5 Despidos R Incremento _d,e la
Produccion desocupacion
Ir_10|denC|a enel 5 Repercuspn en R Dgsconflanza
bienestar la economia social




2.1.12 Analisis del proceso de la confianza.

Aceleracion del
aumento de confianza

Aumento de la
confianza

Incremento de los
gastos del consumidor

Suba de la Aumento de los Incremento de la
Produccién empleos ocupacion
Incidencia en el Repercusion en Confianza
bienestar la economia social

Estas maneras de percibir segun los ojos de quien mira se relaciona
directamente con el instrumento de estilos de personalidad, mas especificamente
con las escalas apertura y preservacion, ya que evaluamos la tendencia a
experimentar la vida de manera mas pesimista u optimista y esto variara en
nuestro comportamiento como consumidores.

Cuando nos invade el optimismo, tendemos a aumentar los gastos, en
cambio cuando nos invade el pesimismo, tendemos a reducir mas los gastos e
incrementar los ahorros para la compra de una casa o de un automovil nuevo,
porgue estamos influenciados por las expectativas.

El subindice situacion macroeconomica (ISM) esta directamente
relacionada a la situacion econdémica personal (ISEP)

Asi, la conducta economica se ve mas determinada por el ambiente

percibido que por el medio econdmico.



OBJETIVOS Y RESULTADOS DEL ANALISIS DE LA MUESTRA:

3.1 PRIMER OBJETIVO:

1) Describir y analizar cuales son las diferencias en los estilos de
personalidad en las mujeres relevadas segun los grupos etareos

comprendidos entre los 20- 29 afos y los 30-39 afios.

Para medir el estilo de la personalidad se tomo el inventario de Theodore
Millon (1997) — “MIPS Inventario Millon de Estilos de Personalidad”

(Millon Index of Personality Styles).

El inventario esta compuesto por 180 items, respecto de los cuales el
sujeto determina su aplicabilidad respondiendo sobre la base de la respuesta
verdadero-falso. Se incluyen 24 escalas, agrupadas en 12 pares y cada par
contiene dos escalas bipolares. A su vez, los 12 pares estan organizados en tres
areas. Metas Motivacionales, Modos o Estilos Cognitivos y Vinculos o
Relaciones Interpersonales.

Con los resultados que se obtuvieron se categorizaron y conjugaron las
variables para determinar en qué medida el estilo de la personalidad afecta a la

percepcion del consumidor.

Los resultados obtenidos del trabajo arrojan los siguientes resultados:

Grupo de mujeres mayores de 30 afnos

Los resultados obtenidos tomando la comparacién de la muestra indican

que las diferencias en los estilos de personalidad en mujeres relevadas segun los



grupos etareos comprendidos entre 20- 29 afios y 30-39 afios se producen en los
siguientes aspectos:

En el grupo de mayor edad vy con tendencias positivas hallamos gue:

Las mujeres de mayor _edad son las que tienen los valores mas altos en la
cualidad apertura lo que sugiere que tienen mas tendencia a ver el lado bueno

de las cosas y a ser mas optimistas que las de menor edad.

En el grupo de mayor edad y con tendencias negativas hallamos que:

Tienen tendencia negativa en la caracteristica vacilacién lo que insinda

que no son timidas ni tampoco se ponen nerviosas en situaciones sociales y que
se autoperciben como mas talentosas y competentes en comparacion al grupo de
menor edad.

Tienen tendencia negativa en la escala sometimiento lo que sugiere que

estan habituadas mas al placer y no al sufrimiento

Tienen tendencia negativa en la caracteristica insatisfaccién lo que

insinda que sus estados de animo y sus conductas son mas estables y que su
humor no es tan variable ni cambiante en comparacion al grupo de menor edad.

Tienen tendencia negativa en la cualidad preservacion lo que alude a que

tienen una predisposicion a visualizar la vida del punto de vista positivo, con una
actitud optimista de las cosas, esperando que las cosas les salga bien. Les resulta
facil pasarla bien y pueden afrontar los inconvenientes y los altibajos de la

existencia diaria.

Los resultados obtenidos del trabajo describen los siquientes

resultados:



Grupo de mujeres menores de 30 anos

En el grupo de menor edad y con tendencias positivas hallamos

Las mujeres de menor _edad tienen valores mas altos en comunicatividad

que las de mayor edad lo que sugiere que en cuanto a las relaciones con los
demas son mas gregarias y sociales, con mejores habilidades sociales.

Las mujeres de menor edad tienen valores mas altos en extraversién, lo

que alude a que tienen mayor disposicion a mirar hacia fuera y que su
orientacion es mas externa que interna, tanto su atencion como sus intereses.

Esto quiere decir que su fuente de informacion principalmente viene dado
desde el exterior siendo los demés su fuente de estimulacion y aliento, su
orientacidn cognitiva es preferentemente externa.

Las mujeres de menor edad puntian mas en afectividad, lo que insinta
que forman sus juicios respecto a sus propias reacciones afectivas y personales
otorgandoles mayor importancia.

Las mujeres de menor edad tienen valores mas altos en innovacion lo que
podria indicar que tienen tendencia a la generacion de nueva informacién, son
mas informales, espontaneas, flexibles y creativas que el grupo de mayor edad,;
y tienden en mayor medida a extraer nuevas concepciones de lo conocido.

Las mujeres de menor edad califican mas en sensacién lo que sugiere
que la fuente de adquisicion de la informacion en este grupo de mujeres es
preferentemente a través de los sentidos con preferencia por lo tangible y
concreto. Confian més en la experiencia directa y en los conocimientos

contrastables que en los intuitivos

Los resultados derivados de la muestra sugieren los siguientes resultados:




En el grupo de menor edad y con tendencias negativas hallamos:

Las mujeres de menor edad tienen tendencia negativa en la cualidad

introversién lo que sugiere que su disposicion es mucho maés hacia el afuera y

que su orientacion no es interna, por lo tanto el centro de su atencion e intereses
no se encuentran subordinados a la vida interior.

Tienen tendencia negativa en la escala reflexion lo que insinda que no
procesan los conocimientos por medio de la ldgica ni de lo analitico sino que sus

juicios tienden a ser mas subjetivos.

Los resultados de la muestra proyectan los siquientes resultados:

Semejanzas entre ambos grupos etareos:

En el andlisis de relaciones interpersonales existe una ponderacion

negativa en todos los grupos en la escala retraimiento sin embargo esto no

indica que todas las mujeres de la muestra se caractericen con una inclinacion a

la comunicatividad.

3.2 SEGUNDO OBJETIVO:

2. Describir y analizar cuales son las expectativas del consumidor en

mujeres profesionales entre 20 — 29 afos y 30- 39 afios.

El indice total es una cifra que combina: experiencias econémicas del afio
transcurrido, expectativas econdmicas personales a un afio, expectativas sobre el
entorno econdémico a mediano y largo plazo, e intenciones que comprometen el

gasto del consumidor en el presente. El indice total consiste, por lo tanto, de un



componente "actual” (situacion personal + compra de bienes duraderos) y un
componente esperado (expectativas personales + expectativas sobre la

economia).

Instrumento de Indice de confianza del consumidor:

Situacién Econdmica Personal (ISEP)

1) ¢Como es su situacion economica personal con relacion a un afio atras: diria

gue mejord, se mantiene igual o empeorg?

2) ¢Y Qué cree que ocurrird con su situacion economica personal dentro de unos

afios: cree que mejorara, se mantendra igual o empeorara?

Situacién Macroecondmica (ISM)

3) ¢Como cree que sera la situacion economica del pais dentro de un afio: mejor,

igual o peor que la actual?

4) ¢Y como cree que serd la situacion econdémica del pais dentro de tres afios:

mejor, igual o peor que la actual?

Compras de Bienes Durables e Inmuebles (ICBD)

5) ¢Cree que este es un buen momento para realizar compras como por ejemplo

electrodomésticos?
Opciones: Si, No, Ns/Nc.

6) ¢Y cree que es un buen momento para realizar compras mas importantes

como autos, o para cambiar de casa?

Los resultados de la muestra refieren los siguientes resultados:

Optimismo personal pero pesimismo macroecondémico sobre el futuro del pais




El puntaje més alto comparando los tres subindices que componen la
percepcion de confianza del consumidor, fue el de "Compras de Bienes Durables
e Inmuebles " impactando con fuerza positiva en el indice total de confianza del
consumidor Este tercer subindice (ICBD) mostré un aumento considerable de las

expectativas del consumidor frente a los dos subindices restantes (ISEP,ISM)

Baja calificacion macroecondmica;|

El impacto negativo se dio con mucho mayor fuerza en la situacion
macroeconomica Podria sugerirse que la incertidumbre sobre el futuro del pais a

largo plazo existe en la percepcion de los consumidores.

Los signos pesimistas del pais a largo plazo no lograron turbar la vision

del futuro personal revelando cierta base optimista en el indice personal (ISEP).

Sin embargo pareciera ser que estos cambios optimistas percibidos por los
consumidores no consiguieron alterar su opinion sobre la situacion

macroeconomica del pais.

Existen mejores expectativas en la situacion economica personal en
comparacion con las expectativas a largo plazo sobre la situacion

macroeconomica del pais.

Los subindices mas destacados de la muestra:

e Se destaca la baja proporcién del indice de expectativas de Situacion
Macroeconomicas.

e El indice de Compras de Bienes Durables e Inmuebles se destacd en
comparacion con los dos restantes subindices parciales.

e Elindicador de Compras de Electrodomesticos se incremento en comparacion

con la compra de automdviles y casas




Con relacion a los subindices parciales correspondientes a las dos primeras
preguntas (ISEP) que hacen referencia a ¢cOmMo es su situacion economica en
relacion a un afios atras? y ¢que cree que ocurrira con su situacion econémica
personal dentro de un afo?, el grupo de menores de 30 afios, tiene una

ponderacion de 10% mas que el de mayor edad, (56% vs. 46%).

Confrontando los tres subindices, Situacion Econdémica Personal, Situacion
Macroeconomica, Compras de bienes durables (ISEP,ISM, ICBD), el grupo de
menores de 30 afios tiene un mayor optimismo y confianza en proporcién con el

grupo de mayor edad en todos los casos.

En ambos grupos en el subindice (ISM) perteneciente a la Situacion
Macroeconomica del pais a largo plazo, bajan considerablemente las

expectativas.

En referencia a los indices parciales pertenecientes a la encuesta de
percepcion del consumidor, en el grupo de menor edad hallamos un 10 % de

mayor confianza que en el grupo de mayor edad.

Haciendo la comparacion en los tres subindices y el indice confianza de
consumidor, (ISEP, ISM, ICBD, ICC), en todos los casos hay un mayor

optimismo en el grupo de menores de 30 afos.

Midiendo el cuadro integral de toda la muestra por edad, el grupo de menos

de 30 afios, en proporcion al de mayor edad, es mas optimista

Con relacion a los indices parciales para toda la muestra y para comparar los
resultados por edad se encontrd que el grupo de menores de 30 afios, es mas
optimista, en relacion con el de mayor edad con excepcion de la cuarta pregunta
que se refiere a ¢ cOmo cree que serd la situacion del pais dentro de tres afios? es
cuando se revierte la tendencia. Justamente es esa misma pregunta cuando el
porcentaje de optimismo menos se eleva, mostrando asi un pesimismo a largo

plazo de la situacion macroeconomica en toda la muestra. No obstante, cuando



se hace referencia a la situacion del pais dentro de un afio las expectativas no son

tan pesimistas.

Se distingue que la pregunta nimero cinco, que hace referencia a si es un
buen momento para la compra de electrodomesticos es la que mas se eleva
siendo esta contestada en mayor medida por las mujeres menores de 30 afios.

Se entrevé que la pregunta nimero seis, que hace referencia a si es un buen
momento para la compra de autos o casas es la que mas se eleva siendo esta
contestada por mayores de 30 afios

Esto puede deberse a los diversos intereses, deseos y expectativas por las
diferencias de edad, es decir es mas esperable que las mayores de 30 afios tengan
mayor expectativa a comprar o cambiar de casa y auto que las de menor edad

En el indice de Situacién Macroecondmica la pregunta nimero cuatro, que
hace referencia al largo plazo del pais es la que menos se eleva en ambos grupos.

En proporcion a los calculos para indices cruzados, en el grupo Disco las
mayores de treinta afios, son mas optimistas en la pregunta nimero dos y cuatro.

El grupo de menores de 30 afios, del grupo Disco contestd en mayor
medida la pregunta nimero uno, tres y cinco.

Con respecto al grupo mayores de 30 afios del grupo Berlitz, son mas
optimistas en la primer pregunta y con respecto a las de menores de 30 afios en
referencia al mismo grupo son mas optimistas en la pregunta nimero dos, tres
cuatro, cinco y seis.

Con referencia a la division por edad, el grupo mayores de 30 afios de
Disco, contestan mayor proporcion a la pregunta nimero dos, cuatro y seis.

En el grupo de mayores de 30 afios en el grupo Disco, son mas optimistas
en el primer subindice, Situacion Econdémica Personal (ISEP), en el segundo
subindice Indice de Situacion Macroecondmica (ISM) y en el indice de

confianza al consumidor (ICC).



En el grupo mayores de treinta, perteneciente al grupo Berlitz contestan
con mayor optimismo en el subindice Compras de bienes durables (ISBD).

En el grupo menor de treinta afnos, perteneciente al grupo Disco contestan
con un mayor optimismo en el primer subindice Situacion Economica Personal
(ISEP), en el segundo subindice Situacion Macroecondmica (ISM), y en el
indice confianza al consumidor (ICC).

Las menores de treinta afios, pertenecientes al grupo Berlitz, son mas

optimistas en el tercer subindice Compras de bienes durables (ICBD).

3.3 TERCER OBJETIVO:

3. Detallar cual es la relacién entre las metas motivacionales y la
percepcion de la situacion econdémica personal y familiar; la percepcion de
la situacion macroeconomica y/o las expectativas de compra de bienes

durables e inmobiliarios, en mujeres entre 20 y 40 afios.

Los resultados de la muestra describen los siquientes resultados

Metas motivacionales

v  En el é&rea metas motivacionales la bipolaridad que se destaca
moderadamente son las caracteristicas apertura — preservacion. Esto
podria sugerir que evallan la vida de modo abierto y optimista.

v' En la escala proteccion se encontré una tendencia leve lo que podria
inferir que toman en cuenta a los demaés para tomar decisiones

v' En las demas cualidades no hay en la muestra datos ni ponderaciones

relevantes



3.4 CUARTO OBJETIVO:

4. Detallar cual es la relacién entre los estilos cognitivos y la
percepcion de la situacion econdmica personal y familiar; la
percepcion de la situacion macroecondémica y/o las expectativas de
compra de bienes durables e inmobiliarios, en mujeres entre 20 y 40

anos.

Los resultados de la muestra arrojan los siquientes resultados

Modos cognitivos

v’ Las diferencias mas relevantes las hallamos en esta area.
v’ Las mayores distinciones se observan en la bipolaridad extraversion

VS introversion

<

Las mujeres de la muestra son extrovertidas sugiriendo de este modo que
los demas son fuentes de estimulacion y aliento.

Poseen una alta orientacion cognitiva externa

Reaccionan afectivamente a lo que les sucede

Otorgan importancia a los juicios subjetivos y personales

Propensas a seguir los impulsos del contexto

Procesan la informacidén mediante pardmetros afectivos y subjetivos

DN N N N NN

Otorgan importancia a los juicios personales

Referencias moderadas

Tendencia creativa
Flexibilidad

Informalidad

<N X X

Espontaneidad



Referencias leves

v" Recaban informacion a través de los sentidos

v" Preferencia por lo concreto y tangible

3.5 QUINTO OBJETIVO:

5. Detallar cual es la relacion entre las relaciones interpersonales y la
percepcién de la situacion econémica personal y familiar; la percepcion de
la situacion macroeconomica y/o las expectativas de compra de bienes

durables e inmobiliarios, en mujeres entre 20 y 40 afios

Los resultados de la muestra proyectan los siguientes resultados

Relaciones interpersonales

Referencias moderadas

Alta emotividad
Tendencia
Activas
Sociables
Innovadoras
Simpaticas
Divertidas
conversadoras
Los demas las consideran simpaticas
Confiadas
Gregarias

Toman en cuenta las opiniones de los demaés

AN N N NN Y U N N N VR NN

Mas habituadas al placer que al sufrimiento



< N X X

DN N N NN

Optimismo generalizado
Estados de animo estables
Buen humor

Autopercepcion de competencia

Referencias leves

Seguras de si mismas
Enérgicas y dominantes
Intrépidas y competitivas
Receptivas y maleables

Pueden adaptarse a lo que les sucede



CONCLUSION

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION DE CAMPO:

v'Como resultado del estudio mi conclusion es que el comportamiento del
consumidor se relaciona con la percepcion de los individuos. Estas percepciones
provocan actitudes pesimistas u optimistas y generan expectativas que influyen
en las decisiones de gastar, ahorrar o invertir.

v’Las consecuencias de las decisiones del comportamiento del consumidor
provocan satisfaccidn, bienestar o descontento en los individuos. Las decisiones
del comportamiento del consumidor sirven de experiencias de aprendizaje que
pueden influir en las préximas decisiones.

v'La percepcion del consumidor esta influida por la sociedad que la
transforma para la toma de sus decisiones de compra, masificando al gusto del
consumidor y enriqueciendo el estilo de personalidad.

v'Con relacion al objetivo general de establecer que correlacion existente
entre los estilos de personalidad y las expectativas del consumidor en los sujetos
evaluados de la muestra, la conclusion a la que arribamos es que hay una
relacion de leve moderada entre ambos instrumentos.

v'Por lo tanto como primera conclusion general, encontramos que la
adaptacion del MIPS a la percepciéon del consumidor cumple los requisitos
necesarios para ser analizados.

v'Este es un pequefio aporte ya que el inventario Mips es de utilidad en el
terreno del marketing toda vez que sea necesario hacer una evaluacion de
personalidad en el terreno de la psicologia aplicada, en funcion de tareas tales
como seleccidn de personal y reubicacion de personal en las organizaciones.

v'Especificamente encontramos en esta muestra una diferencia moderada

en el modo de percibir las expectativas demostrando en general mayor confianza el

grupo de menor edad.



v'Hallamos como semejanza que ambos grupos percibieron de modo
pesimista una baja expectativa a la situacion macroeconomica (preg 4)

v'Encontramos una correlacion significativa en el area estilos cognitivos
siendo esta area la mas significativa de las tres con el binomio extraversion/
introversion

v'Especificamente hallamos una correlacion significativa en la variable
extraversion con la escala confianza del consumidor con el coeficiente de
correlacién de Pearson rxy: 0,45 y una significacion estadistica p>= 0,45

v'Descubrimos en la escala relaciones interpersonales una correlacion
negativa en la escala retraimiento en todos los grupos de la muestra

vEn esta area también hay una tendencia moderada en la escala
comunicatividad.

v'Estas correlaciones moderadas a leves pueden deberse al tamafio de la
muestra que siendo mayor podrian elevarse a mayores ponderaciones y tendencias
para asi poder encontrar mayores correlaciones entre ambas disciplinas

v'Estos resultados son un pequefio avance en la articulacién de la conducta
del consumidor con el marketing.

v'Como conclusion general estamos en condiciones de decir que los
resultados presentados indican que el Mips es un instrumento suficientemente
valido y fiable para ser aplicado en investigaciones de marketing en funcion de
tareas tales como orientacion ocupacional, el lector interesado tiene la informacién

necesaria para la utilizacion del inventario en el marketing.



5 EXTRACTO DE TESIS

El comportamiento del consumidor no se sujeta exclusivamente a la oferta
y la demanda sino, que esta atravesado por agentes subjetivos que determinan la

calidad, cantidad y frecuencia del consumo.

Para esto el concepto de estilos de personalidad esta cada vez mas presente
cuando tratamos de entender como se comporta el ser humano, por qué se
comporta asi y por queé se producen diferencias entre distintas personas a la hora

de enfrentarse a los mismos 0 semejantes ambientes
Particularmente despeja el siguiente interrogante:

¢Cuél es la relacion existente entre los estilos de personalidad y las
expectativas de consumo de bienes en mujeres profesionales y ocupadas plenas
entre 20 y 40 afios?.

El andlisis de datos consistio en un estudio descriptivo de una escala de
percepcién de confianza del consumidor comparando distintos indices socio-
econdmicos (indice de situacion econdémica personal, indice de situacion
macroeconomica, indice de compras de bienes durables) con el estilo de
personalidad (MIPS) en dos instituciones diferentes en la franja etarea de entre
20 a 40 anos.

Se realizd la correlacion entre las escalas del Inventario de Estilos de
Personalidad de T.Millén (MIPS) y un indice SUMA especialmente disefiado
para esta investigacion.

Los hallazgos empiricos sugieren que hay correlacion moderada entre los
diferentes estilos de personalidad y las expectativas de consumo en los sujetos

evaluados entre los 20 -29 afios y de 30 -39 afios.



Esta investigacion entrega una contribucion a la relacion existente entre
los distintos estilos de la personalidad de los individuos y la percepcion de los

consumidores..
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7 ANEXOS.

ANEXO | (disqguete amarillo base de datos ver)

7.1 Base de la muestra.

ANEXO 2

7.2 Metodologia

7.2.1 Tipo de_trabajo: Descriptivo-Correlacional

7.2.2 Participantes: 50 sujetos femeninos en total: 25 sujetos

7.2.3 Unidades de analisis: Mujeres entre 20 a 40 afios

7.2.4 Nivel educativo: Terciario o universitario completo

7.2.5 Grupos de la muestra:

Personal del Supermercado Disco
Personal del Instituto Berlitz

7.2.6 Técnicas e instrumentos:

v" Cuestionario estructurados Cif
v" Cuestionario estructurado Mips

7.2.7 Variables:

7.2.8 Percepcion - Situacion economica personal, situacidn macroeconomica,

compras de bienes durables e inmuebles:

7.2.9 Estilos de personalidad: Metas motivacionales, estilos cognitivos,

relaciones interpersonales.



7.2.10 Procedimiento

Para medir el estilo de la personalidad se tomara el inventario de Theodore
Millon (1997) — “MIPS Inventario Millon de Estilos de Personalidad”.

El inventario esta compuesto por 180 items, respecto de los cuales el
sujeto determina su aplicabilidad respondiendo sobre la base de la respuesta
verdadero-falso. Se incluyen 24 escalas, agrupadas en 12 pares y cada par
contiene dos escalas bipolares. A su vez, los 12 pares estan organizados en tres
areas: metas motivacionales, modos o estilos cognitivos y vinculos o relaciones
interpersonales.

Con los resultados que se obtengan se categorizaran y conjugaran las
variables para determinar en qué medida el estilo de la personalidad afecta a la
percepcion del consumidor.

Para medir el consumo se tomara como instrumento un inventario
estructurado sobre el Indice de Confianza del Consumidor de la Universidad

Torcuato Di Tella.

Este indice de percepcion muestra los planes de consumo de la poblacién,

lo cual se vinculara a sus expectativas.

El cuestionario incluye seis preguntas sobre la situacién econdmica
personal y de la economia en general, siguiendo la metodologia usada en la
Universidad de Michigan (EE.UU.).

Las dos primeras preguntas se refieren a la situacion econdémica personal,
las subsiguientes a la situacion macroeconomica y las dltimas a la compra de

bienes durables e inmuebles.



7.2.11 Instrumento de Indice de confianza del consumidor:

Situacidén Econémica Personal (ISEP)

1) ¢COmo es su situacion econdmica personal con relaciéon a un afio atras: diria

que mejoro, se mantiene igual o empeord?

2) ¢Y qué cree gque ocurrird con su situacion econdmica personal dentro de unos

afios: cree que mejorara, se mantendra igual o empeorara?

Situacién Macroecondmica (ISM)

3) ¢Cémo cree que sera la situacion econdmica del pais dentro de un afio: mejor,

igual o peor que la actual?

4) ¢Y como cree que sera la situacion economica del pais dentro de tres afios:

mejor, igual o peor que la actual?

Compras de Bienes Durables e Inmuebles (ICBD)

5) ¢Cree que éste es un buen momento para realizar compras como por ejemplo

electrodomésticos?
Opciones: Si, No, Ns/Nc.

6) ¢Y cree que es un buen momento para realizar compras mas importantes

Ccomo autos, o para cambiar de casa?
Opciones: Si, No, Ns/Nc.

7.2.12 Construccion del indice

Para cada pregunta sea una respuesta “positiva” a las opciones mejor/si,
segln la pregunta y se consideraron respuestas “negativas” las opciones peor/no.
El indice correspondiente a cada una de las preguntas se basa en las proporciones
de respuestas “positivas” (p) y “negativas” (n) sobre el total de encuestados.

Segun la formula abajo sefialada, podemos observar que si todos los encuestados



respondieran positivamente a una pregunta el indice tomaria un valor 100,

mientras que en el caso opuesto tomaria el valor 0.

El indice (parcial) relacionado a cada pregunta se calcula entonces como
indice parcial e =50 * {p—n + 1}

donde

p = proporcidn de respuestas positivas sobre el total de encuestados.

N = proporcion de respuestas negativas sobre total de encuestados.

Una vez calculado el indice parcial ¢ se promedian los dos indices de cada
grupo (situacién personal, macroeconomia y compra de durables e inmuebles),

para luego promediar los tltimos y hallar el ICC

Se seleccionard el segmento entre 20 y 40 afios por ser de mayor
participacion en el rango laboral.

Se descartaran mujeres de otras nacionalidades debido a que la
investigacion apunta a la percepcion del consumidor argentino.

Segun el Indec (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos) en Enero de
1999, existen diferencias con respecto al consumo entre hombres y mujeres.

Las mujeres gastan mas en comidas, consumen mas lacteos, frutas,
verduras, dulces y golosinas, alquiler y ropa.

Se preocupan por tener cobertura de salud y gastan en calzado y en el pago
de los servicios basicos de la casa. Usan maés el teléfono y compran mas articulos
de tocador.

Los hombres tienen mas gastos de comida afuera, bebidas alcohdlicas y

mantenimiento del automavil.



Estrada (1995) afirma:

...algunos sostienen que las diferencias entre el género masculino y femenino son el resultado de
construcciones sociales. Hay otros que plantean que estas diferencias pueden tener un origen biolégico.
Si aceptamos que ambos estilos 0 modos diferentes de abordar, percibir o interpretar el mundo y la
forma en que captamos, procesamos e interpretamos el mundo es diferente, seria injusto tratar a ambos
géneros por igual. (p.3)

Se comparo las diferentes franjas etareas:

Como sefiala Leona Tyler (1972) en su obra The Psychology of Human
Diferences, las diferencias de edad entre personas hace que la gente corriente se
forme una idea muy definida de los cambios que experimenta el ser humano con

el paso del tiempo:

“...los jovenes son mas arriesgados, esperando siempre probar algo nuevo y experimentar
nuevas emociones. Son mas propensos a ser mas exaltados, menos constantes que los

viejos....” (Tyler 1972, pag.273).

Si reparamos como nuestros familiares y amigos se hacen mayores,
podemos apreciar las diferencias que se producen en su forma de sentir, pensar y

actuar.

7.2.13 Resultados esperados

El analisis de datos consistira en un estudio descriptivo de una escala de
percepcion de confianza del consumidor comparando distintos indices socio-
econdmicos (indice de situacion econdémica personal, indice de situacion
macroecondmica, indice de compras de bienes durables) con el estilo de
personalidad (MIPS) en dos instituciones diferentes en la franja etarea de entre
20 a 40 afios.

Se espera que haya correlacion moderada entre los diferentes estilos de
personalidad y las expectativas de consumo en los sujetos evaluados entre los 20

-29 afos y de 30 -39 afios.



A si mismo se contribuird con los hallazgos que se encuentren en el
avance de la articulacion de los estudios de la conducta del consumidor con el
marketing. Especificamente, se tratard de producir algun resultado con referencia
a la capacidad predictiva del MIPS como herramienta de medicion psicologica

en la estimacion de la probabilidad de consumo en un determinado mercado.

7.2.14 Procedimientos para desarrollar las técnicas:

Todas las pruebas fueron administradas con la participacion voluntaria y
anonima de los respondentes.

Se les solicito datos sobre edad y nivel educativo.

7.2.15 Composicion de la muestra y su primera etapa :

e Mujeres con edades entre 20 y 40 afios.
e Sujetos con educacion terciaria o universitaria completa.
e Consentimiento voluntario.

Cuando la poblacion es muy grande es obvio que la observacién de todos
los elementos se dificulte en cuanto al trabajo, tiempo y costos necesario para
hacerlo. Para solucionar este inconveniente se utilizd una muestra.

Como dicen Levin & Rubin (1996) “una muestra es una coleccion de
algunos elementos de la poblacién, pero no de todos”

En una primera etapa se obtuvieron datos sobre la base de una muestra de
65 sujetos del sexo femenino, quienes fueron asesoradas por mi para responder
los protocolos.

Del total de 65 protocolos obtenidos en la primera etapa, fueron eliminados 15,
debido a no poder responder todos los items propuestos por cuestiones externas
como ser falta de tiempo. De la aplicacion de estos criterios resultd necesario
eliminar el 12% de la muestra.



7.2.29 Coeficientes de correlacion:

Los estudios sobre la relacion entre variables son muy comunes en las ciencias
sociales. Los estudios de correlacion tratan de medir el grado de asociacion
que existe entre dos variables. El coeficiente de Pearson es el que més se
utiliza en la investigacion social. La correlacion es el método de analisis
adecuado cuando se precisa conocer la posible relacion entre dos variables. No
obstante el coeficiente de correlacion no proporciona causalidad entre ambas
variables sino el grado de relacion entre las mismas el coeficiente de Pearson
mide el grado de asociacion lineal entre dos variables cualesquiera y puede
calculare dividiendo la covarianza de ambas entre el producto de las
desviaciones tipicas de las dos variables.

Para un conjunto de datos el valor r de este coeficiente puede tomar cualquier
valor entre -1y +1.

El valor de r seré positivo si existe relacion directa entre ambas variables esto
es si las dos aumentan al mismo tiempo. Serd negativo si la relacion es
inversa, es decir cuando una variable disminuye a medida que la otra aumenta.
Un valor de +1 o -1 indicara una relacion lineal perfecta entre ambas variables
mientras que un valor O indicar que no existe una relacion lineal entre ellas.
Hay que tener en cuenta que un valor 0 no indica necesariamente que no exista
correlacion, ya que las variables pueden presentar una relacion no lineal.

Para un conjunto de datos y una vez calculado el coeficiente de correlacion
entre un par de variables X e Y, puede realizarse un test de hipotesis, basado
en la distribucion t de Student, para valorar la significacion del coeficiente de
correlacién y confirmar si existe 0 no una asociacién estadisticamente

significativa entre ambas caracteristicas.



7.2.30_ANALISIS DE RESULTADOS

7.2.31 Distribuciéon de la muestra se realizo por edad y por grupo.

En la distribucion de la muestra por edad encontramos en un 50% al total

de sujetos menores de 30 afios y al 50% restante mayores de 30 afios.

En la distribucion de la muestra por grupo hallamos en un 50% a los del

grupo Berlitz y el otro 50% a los del grupo Supermercado Disco.

En la distribucion de la edad por grupo:

En el grupo Berlitz el 56% eran menores de 30 afios
En el grupo Supermercado Disco el 44% restante.
Por el contrario encontramos

En el grupo Berlitz el 44% era mayor de 30 afios

En el grupo Supermercado Disco el 44% restante.

7.2.32 Edad promedio:

En el grupo Berlitz se pudo constatar una media de 30.08

En el grupo de Supermercado Disco la media fue de 30.28

7.2.33 CORRELACION ENTRE TECNICAS

7.2.34 Correlacion significativa:

En el estilo de personalidad perteneciente al item extraversion

(referente al area estilo cognitivo) hallamos la correlaciéon con una escala de




confianza del consumidor con un coeficiente de correlacion de Pearson rxy :
45,

Esta correlacion fue la mas significativa de la muestra.

Si bien las escalas de estilo de personalidad estan organizadas como
bipolares, en el sentido de que hacen referencia a dos rasgos que se oponen
tedricamente; no son bipolares en sentido psicométrico, puesto que los polos
opuestos de cada dimension se miden por medio de escalas separadas.

Ello implica que una baja puntuacion en la escala de introversion, por
ejemplo, no significa necesariamente que el sujeto sea extrovertido, es decir,
que tenga una alta puntuacion en extraversion. Esta peculiaridad es importante

a la hora de comprender las puntuaciones en el Mips.

7.2.35.Correlaciones positivas y negativas:

Correlaciones positivas pertenecientes al total de la muestra:

Descubrimos significaciones estadisticas con tendencias positivas rxy
superior a 0.2 en las siguientes escalas:
v' extraversién 0.21.
v afectividad 0.23,
v’ comunicatividad 0.21
v' firmeza 0.22

Correlaciones negativas pertenecientes al total de la muestra:




Encontramos también correlaciones sin significacion estadistica, pero
que si indican tendencias, rxy superior a 0.2. en las siguientes escalas:
v’ preservacion, -0.20
v' reflexion -0.21

v’ retraimiento -0.26

v" vacilacién -0.25.
Encontramos correlaciones sin significacion estadistica, pero que si
indica tendencia negativa, rxy superior a 0.3 en las siguiente escala
v" introversion —0.35.

Correlaciones positivas pertenecientes al grupo Berlitz

Descubrimos una correlacion significativa al nivel 0.05 en la siguiente

escala
v' extraversion 0,45.

Encontramos también correlaciones sin significacion estadistica, pero
que si indican tendencias, rxy superior a 0.2. en las siguientes escalas:
v’ proteccién 0.22
v’ innovacioén 0.27
v’ control 0.27

Descubrimos significaciones estadisticas con tendencias positivas rxy
superior a 0.3 en las siguientes escalas:
v’ afectividad 0.32
v’ comunicatividad 0.38
v firmeza 0.32




Correlaciones negativas pertenecientes al grupo Berlitz

Descubrimos una correlacion negativa significativa al nivel 0.01 en la

siguiente escala

v" introversion -0.58.

Encontramos también una correlacion sin significacion estadistica pero
que si indica tendencias de 0.3 en las siguientes escalas:
v' retraimiento —0.35

v" vacilaciéon -0.3

Correlaciones positivas pertenecientes al grupo Supermercado Disco

v’ apertura 0.26.

Correlaciones negativas pertenecientes al grupo Supermercado Disco

Encontramos correlacion sin significacion estadistica pero que indica
tendencias negativa de 0.2. en las siguientes escalas
v’ preservacion -0.23
v" intuicién -0.21
v' reflexion —-0.27
v' retraimiento —0.20

v" impresién positiva —0.21.

Encontramos también una correlacion sin significacion estadistica pero
que si indica tendencias de 0.3 en las siguiente escala

v insatisfaccion -0.34




Correlaciones positivas al grupo mayores de 30 afios

Encontramos, en particular, una correlacion sin significacion estadistica
pero que si indica tendencias de 0.2, en la siguiente escala

v' apertura con 0.25.

Correlaciones negativas pertenecientes al grupo mayores de 30 afnos:

Encontramos correlacion sin significacion estadistica pero que indica
tendencia negativa de 0.2. en las siguientes escalas
v" vacilacion -0.25

v" sometimiento -0.21.

Encontramos también una correlacion sin significacion estadistica pero
que si indica tendencias negativa de 0.3 en las siguientes escalas.
v’ preservacion —0.32
v’ retraimiento —0.32

v’ insatisfaccion —0.32

v" impresiodn negativa —0.39

Correlaciones negativas al grupo menores de 30 anos

Encontramos correlacion sin significacion estadistica pero que indica
tendencia negativa de 0.2. en las siguientes escalas
v’ retraimiento —0.20

v" impresion positiva —0.26.




Encontramos, en particular, una correlacion sin significacion estadistica
pero que si indica tendencias negativa de 0.3, en las siguientes escalas
v' introversién -0.34
v' reflexion —-0.31

Correlaciones positivas al grupo menores de 30 anos

Encontramos correlacion sin significacion estadistica pero que indica
tendencia de 0.2. en las siguientes escalas
v’ extraversion 0.26.
v’ sensacion 0.29
v" innovacion 0.28

v' comunicatividad 0.20

7.2.36 PERCEPCION DEL CONSUMIDOR

e En el total de la muestra:

Como es su situacidén econdémica con relacion a un ano atras
v 57 % mejor.

Qué cree que ocurrird con su situacion econdmica personal dentro de un

arno
v’ 45 % cree que mejorara.

Como cree que sera la situacion econdémica del pais dentro de un afo




v’ 48 % cree que sera mejor.

CoOmo cree que sera la situacion econdmica del pais dentro de tres afios

v’ 18 % contestd que sera mejor.

Cree que este es un buen momento para realizar compras, como

electrodomeésticos

v 65 % respondio positivamente.

Cree que es un buen momento para realizar compras mas importantes

como automoviles o para cambiar de casa

v 61 % contesto que si.

Grupo Berlitz:

Como es su situacién econdmica respecto a un ano atras

v’ 52 % contestd que es mejor.

Qué cree que ocurrira con su situacién econémica personal dentro de un

ano
v’ 44 % respondid que sera mejor.

Como cree que serd la situacion del pais dentro de un afio

v 50 % percibe que sera mejor.

Como cree que serd la situacién econdmica del pais dentro de tres afnos

v’ 2 % cree que sera mejor.

Cree que es un buen momento para realizar compras, como

electrodomeésticos

v’ 78 % percibe que si.

Cree que es un buen momento para compras importantes como

automotores o cambiar de casa,

v 70 % contestd positivamente.



Grupo Supermercado Disco:

COmo es su situacidn econdmica en relacion a un afio atras

v 62 % contestd que es mejor.

Que cree ocurrira con su situacion economica personal dentro de un afo

v’ 46 % mejorara.

Como cree que sera la situacion del pais dentro de un afo

v’ 46 % confian que sera mejor.

Como cree que serd la situacion econdmica del pais dentro de tres afos

v’ 34 % confia en que sera mejor.

Cree _que es un buen momento para realizar compras, como

electrodomeésticos

v’ 52 % contesto que si.

Cree que es un buen momento para compras importantes como

automotores o0 cambiar de casa

v’ 52 % contestd positivamente.

Menores de 30 anos:

CoOmo es su situacidn econdmica en relacion a un afo atras

v 60 % contestd que es mejor.

Qué cree ocurrira con su situacién econémica personal dentro de un afio
v’ 52 % percibe que sera mejor.

Como cree que sera la situacion del pais dentro de un afo

v 54 % que serd mejor.

Como cree que sera la situacion econoémica del pais dentro de tres afios

v’ 14 % contesta que sera mejor.



Cree _que es un buen momento para realizar compras, como

electrodomeésticos

v’ 70 % percibe que si.

Cree que es un buen momento para compras importantes como

automotores 0 cambiar de casa

v 62 % contesto que si.

Mayores de 30 anos:

Como es su situacién econdémica en relacion a un ano atras

v’ 54 % percibe que mejoré

Que cree ocurrira con su situacion economica personal dentro de un afo

v 38 % que la misma mejorara

Como cree que sera la situacion del pais dentro de un afo

v’ 42 % contestd que sera mejor.

Como cree que serd la situacién econdmica del pais dentro de tres afos

v’ 22 % cree que mejorara.

Cree _que es un buen momento para realizar compras, como

electrodomésticos

v 60 % contestd que si.

Cree que es un buen momento para compras importantes como

automotores o cambiar de casa

v 60 % respondio positivamente.



7.2.37 CALCUL O DE INDICE DE CONFIANZA DEL CONSUMIDOR

INDICES PARCIALES POR GRUPO

Grupo Belitz

v’ Las preguntas 5y 6, que hacen referencia a si cree que es un buen

momento para realizar compras de electrodomésticos y Si cree

gue es un buen momento para efectuar compra de automoviles o

casas, las respuestas fueron las mas significativas, sus indices
parciales fueron los mas altos, llegando a 78% y 70%,
respectivamente.

v' La pregunta 4, que hace referencia acerca de cdmo sera la

situacion del pais dentro de tres afios, las respuestas fueron

significativas, sus indices parciales fueron los mas bajos solo el

2% percibe que sera mejor.

Grupo Supermercado Disco

v' La pregunta 1 respecto a cdmo es su situacion econémica respecto a un

ano atras, las respuestas por unica vez fue superiores con relacion al

grupo Berlitz 62% confia en que sera mejor.

v’ La pregunta 4, que hace referencia acerca de cémo sera la situacion del

pais dentro de tres afios, las respuestas fueron significativas, sus indices

parciales fueron los més bajos 34% confia que sera mejor.



7.2.38 INDICES PARCIALES POR EDAD

Menores de 30 afos,

v' La pregunta 5 respecto a si es un buen momento para la compra, por

ejemplo, de electrodomésticos, sus indices parciales fueron los mas

altos respondio 70% respondio positivamente.

v’ La pregunta 4, de como sera la situacion econdmica del pais dentro de

tres afios, las respuestas fueron significativas, sus indices parciales
fueron los mas bajos revirtiendo por Unica vez la tendencia respecto de
los mayores de 30 afios.

Mayores de 30 anos

v’ La pregunta 4, de cOmo sera la situacion econémica del pais dentro de
tres afios, las respuestas fueron significativas, sus indices parciales
fueron por Unica vez superiores respecto de los mayores de 30 afios

revirtiendo por unica vez la tendencia.

7.2.39 SUBINDICES
La percepcion del consumidor se subdivide en tres subindices:

e Situacion economica personal.
e Sijtuacion macroeconomica.

e Compra de bienes durables e inmuebles.



El primer subindice abarca dos prequntas:

¢ COmo es su situacion econdmica en relacion a un afio atras? Y

¢QUE cree que ocurrira con su situacion economica personal dentro de
un afio?

Estas dos preguntas las llamaremos ISEP (indice de Situacion
Economica Personal)

El sequndo subindice incluye estas dos prequntas:

¢COomo cree que sera la situacion economica del pais dentro de un afio?
Y  ¢Como cree que sera la situacion economica del pais dentro de tres
anos?

Esta dos preguntas las Ilamaremos ISM (indice de Situacion

Macroeconomica).

El tercer subindice comprende estas dos preguntas:

¢Cree que este es un buen momento para realizar compras, como por
ejemplo, electrodomésticos? Y

¢Cree que es un buen momento para realizar compras mas importantes,
como autos o cambiar de casa?

Estas dos preguntas las llamaremos ICBD (indice de Compras de
Bienes Durables).

Promediando los indices parciales correspondientes a cada subindice

(dos preguntas por subindice) descubrimos que:



e Total de la muestra

El 51 % respondié positivamente a que mejorard la Situacion

Econdmica Personal (ISEP).

El 33 % respondieron positivamente a que mejorara el Indice de

Situacién Macroecondmica (ISM).

El 63 % respondid positivamente a que es el momento para las
Compras de Bienes Durables (ICBD).

e Grupo Berlitz::

El 48 % respondio positivamente a que mejorard la Situacion

Econdmica Personal (ISEP).

El 26 % respondieron positivamente a que mejorara el Indice de

Situacién Macroecondmica (ISM).

El 74 % respondio positivamente a que es el momento para las
Compras de Bienes Durables (ICBD).

e Grupo Supermercado Disco:

El 54% respondio positivamente a que mejorara la Situacion

Econdmica Personal (ISEP).

El 40% respondieron positivamente a que mejorara el Indice de

Situacién Macroecondmica (ISM).

El 52% respondié positivamente a que es el momento para las
Compras de Bienes Durables (ICBD).




Grupo de menores de 30:

El 56 % respondié positivamente a que mejorard la Situacién

Econdmica Personal (ISEP).

El 34 % respondieron positivamente a que mejorara el indice de

Situacién Macroecondmica (ISM).

El 66 % respondid positivamente a que es el momento para las
Compras de Bienes Durables (ICBD).

Grupo de mayores de 30:

El 46 % respondid positivamente a que mejorard la Situacion

Econdmica Personal (ISEP).

El 32 % respondieron positivamente a que mejorara el Indice de

Situacién Macroecondmica (ISM).

El 60 % respondi0 positivamente a que es el momento para las
Compras de Bienes Durables (ICBD).

Subindice por grupo:

Dentro de los tres subindices analizados, puede apreciarse que el

Grupo Berlitz es mas significativo positivamente en el Indice de

Compras de Bienes Durables (ICBD) (74%), en tanto que el indice de

Situacién Macroecondémica no es optimista en esta muestra, por

ninguno de los dos grupos.

Subindice por edad:

Dentro de los tres subindices analizados puede apreciarse que los

menores de 30 afios tienen una percepcién mas optimista que los

mayores de 30 afios en lineas generales, apreciandose mas esta



diferencia respecto al indice de Compras de Situacion Economica
Personal.

7.2.40 PROMEDIO DE SUBINDICES:

Total de la muestra
v 51%.

Grupo Berlitz
v 48%

Grupo Supermercado Disco
v 54%.

Menores de 30
v 56%.

Mayores de 30 afios
v 46%.

7.2.41 CALCULO DE INDICES PARA GRUPOS CRUZADOS

7.2.42 DIVISION POR GRUPOS

e Supermercado Disco.

e Instituto Berlitz.



Mayores de 30 afios de Supermercado Disco

e Del 28% que forman el total de mayores de 30 afios de Supermercado

Disco respondieron mejor o positivamente a las siguientes expectativas

- 53,57 % a la situacién econdmica personal

- 46,43 % a la situacidon econdmica personal dentro de un afo,

- 42.86 % a la situacion macroecondmica del pais dentro de un afio,.

- 39,29 % a la situacidon macroecondémica del pais dentro de tres afios,

- 46,43 % acerca de si es un buen momento para la compra de

electrodomésticos

- 60,71 % acerca de si es un buen momento para la compra de

automaoviles o cambio de casa.

Menores de 30 afnos de Supermercado Disco

o El 22% del total de menores de 30 afios de Supermercado Disco

respondieron mejor o positivamente a las siguientes expectativas

- 72,73 % a la situacion econdmica personal respecto a un afo atras.

- 45,45 % a la situacion econdmica personal dentro de un afo.

- 45,45 % a la situacidon macroecondmica del pais dentro de un afo,.

- 27,27 % a la situacion macroecondmica del pais dentro de tres anos,.

- 5455 % a si_es un buen momento para la compra de

electrodomésticos, respondio positivamente.




- 45,45 % a si es un buen momento para la compra de automoéviles o

cambio de casa, respondio positivamente.

Mayores de 30 afos del grupo Berlitz

o EI 22% del total de mayores de 30 afios del Grupo Berlitz, respondieron
mejor o positivamente a las siguientes expectativas con excepcion de la

pregunta 4

- 54 55 % a la situaciéon econdmica personal respecto a un afo atras.

- 27,27 % a la situacion econdmica personal dentro de un afo

- 36,36 % a la situacion macroecondmica del pais dentro de un afo.

- 0,00 % a la situacién macroecondémica del pais dentro de tres afios,

Contesto que igual 0 peor, no gue mejorara.

- 72,73 % a si_es un buen momento para la compra de

electrodomeésticos.

- 63,64 % a si es un buen momento para la compra de automoéviles o

cambio de casa.

Menores de 30 anos del grupo Berlitz

e El 28% del total de menores de 30 afios del Grupo Berlitz

respondieron mejor o positivamente a las siguientes expectativas.

- 50,00 % a la situacion econdmica personal respecto a un afo atras,.




- 57,14 % a la situacion econdmica personal dentro de un afo.

- 60,71 % a la situacidon macroecondmica del pais dentro de un afo.

- 3,57 % a la situacion macroecondmica del pais dentro de tres anos.

- 8214 % a si_es un buen momento para la compra de

electrodomeésticos.

- 75,00 % a si es un buen momento para la compra de automoviles o

cambio de casa.

7.2.43 DIVISION POR EDAD

Mayores de 30 afios de Supermercado Disco

e EI 28% del total de mayores de 30 afios de Supermercado Disco

respondieron mejor o positivamente a las siguientes expectativas.

- 53,57 % a la situacién econdmica personal respecto a un afo atras.

- 46,43 % a la situacion econdmica personal dentro de un afo.

- 42.86 % a la situacion macroecondmica del pais dentro de un afio,.

- 39,29 % a la situacidon macroecondmica del pais dentro de tres afios,

contestd que mejorara.
- 46,43 % a si_es un buen momento para la compra de

electrodomésticos.

- 60,71 % a si es un buen momento para la compra de automoviles o

cambio de casa.




Menores de 30 afnos de Supermercado Disco

e El 22% del total de menores de 30 afios de Supermercado Disco

respondieron mejor o positivamente a las siguientes expectativas

- 72,73 % a la situacion econdmica personal respecto a un afo atras.

- 45,45 % a la situaciéon econdmica personal dentro de un afo.

- 45,45 % a la situacidon macroecondmica del pais dentro de un afo.

- 27,27 % a la situacidon macroecondémica del pais dentro de tres afios.

- 5455 % a si_es un buen momento para la compra de

electrodomésticos.

- 45,45 % a si es un buen momento para la compra de automoéviles o

cambio de casa.

Menores de 30 afos del grupo Berlitz

e EI 22% del total de menores de 30 afios del Grupo Berlitz. respondieron
mejor o positivamente a las siguientes expectativas con excepcion de la

pregunta 4

- 50,00 % a la situaciéon econdmica personal respecto a un afo atras.

- 57,14 % a la situacion econdmica personal dentro de un afo.

- 60,71 % a la situacion macroecondmica del pais dentro de un afo.

- 3,57 % a la situacién macroecondmica del pais dentro de tres afios,




Contesto iqual 0 peor, no gue mejorara.

- 8214 % a si_es un buen momento para la compra de

electrodomeésticos,.

- 75,00 % a si es un buen momento para la compra de automoviles o

cambio de casa.

Mayores de 30 anos del grupo Berlitz

o EI 28% del total de mayores de 30 afios del Grupo Berlitz respondieron
mejor o positivamente a las siguientes expectativas con excepcion de

la pregunta 4

- 54,55 % a la situacion econdmica personal respecto a un afo atras.

- 27,27 % a la situacion econdmica personal dentro de un afo.

- 36,36 % a la situacidon macroecondmica del pais dentro de un afo.

-0,00 % a la situacion macroecondmica del pais dentro de tres afos,

Contesto que peor o igual pero gue no mejorara.

- 72,73 % a si_es un buen momento para la compra de

electrodomeésticos.

- 63,64 % a si es un buen momento para la compra de automoviles o

cambio de casa.




7.2.44 INDICES DE CONFIANZA DEL CONSUMIDOR

Divisién por grupo

Mayores de 30 afnos de Supermercado Disco

e EI 28% del total de mayores de 30 afios del Supermercado Disco,

respondieron mejor / si respecto a los siguientes indices:

indice de Situacion Econémica Personal
v 50%.

indice de Situacion Macroeconémica
v’ 41,07%.

indice de Compra de Bienes Durables,
v 53,57.

Indice de Confianza del Consumidor
v 50,00%

Menores de 30 afos de Supermercado Disco

o EI 22% del total de menores de 30 afios del Supermercado Disco,

respondieron mejor / si respecto a los siguientes indices:

Indice de Situacion Econémica Personal,

v' 59,09%.



Indice de Situacion Macroeconémica

v 36,36%.

indice de Compra de Bienes Durables,

v 50,00%

indice de Confianza del Consumidor

v' 59,09%

Mayores de 30 afos del grupo Berlitz

e El 22% del total de mayores de 30 afios del Grupo Berlitz,

respondieron mejor / si respecto a los siguientes indices:

indice de Situacion Econémica Personal,
v 40,91%.

indice de Situacion Macroeconémica
v’ 18,18%.

Indice de Compra de Bienes Durables,
v 68,18%

Indice de Confianza del Consumidor
v 40,91%.

Menores de 30 afos del grupo Berlitz

e EIl 28% del total de mayores de 30 afios del Grupo Berlitz,

respondieron mejor / si respecto a los siguientes Indices:

indice de Situacién Econémica Personal,
v' 53,57%.

Iindice de Situacién Macroecondmica ,




v’ 32,14%.

indice de Compra de Bienes Durables,
v 78,57%.

Indice de Confianza del Consumidor
v 53,57%.

Divisiéon por edad

e Sobre el 28% del total de mayores de 30 afios del Supermercado

Disco respondieron mejor / si respecto a los siguientes indices:

indice de Situacién Econémica Personal,

v 50,00%.

Indice de Situacion Macroecondmica ,
v 41,07%

Indice de Compra de Bienes Durables,
v' 53,57%.

indice de Confianza del Consumidor,
v 50,00%.

o Sobre el 22% del total de mayores de 30 afios del Grupo

Berlitz respondieron mejor / si en los siguientes indices:

indice de Situacién Econémica Personal,
v' 40,91%.

Iindice de Situacién Macroeconémica,




v’ 18,18%

indice de Compra de Bienes Durables,
v’ 68,18%.

Indice de Confianza del Consumidor,
v 40,91

o Sobre el 22% del total de menores de 30 afios del Grupo
Supermercado

Disco respondieron mejor / si en los siguientes indices:

Indice de Situacion Econémica Personal
v 59,09%

indice de Situacion Macroeconémica
v’ 36,36%.

indice de Compra de Bienes Durables,
v 50,00%.

Indice de Confianza del Consumidor
v 59,09%.

o Sobre el 28% del total de menores de 30 afios del Grupo
Berlitz

respondieron mejor / si en los siguientes indices:

indice de Situacién Econémica Personal
v 53 57%

indice de Situacién Macroecondmica




v’ 32,14%

indice de Compra de Bienes Durables,
v 78,57%

Indice de Confianza del Consumidor
v 53,57%

Divisiéon por edad

Mayores de 30 afios Supermercado Disco

e Sobre el 28% del total de mayores de 30 afios del Grupo de

Supermercado Disco respondieron mejor / si en los siguientes indices:

Indice de Situacion Econémica Personal
v 50,00%.
Indice de la Situacion Macroeconémica del pais
v 41,07%.
indice de Compra de Bienes Durables,
v' 53,57%.
indice de Confianza al Consumidor,
v 50,00%.

Mayores de 30 anos grupo Berlitz

e Sobre el 22% del total de mayores de 30 afios del Supermercado Disco

respondieron mejor / si en los siguientes Indices:



Indice de Situacion Econémica Personal
v 40,91%.
indice de la Situacién Macroeconémica del pais,
v’ 18,18%.
indice de Compra de Bienes Durables
v’ 68,18%.
Indice de Confianza al Consumidor
v 40,91%

Menores de 30 aflos Supermercado Disco

e Sobre el 22% del total de menores de 30 afios del Grupo Supermercado

Disco respondieron mejor / si en los siguientes Indices:

Situacion Economica Personal
v 59,09%

Situacion Macroeconomica del pais,
v 36,36%

indice de Compra de Bienes Durables
v 50,00%.

indice de Confianza al Consumidor,
v 50,09%

Menores de 30 afnos grupo Berlitz

o Sobre el 28% del total de menores de 30 afios del Grupo Berlitz

respondieron mejor / si en los siguientes indices



indice de Situacion Econémica Personal
v’ 53,57%.

Indice de la Situacién Macroeconémica
v 32,14%

Indice de Compra de Bienes Durables,
v 78,57%

indice de Confianza al Consumidor,
v 53,57%

7.2.45 Correlacion significativa:

En la escala extraversion. el instrumento de estilo de personalidad y el

instrumento percepcion del consumidor haya su correlacion més significativa

Los sujetos que puntuan alto dentro de la extraversion asimilan la
informacidon basandose en fuentes externas mas que en fuentes internas.
Esto corrobora la importancia que tiene para estos sujetos el entorno

frente al consumo y lo esencial del contexto en la percepcién del consumidor.

En el subindice de situacién macroecondmica (ISM) es fundamental

comprender la situacion de cémo la ausencia de confianza en el pais genera

falta de consumo, dadas las expectativas desfavorables.

7.2.46_EDAD: Estas expectativas se visualizan también en las
diferentes percepciones entre el grupo etareo mayores de 30 afios (46%) v el
grupo etareo de menor edad, siendo el grupo mas joven el mas optimista.(
56%)



En el subindice de compras de bienes durables (ICBD) hallamos

nuevamente la misma tendencia optimista en el grupo etareo de menor edad.

Podria inferirse en esta muestra que el medio econdémico es percibido de
manera diferente por los consumidores menores de 30 afios, que son las
jovenes entre 20 y 29 afios, con relacion a las mayores de 30, que comprenden
la edad entre 30 a 39 afios. Lo que daria lugar a la interpretacion de distintos
escenarios percibidos por edad.

En el indice situacién econdmica personal (ISEP) planteamos que
existen rasgos intrinsecos en cada persona/ consumidor que surgen de una
matriz que contiene determinantes biologicos y aprendizajes, y en ultima
instancia comprenden el patrén idiosincratico de percibir, sentir, afrontar y
comportarse de un individuo.

Las cualidades intrinsecas de estos bienes de consumo se sujetaran a la
capacidad para satisfacer necesidades personales que estaran dadas por la
apreciacion subjetiva de cada consumidor.

El &rea estilos cognitivos en esta muestra interviene en el proceso del
comportamiento del consumidor en mayor medida que las areas restantes;
metas motivacionales y relaciones interpersonales.

La manera de interpretar la informacion del contexto y de percibir la
confianza o la disminucion de la misma aumentara o disminuird las
expectativas y por ende la manera de comportarse de los consumidores
respecto de la muestra analizada.

En el area estilos cognitivos encontramos al par extraversion/
introversion como los dos rasgos mas significativos de la muestra efectuada.

Estos rasgos hacen referencia al modo en que las personas asimilan

informacion.



Las personas extravertidas se basan en fuentes externas mas que en
internas.

Por el contrario las personas introvertidas asimilan la informacion
basandose en fuentes internas mas que en externas y son mas proclives a
seguir sus propios impulsos producidos en su interior.

El rasgo extroversion en el grupo Berlitz tiene una tendencia
significativa de 0,45 no siendo asi en el grupo Supermercado Disco.

El rasgo introversion en el grupo Berlitz tiene una tendencia
inversamente significativa de —0,58 no siendo asi en el grupo Supermercado
Disco.

Considerando las diferencias entre ambos grupos encontradas las mujeres
del grupo Berlitz en comparacion con las del grupo Supermercado Disco, son
mas extrovertidas (extroversion e introversion negativa)

El elemento clave no es descubrir si la conducta econdmica es en si misma
econdémica o psicoldgica, sino que es la interaccion del individuo y de
interpretar y percibir el entorno econdémico lo que da su aparente racionalidad

o irracionalidad.

Con respecto a las metas motivacionales.

Disco apertura 0.26, preservacion —0.23
Berlitz proteccion 0.22

Mayores de 30 apertura 0,25; preservacion —0,32

En el total de la muestra preservacion — 0,20

Con respecto a los estilos cognitivos

Disco intuicién — 0,21; reflexion — 0,27

Berlitz extraversion 0,45; afectividad 0,31; innovacion 0,27



Menores de 30 afectividad 0,36, extraversion 0,26; sensacion 0,29;

innovacion 0,28; introversion — 0,34
En el total de la muestra extraversion 0,21; afectividad 0,23; introversion
-0,35; reflexion —0,21

Con respecto a los comportamientos interpersonales:

Disco insatisfaccion — 0,34; retraimiento -0,20
Berlitz comunicatividad 0,38; firmeza 0,32; control 0,27; retraimiento
—0,35; vacilacion- 0,30

Menores de 30 comunicatividad 0,20; retraimiento— 0,20

Mayores de 30 retraimiento— 0,32; insatisfaccion— 0,32; vacilacion — 0,25;

sometimiento- 0,21
En el total de la muestra firmeza 0,22; comunicatividad 0,21; retraimiento
-0,26, vacilacion- 0,25

Con respecto a los indicadores de validez

Disco impresion positiva— 0,21

Menores de 30 impresion positiva— 0,26

Mayores de 30 _impresion negativa— 0,39

7.2.47 COMPARACION POR EDAD

Considerando las diferencias segun edad encontramos que las mujeres
de mayor edad en comparacion con las mujeres de menor edad son mas
optimistas (apertura); menos extrovertidas; (extraversion) menos afectuosas;
(afectividad) menos innovadoras (innovacion) sociales ( vacilacion y
retraimiento) menos sometidas (sometimiento) y menos insatisfechas

(insatisfaccion).



Ademas, en todas las personas menores de la muestra efectuada en el
supermercado Disco encontramos una correlacion negativa en el item
reflexién ya que no _tienden a procesar la informacién por medio de la légica y
el razonamiento analitico (reflexién), sino mas basandose en sus estados

emocionales o percepciones subjetivas (afectividad).

Considerando las diferencias segun edad encontramos que las mujeres
de menor edad en comparacion con las mujeres de mayor edad asimilan mas
la informacién basandose en fuentes externas mas que en fuentes internas
(extraversion; introversion) evaltuan la informacioén basandose mas en datos
objetivos, tangibles y concretos (sensacion) procesan la informacion mediante
parametros mas novedosos (innovacion) son mas sociables y mas emotivos

(comunicatividad)

7.2.48 COMPARACION POR GRUPO

Esta comparacidn nos servird a fines de evaluar posteriormente de modo
maés facil las diferencias entre las distintas areas.

Considerando las diferencias segun grupo encontramos que las mujeres
del grupo Berlitz en comparacién con las mujeres del grupo Supermercado
Disco son tomar mas en cuenta el juicio de los demas para adoptar las
decisiones. (proteccion) son mucho mas extravertidas (extroversion) y mucho
menos introvertidas (introversién) son mas subjetivas a la hora de tomar
decisiones (afectividad) son méas innovadoras (innovacién) mas comunicativas
(comunicatividad) poseen mas seguridad en si mismas ( firmeza) se aislan en

menor medida (aislamiento) son mas dominadoras socialmente (control).



Considerando las diferencias segun grupo encontramos que las mujeres
del grupo Supermercado Disco en comparacion con las mujeres del grupo
Berlitz tienden a percibir los sucesos de modo optimista (apertura) tienden a
ver el lado positivo de las cosas (preservacion) no se guian con datos
totalmente subjetivos ni tampoco totalmente objetivos (intuicion, reflexion)
son sociales (retraimiento) son personas de buen caracter, buen humor

(insatisfaccion).

7.2.49 TODA LA MUESTRA

Sobre el total de la muestra hallamos las siguientes escalas

significativas:

v Tendencia optimista a evaluar la realidad.

v Asimilacion de la informacion en fuentes mas externas y no en
fuentes internas

v Procesan la informacién basandose en parametros subjetivos mas
que objetivos.

v Tendencia a la sociabilidad.

v’ .Seguras de si mismas talentosas y competentes.

En todos los grupos evaluados encontramos correlatividad negativa en

el item retraimiento lo que podria sugerirse que tienden a participar en

situaciones sociales y no demuestran indiferencia social
De este modo se da una menor tendencia a buscar estimulacion y
atencion por parte de los demas, sobre todo para el grupo de menor edad

(comunicatividad).



EN LOS MENORES DE 30 ANOS Y EN EL GRUPO BERLITZ

Encontramos correlaciones positivas en el item innovacion y esto podria
sugerir que suelen ser mas creativos o innovadores que los mayores de 30
afos y que los integrantes del Grupo Supermercado Disco, lo que podria
significar que tienden a fuentes de informacion abstractas y Idgicas mas que
intuitivas.

Entre ambos grupos también encontramos extraversion, y afectividad,

y correlaciones negativas en las escalas introversion y retraimiento.

Dentro de esta muestra existe la tendencia en las mujeres menores de 30
afios, a un aumento en la capacidad empatica, a tomar mas en cuenta a los
demas y a poner méas enfasis en las necesidades sociales y de pertenencia y

mayor calidez en las relaciones personales.

EN LOS MAYORES DE 30 ANOS Y EN EL. GRUPO BERLITZ

Encontramos correlaciones positivas en los items extraversion,

afectividad, innovacién y correlaciones negativas introversion y retraimiento.

EN LOS MENORES DE 30 ANOS Y EN EL GRUPO SUPERMERCADO DISCO

Encontramos correlaciones negativas en los items reflexion vy

retraimiento.
EN LOS MAYORES DE 30 ANOS Y EN EL. GRUPO SUPERMERCADO DISCO

Encontramos correlaciones positivas en el item apertura. Encontramos

correlaciones negativas en los items preservacion, retraimiento, insatisfaccion.



7.2.50 Comparaciones entre las distintas areas por grupo:

En el area metas motivacionales:

v En el par de escalas apertura-preservacion encontramos en el
Grupo Supermercado Disco una mayor tendencia en la escala apertura
aunque sin significacion estadistica y en la escala preservacion una
tendencia mas negativa que en el Grupo Berlitz.

v En el par de escalas modificacion-acomodacion no encontramos
ninguna correlacion significativa en ninguno de los dos grupos.

v En el par de escalas individualismo-proteccion en el Grupo
Berlitz hallamos una mayor tendencia en la escala proteccion, aunque sin
significacion estadistica.

v En el total de la muestra encontramos en la escala preservacion

una

tendencia negativa aunque sin significacion estadistica.

En el area estilos cognitivos:

v En el par de escalas extraversion-introversion encontramos el
binomio mas significativo de la muestra en el Grupo Berlitz, una
correlacion estadistica significativa en la escala extraversion y una
correlacion estadistica negativa significativa en la escala introversion,
mientras que en el Grupo Supermercado Disco esta escala no es

significativa.



En el par de escalas sensacion-intuicién, hallamos solamente en
el Grupo Supermercado Disco una tendencia negativa en el area intuicion,
no siendo asi en el Grupo Berlitz.

En el par de escalas reflexion-afectividad encontramos una
tendencia negativa en el Grupo Supermercado Disco en el item reflexion,
mientras que en el Grupo Berlitz hallamos una correlacién positiva en el
item afectividad. En este binomio podriamos llegar a inferir una moderada
relacion entre ambos grupos.

En el par de escalas sistematizacion-innovacion, encontramos una
correlacion sin significacion pero que indica tendencia en el item

innovacién en el Grupo Berlitz, no siendo asi en el otro grupo.

En el area conductas interpersonales

En el Grupo Berlitz y en el Grupo Supermercado Disco
encontramos una correlacion sin significacidn estadistica, pero que indica
tendencia negativa, en la escala retraimiento. En la escala comunicatividad,
sin embargo, encontramos en el Grupo Berlitz una tendencia mayor en
comunicatividad.

En el grupo de escala vacilacion-firmeza: en el Grupo Berlitz
hallamos una tendencia negativa en el item vacilacion y una tendencia
positiva en el item firmeza, no siendo asi en el Grupo Supermercado Disco.

En el grupo de escala discrepancia-conformismo: en ninguno de
los dos grupos encontramos correlaciones significaciones.

En el grupo de escala sometimiento-control: en ninguno de los
dos grupos hallamos correlacién positiva en sometimiento pero si una

tendencia en el y en el Grupo Berlitz a un mayo control.



v En el grupo de escala insatisfaccion-concordancia: en el Grupo
Supermercado Disco encontramos una correlacion sin significacion
estadistica, pero que indica tendencia negativa en el item insatisfaccion, no

siendo asi en el Grupo Berlitz.

Comparaciones entre las distintas areas por edad:

Hallamos una relacién moderadamente significativa entre los mayores y

menores de 30 afios y la percepcion del consumidor.

En el area metas motivacionales:

v En el par de escalas apertura-preservacion encontramos en el
Grupo de Mayores de 30 afios en el item apertura una correlacion sin
significacion estadistica, pero que indica tendencia, no siendo asi en el
Grupo de Menores de 30 afios. En el item preservacion hallamos una
tendencia negativa en el Grupo de Mayores de 30 afios, no siendo asi en el
Grupo de Menores de 30 afios.

v En el par de escalas modificacion-acomodacion no encontramos
ninguna correlaciéon significativa, ni tendencia en ninguno de los dos
grupos.

v En el par individualismo-proteccion, no encontramos correccion

ni tendencia en ninguno de los dos grupos analizados.



En el area estilos cognitivos:

En el par de escalas extraversion-introversion, en el Grupo de
Menores de 30 afios encontramos una mayor tendencia en el item
extraversion y una tendencia negativa en el item introversion, no siendo asi
en el Grupo de Mayores de 30 afos.

En el par de escalas sensacion-intuicion, encontramos en el item
sensacion una tendencia positiva en el grupo menores de 30 afios y no
hallamos ninguna correlacion significativa en el item intuicion como
tampoco tendencia alguna en ninguno de los grupos.

En el par de escalas reflexion-afectividad encontramos una
correlacion sin significacion estadistica, pero que indica tendencia negativa
en el item reflexion correspondiente al Grupo de Menores de 30 afios y una
tendencia positiva en el item afectividad en este mismo grupo, no siendo
asi en el Grupo de Mayores de 30 afios.

En el par de escalas sistematizacion-innovacién encontramos en
el Grupo de Menores de 30 afios una tendencia positiva en el item

Innovacion, no siendo asi en el grupo restante.

En el area conductas interpersonales

En el par de escalas retraimiento- comunicatividad encontramos
en la escala retraimiento una tendencia negativa en ambos grupos y una
tendencia positiva en el Grupo de Menores de 30 afios, en el item
comunicatividad.

En el par de escalas vacilacion-firmeza: en el Grupo de Mayores

de 30 afios hallamos una tendencia negativa en el item vacilacion.



v En el par de escalas discrepancia-conformismo: no existe ninguna
correlacion ni tendencia en ninguno de los dos grupos.

v En el par de escalas sometimiento-control: encontramos en el
item sometimiento una tendencia negativa correspondiente al Grupo de

Mayores de 30 afios.

v En el par de escalas insatisfaccion-concordancia: en el Grupo
Mayores de 30 afilos encontramos una correlacion sin significacion

estadistica, pero que indica tendencia negativa en el area insatisfaccié

7.2.51 ANALISIS DE LAS TRES AREAS

En el area de metas motivacionales el grupo de Supermercado Disco y

el grupo Mayores de 30 Afios son los mas destacados y los mas orientados a

ver el lado positivo de la vida.

Por ejemplo, las personas entre los 30 y 39 afios muestran una mayor
tendencia a afrontar las circunstancias de modo no conservador en relacion
con las personas de 20-29 afios.La escala més significativas es el par apertura,
preservacion

Es interesante hacer notar el hecho de que las diferencias aparezcan en

el grupo de 30 a 39 afios. Mostrando asi una tendencia mayor a afrontar la

vida de modo mas positivo que las menores de 30 afios

En el area estilos cognitivos: las diferencias mas relevantes se dan en

esta area en las escalas extraversion-introversion lo que podria significar que
las personas tienden a asimilar la informacion basandose en fuentes externas

mas que en internas y en datos tangibles y abstractos (sensacidn-intuicion) a la

hora de adquirir informacion del medio que les rodea.



Una observacion interesante también estriba en precisar la variable

afectividad. donde observamos una mayor tendencia a manipular la

informacién con parametros afectivos y subjetivos

En el area relaciones interpersonales, se destacan el grupo Berlitz las

escalas comunicatividad, firmeza y control mostrando una ligera relacion con
el comportamiento del consumidor y por el contrario el mismo grupo tiene una
tendencia negativa en las areas de retraimiento y vacilacion. Las mujeres de
este grupo tienden a mostrarse seguras en sus relaciones sociales, son
proclives a ser mas independientes de los demas y se sienten mas satisfechas
con ellas mismas.

En esta muestra en el grupo de menor edad hallamos que las personas
son menos retraidas, comunicativas, seguras en sus relaciones sociales y que
las de mayor edad son mas conformes a las costumbres y normas y tienden a

ser mas dominantes en sus relaciones.

Metas motivacionales con correlaciones positivas

Dentro _de las metas motivacionales (apertura, preservacion,

modificacion, acomodacion, individualismo, proteccion), en el grupo

Supermercado Disco encontramos correlaciones sin significacion estadistica,

pero que indica tendencia (rxy superior a 0.2) de 0.26 en el area apertura.

Dentro _de las metas motivacionales (apertura, preservacion,

modificacion, acomodacion, individualismo, proteccién), encontramos en el

grupo de mayores de 30 afios correlaciones sin significacion estadistica, pero

que indica tendencia (rxy superior a 0.2) de 0.25 en el area apertura.



Dentro _de las metas motivacionales (apertura, preservacion,

modificacion, acomodacion, individualismo, proteccion), en el grupo Berlitz

encontramos correlaciones sin significacién estadistica, pero que indica

tendencia (rxy superior a 0.2) de 0.22 en el area proteccion.

Metas motivacionales con correlaciones negativas

Dentro__de las metas _motivacionales (apertura, preservacion,

modificacion, acomodacion, individualismo, proteccion), en el grupo de

mayores de 30 afilos encontramos correlaciones sin significacion estadistica,

pero que indica tendencia negativa (rxy superior a 0.3) de -0.32 en el area

preservacion.
Dentro__de las metas _motivacionales (apertura, preservacion,

modificacion, acomodacion, individualismo, proteccion), en el total de la

muestra encontramos correlaciones sin significacion estadistica, pero que

indican tendencias (rxy superior a 0.2) de -0.20 en el area preservacion.

Estilos cognitivos con correlaciones positivas

En el area estilo _cognitivo (extraversion, introversion, sensacion,

intuicion, reflexion, afectividad, sistematizacion, innovacion) en el grupo

Berlitz encontramos una correlacién muy significativa a nivel 0.01, de 0.45

en el area extraversion.

Este hallazgo dard cuenta que existe una tendencia de los sujetos
evaluados de la muestra en el area estilo de personalidad extraversion y

percepcion del consumidor.



En el area estilo_cognitivo (extraversion, introversion, sensacion,

intuicion, reflexion, afectividad, sistematizacion, innovacion) en el grupo

Berlitz encontramos una correlacién sin significacion estadistica, pero que
indica tendencia (rxy superior a 0.2), de 0.27 en el area innovacion.

En el area estilo _cognitivo (extraversion, introversion, sensacion,

intuicion, reflexion, afectividad, sistematizacion, innovacion) en el grupo de

menores de 30 afios, encontramos una correlacion sin significacion
estadistica, pero que indica tendencia (rxy superior a 0.2), de 0.26 en el area

extraversion.

En el area estilo _cognitivo (extraversion, introversion, sensacion,

intuicion, reflexion, afectividad, sistematizacion, innovacion) en el grupo de

menores de 30 afios, encontramos una correlacion sin significacion

estadistica, pero que indica tendencia (rxy superior a 0.2), de 0.29 en el area
sensacion.

En el area estilo _cognitivo (extraversion, introversion, sensacion,

intuicion, reflexion, afectividad, sistematizacion, innovacion) en el grupo de

menores de 30 afios, encontramos una correlacion sin significacion

estadistica, pero que indica tendencia (rxy superior a 0.2), de 0.28 en el area
innovacion.

En el area estilo _cognitivo (extraversion, introversion, sensacion,

intuicion, reflexion, afectividad, sistematizacion, innovacién) en el total de la

muestra, encontramos una correlacién sin significacion estadistica, pero que

indica tendencia (rxy superior a 0.2), de 0.21 en el area extraversion.

En el area estilo_cognitivo (extraversion, introversion, sensacion,

intuicion, reflexion, afectividad, sistematizacion, innovacion) en el total de la

muestra, encontramos una correlacién sin significacion estadistica, pero que

indica tendencia (rxy superior a 0.2), de 0.23 en el area afectividad.



En el area estilo_cognitivo (extraversion, introversion, sensacion,

intuicion, reflexion, afectividad, sistematizacion, innovacion) en el grupo

Berlitz, encontramos una correlacion sin significacion estadistica, pero que

indica tendencia (rxy superior a 0.3), de 0.31 en el &rea afectividad.

En el area estilo _cognitivo (extraversion, introversion, sensacion,

intuicion, reflexion, afectividad, sistematizacion, innovacion) en el grupo de

menores de 30 afios, encontramos una correlacion sin significacion

estadistica, pero que indica tendencia (rxy superior a 0.3), de 0.36 en el area

afectividad

Estilos cognitivos con correlaciones negativas

En el area estilo_cognitivo_(extraversion, introversion, sensacion,

intuicion, reflexion, afectividad, sistematizacion, innovacion) en el grupo

Berlitz encontramos una correlacion inversamente significativa a nivel 0.01,
de -0.58 en el area introversion.

En el area estilo _cognitivo (extraversion, introversion, sensacion,

intuicion, reflexion, afectividad, sistematizacion, innovacion) en el grupo de

Supermercado Disco, encontramos una  correlacion sin significacion

estadistica, pero que indica tendencia negativas (rxy superior a 0.2), de -0.21

en el area intuicion.

En el area estilo_cognitivo (extraversion, introversion, sensacion,

intuicion, reflexion, afectividad, sistematizacion, innovacion) en el grupo de

Supermercado Disco, encontramos una  correlacion sin significacion

estadistica, pero que indica tendencias negativa (rxy superior a 0.2), -0.27 en

el area reflexion.




En el area estilo_cognitivo (extraversion, introversion, sensacion,

intuicion, reflexion, afectividad, sistematizacion, innovacion) en el total de la

muestra, encontramos una correlacion sin significacion estadistica, pero que

indica tendencia negativa (rxy superior a 0.2), de -0.21 en el area reflexion.

En el area estilo _cognitivo (extraversion, introversion, sensacion,

intuicion, reflexion, afectividad, sistematizacion, innovacion) en el grupo de

menores de 30 afios, encontramos una correlacion sin significacion

estadistica, pero que indica tendencia negativa (rxy superior a 0.3), de menos -

0.31 en el area reflexion.

En el area estilo _cognitivo (extraversion, introversion, sensacion,

intuicion, reflexion, afectividad, sistematizacion, innovacion) en el grupo de

menores de 30 afios, encontramos una correlacion sin significacion

estadistica, pero que indica tendencia negativa (rxy superior a 0.3), de -0.34 en

el area introversion.

En el area estilo _cognitivo (extraversion, introversion, sensacion,

intuicion, reflexion, afectividad, sistematizacion, innovacién) en el total de la
muestra, encontramos una correlacion sin significacion estadistica, pero que
indica tendencia negativa (rxy superior a 0.3), de -0.35 en el area introversion.

Conductas interpersonales con correlaciones positivas

En el area conductas interpersonales (retraimiento, comunicatividad,

vacilacion, firmeza, discrepancia, conformismo, sometimiento, control,

insatisfaccion, concordancia) en el grupo Berlitz, encontramos una

correlacién sin significacion estadistica, pero que indica tendencia (rxy

superior a 0.2), de 0.27 en el area control.

En el area conductas interpersonales (retraimiento, comunicatividad,

vacilacion, firmeza, discrepancia, conformismo, sometimiento, control,



insatisfaccion, concordancia) en el grupo de menores de 30 afios,

encontramos una correlacion sin significacion estadistica, pero que indica

tendencia (rxy superior a 0.2), de 0.20 en el &rea comunicatividad.

En el area conductas interpersonales (retraimiento, comunicatividad,

vacilacion, firmeza, discrepancia, conformismo, sometimiento, control,

insatisfaccion, concordancia) en el total de la muestra, encontramos una

correlacion sin significacion estadistica, pero que indica tendencia (rxy

superior a 0.2), de 0.21 en el area comunicatividad.

En el drea conductas interpersonales (retraimiento, comunicatividad,

vacilacion, firmeza, discrepancia, conformismo, sometimiento, control,

insatisfaccion, concordancia) en el total de la muestra, encontramos una

correlacion sin significacion estadistica, pero que indica tendencia (rxy

superior a 0.2), de 0.22 en el area firmeza.

En el area conductas interpersonales (retraimiento, comunicatividad,

vacilacion, firmeza, discrepancia, conformismo, sometimiento, control,

insatisfaccion, concordancia) en el grupo Berlitz, encontramos  una

correlacion sin significacion estadistica, pero que indica tendencia (rxy

superior a 0.3), de 0.32 en el area firmeza.

En_el area conductas interpersonales (retraimiento, comunicatividad,

vacilacion, firmeza, discrepancia, conformismo, sometimiento, control,

insatisfaccion, concordancia) en el grupo Berlitz, encontramos una

correlacion sin significacion estadistica, pero que indica tendencia (rxy

superior a 0.3), de 0.38 en el &rea comunicatividad.




Conductas interpersonales con correlaciones negativas

En el area conductas interpersonales (retraimiento, comunicatividad,

vacilacion, firmeza, discrepancia, conformismo, sometimiento, control,

insatisfaccion, concordancia) en el grupo de Supermercado Disco,

encontramos una correlacion sin significacion estadistica, pero que indica
tendencia negativa (rxy superior a 0.2), de menos -0.20 en el &rea
retraimiento.

En el drea conductas interpersonales (retraimiento, comunicatividad,

vacilacion, firmeza, discrepancia, conformismo, sometimiento, control,

insatisfaccion, concordancia) en el grupo de mayores de 30 afios,

encontramos una correlacion sin significacion estadistica, pero que indica

tendencia negativa (rxy superior a 0.2), de -0.25 en el &rea vacilacion.

En el drea conductas interpersonales (retraimiento, comunicatividad,

vacilacion, firmeza, discrepancia, conformismo, sometimiento, control,

insatisfaccion, concordancia) en el grupo de mayores de 30 afios,

encontramos una correlacion sin significacion estadistica, pero que indica

tendencia negativa (rxy superior a 0.2), de -0.21 en el &rea sometimiento.

En el drea conductas interpersonales (retraimiento, comunicatividad,

vacilacion, firmeza, discrepancia, conformismo, sometimiento, control,

insatisfaccion, concordancia) en el grupo menores de 30 afios, encontramos

una correlacion sin significacion estadistica, pero que indica tendencia

negativa (rxy superior a 0.2), de -0.20 en el &rea retraimiento.

En el area conductas interpersonales (retraimiento, comunicatividad,

vacilacion, firmeza, discrepancia, conformismo, sometimiento, control,

insatisfaccion, concordancia) en el total de la muestra, encontramos una




correlacion sin significacion estadistica, pero que indica tendencia negativa

(rxy superior a 0.2), de -0.25 en el area vacilacion.

En el area conductas interpersonales (retraimiento, comunicatividad,

vacilacion, firmeza, discrepancia, conformismo, sometimiento, control,

insatisfaccion, concordancia) en el total de la muestra, encontramos una

correlacion sin significacion estadistica, pero que indica tendencia negativa

(rxy superior a 0.2), de -0.26 en el area retraimiento.

En el area conductas interpersonales (retraimiento, comunicatividad,

vacilacion, firmeza, discrepancia, conformismo, sometimiento, control,

insatisfaccion, concordancia) en el grupo Berlitz, encontramos  una

correlacion sin significacion estadistica, pero que indica tendencia negativa

(rxy superior a 0.3), de -0.30 en el rea vacilacion.

En el area conductas interpersonales (retraimiento, comunicatividad,

vacilacion, firmeza, discrepancia, conformismo, sometimiento, control,

insatisfaccion, concordancia) en el grupo Berlitz, encontramos  una

correlacién sin significacion estadistica, pero que indica tendencia negativa

(rxy superior a 0.3), de -0.35 en el area retraimiento.

En el area conductas interpersonales (retraimiento, comunicatividad,

vacilaciéon, firmeza, discrepancia, conformismo, sometimiento, control,

insatisfaccion, concordancia) en el grupo de Supermercado Disco,

encontramos una correlacion sin significacion estadistica, pero que indica

tendencia negativa (rxy superior a 0.3), de -0.34 en el area insatisfaccién.

En el area conductas interpersonales (retraimiento, comunicatividad,

vacilacién, firmeza, discrepancia, conformismo, sometimiento, control,

insatisfaccion, concordancia) en el grupo de mayores de 30 afios,

encontramos una correlacion sin significacion estadistica, pero que indica

tendencia negativa (rxy superior a 0.3), de -0.32 en el &rea retraimiento.




En el drea conductas interpersonales (retraimiento, comunicatividad,

vacilacion, firmeza, discrepancia, conformismo, sometimiento, control,

insatisfaccion, concordancia) en el grupo de mayores de 30 afios,

encontramos una correlacion sin significacion estadistica, pero que indica

tendencia negativa (rxy superior a 0.3), de -0.32 en el area insatisfaccion.

Indicadores de validez con correlaciones negativas

En el area indicadores de validez (impresion positiva, impresion

negativa, consistencia) en el grupo de Supermercado Disco, encontramos una

correlacion sin significacion estadistica, pero que indica tendencia negativa

(rxy superior a 0.2), de -0.21 en el &rea impresidn positiva.

En el area indicadores de validez (impresién positiva, impresién

negativa, consistencia) en el grupo de menores de 30 afios, encontramos una

correlacion sin significacion estadistica, pero que indica tendencia negativa

(rxy superior a 0.2), de -0.26 en el area impresidn positiva.

En el area indicadores de validez (impresion positiva, impresion

negativa, consistencia) en el grupo de mayores de 30 afios, encontramos una

correlacion sin significacion estadistica, pero que indica tendencia negativa

(rxy superior a 0.3), de -0.39 en el area impresion negativa.




7.2.52 Graficos de correlaciones

Cuadro con las correlaciones significativas positivas

T/la muestra (Berlitz | Disco | +de 30 | -de30
Apertura 0.26 0.25
Proteccion 0.22
Extraversion 0.21 0.45 0.26
Sensacion 0.29
Afectividad 0.23 0.31 0.36
Innovacion 0.27 0.28
Comunicatividad 0.21 0.38 0.20
Firmeza 0.22 0.32
Control 0.27




Cuadro con las correlaciones significativas negativas

T/la muestra| Berlitz| Disco | +de 30 | -de 30
Preservacion -0.20 -0.23 -0.32
Introversion -0.35 |-0.58 -0.34
Intuicién -0.21
Reflexion -0.21 -0.27 -0.31
Retraimiento -0.26 |-0.35 -0.20 -0.32 -0.20
Vacilacion -0.25 |-0.30 -0.25
Sometimiento -0.21
Insatisfaccion -0.34| -0,32 -0.32
Impresion Positiva -0.21 -0.26
Impresion Negativa -0.39

Cuadro con las

correlaciones

significativas

positivas de

metas

motivacionales

Berlitz

Disco

+ de 30

Apertura

0.26

0.25

Proteccion

0.22




Cuadro con correlacionales positivas de estilos cognitivos

T/la muestra Berlitz - de 30
Extraversion 0.21 0.45 0.26
Sensacion 0.29
Afectividad 0.23 0.31 0.36
Innovacion 0.27 0.28

Cuadro con correlaciones positivas de comportamientos interpersonales

T/la muestra Berlitz - de 30
Comunicatividad 0.21 0.38 0.20
Firmeza 0.22 0.32
Control 0.27




Cuadro con correlaciones significativas negativas de metas
motivacionales

T/la muestra Disco + de 30
Preservacion -0.20 -0.23 -0.32

Cuadro con las correlaciones negativas de estilos cognitivos

T/lamuestra | Berlitz Disco - de 30
Introversion -0.35 -0.58 -0.34
Intuicion -0.21
Reflexion -0.21 -0.27 -0.31

Cuadro con las correlaciones negativas de conductas interpersonales

T/la muestra| Berlitz| Disco | +de 30 | -de 30
Retraimiento -0.26 | -0.35 -0.20 -0.32 -0.20
Vacilacion -0.25 |-0.30 -0.25
Sometimiento -0.21
Insatisfaccion -0.34 -0.3




Cuadro de correlaciones negativas de escalas de indicadores de validez

Disco +de 30 - de 30
Impresion Positiva -0.21 -0.26

Impresion Negativa -0.39

7.2.53 Validez:

El Mips como dijimos consta de dos indicadores de validez, constituidos por
tres escalas: La puntuacion de los sujetos sirve para aceptar o rechazar el
protocolo del sujeto y decidir sobre si se evalGan sus puntuaciones en el resto
de las escalas o no. Son los siguientes:

Impresion positiva: tendencia del sujeto de causar una impresion demasiado

favorable.

Impresion negativa: tendencia del sujeto de causar una impresion demasiado

negativa y generalizada.

Consistencia: indice de control de la sinceridad.

En esta muestra se confirma que los protocolos son validos
demostrando que hubo sinceridad en las respuestas. Reflejado en los
siguientes items:

Disco: en impresion positiva con tendencia desfavorable de —0,21
Mayores de 30 afios: en impresion negativa con tendencia desfavorable de —
0,39

Menores de 30 afios: en impresidn positiva de —0,26



ANEXO 3

7.1 Expectativas y actualidad:

Como ya dijimos se presta gran interés a estas estadisticas del indice de
Confianza del Consumidor ya que evaltan el feeling de la calle con rapidez y
revelan velozmente el humor de los consumidores Ademas es un indice de
facil construccion y rapida disponibilidad de resultados siendo una
herramienta de suma importancia que anticipa los movimientos de la
economia Argentina. Por eso mismo incluimos los ultimos datos de
percepcion de los consumidores.

En la actualidad (2005) el abandono de la convertibilidad y la devaluacion del
peso determinaron el retorno a la inflacion a la Argentina.

Esto provocd una sorpresiva caida del indice de confianza del consumidor.
Existe un deterioro generalizado en todos los componentes del indice en
cuanto a expectativas y situacion actual.

En tal sentido el subindice de durables e inmuebles (que en los ultimos meses
venia siendo el motor principal de la confianza fue el maés deteriorado.

En tanto que las expectativas referidas a la evolucion macroeconémica
contindan bajando, aumentando la incertidumbre de los consumidores.

Estas dudas sobre lo que puede ocurrir con la economia en el futuro
determinan que el publico muestre menos predisposicion para endeudarse y
realizar compras importantes.

Cabe recordar que el indicador macro a diferencia de situacion personal mide

al futuro que solo se concentra en las expectativas.



La expectativa de las encuestadas es que la macroeconomia empeore dentro
de los proximos tres afios mientras que la paradoja mejora en las expectativas
dentro de un afio puede ser interpretada como una comparacion favorable en el
mediano plazo y un pesimismo mas evidente en el largo plazo.
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