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Introduccion

El concepto de mercado en la actualidad puede tener varios significados, pero
desde el punto de vista de la teoria econdmica actual se entiende el mercado
principalmente como un conjunto de personas que realizan procesos de intercambio, de
compra y de venta. (Picén, Varela y Levy, 2004). Sin embargo la mayoria de las veces
se habla de mercado desde una perspectiva empresarial que hace referencia a un sentido
estricto que involucra Unicamente a compradores o consumidores de un producto o

servicio.

El problema de este mercado compuesto por personas y organizaciones con
necesidades, dinero para gastar y deseos de hacerlo, es que en su mayoria, estas

necesidades y deseos de los compradores no son las mismas.

Por esta razon, una empresa debe profundizar en el conocimiento de su mercado
con el objeto de adaptar su oferta y su estrategia de marketing a las necesidades de éste.
Para lograrlo, aparece uno de los conceptos y técnicas claves en el marketing, que es la

segmentacion (Dickson y Ginter, 1987).

La premisa inicial en la segmentacion de mercados es que los segmentos
actualmente no existen. En otras palabras, la suposicion es que el mercado no es
enteramente homogéneo (Beane y Ennis, 1987), ya que al realizar estudios de
segmentacion, emergen una cantidad de mercados en vez de un s6lo gran mercado. Se
sabe que los mercados estan formados por compradores, que se diferencian en una serie

de caracteristicas y sus necesidades suelen ser también diferentes y cuando compran un



producto no buscan siempre el mismo beneficio. Por esto, es imposible considerar al
mercado como una unidad y ofrecer a los consumidores los mismos productos o
servicios, sobre todo en condiciones como las actuales que existe una fuerte
competencia y por lo tanto sus necesidades no se verian convenientemente satisfechas.
Entonces aparece un elemento clave para el éxito de una empresa, que es la capacidad

de segmentar adecuadamente su mercado.

En otras palabras, la segmentacion toma como punto de partida el
reconocimiento de que el mercado es heterogéneo, y pretende dividirlo en grupos o
segmentos homogéneos, que pueden ser elegidos como segmentos o mercados objetivos
para la empresa. Es por esto que se afirma que la segmentacion implica un proceso de
diferenciacion de las necesidades dentro de un mercado (Kotler, 2001). Una vez que la
empresa tenga identificado y elegido los segmentos de mercado que planea atacar, esta

debe decidir la posicion que va a ocupar en dichos mercados con sus productos.

En este proceso de segmentacién de los mercados, es donde vemos que la
importancia de los valores sociales no ha sido revisada en su totalidad por los
investigadores de marketing, a pesar que desde los afios 70 existe consenso sobre la
directa influencia de los valores en los intereses, actividades y roles, los que a su vez
influyen el comportamiento de los consumidores (J. M. Carman 1978). Este fue uno de
los motivos que nos impulsé a investigar mas sobre la Segmentacion Psicogréafica en
particular para determinar la verdadera importancia de los valores y estilos de vida en
los habitos de consumo de los individuos, ademas de la importancia por buscar nuevas
formas de determinar o identificar las necesidades de los consumidores. Hay que

destacar también la utilidad de identificar nuevos segmentos de mercado,



delimitandolos clara y precisamente; ya que debido a la excesiva competitividad que
existe hoy en dia se ha cubierto un rango de necesidades muy amplio, lo que hace
importante descubrir nuevos atributos que le permitan a un producto llegar a un cierto

mercado potencial y a su vez, diferencidndose de sus competidores.



Capitulo I: Segmentacion de Mercados, Teoria y Conceptos

“La segmentacion de mercado es la piedra angular de una estrategia de mercado. Un
segmento de mercado es un grupo especifico de clientes con necesidades unicas,
comportamientos de compra, y caracteristicas que se identifican. La segmentacion de
mercado abre la puerta a multiples estrategias de mercado y una mayor eficacia de

control de comercializacién. Esto crea la oportunidad para el crecimiento de beneficios

y ventas.”

Roger J. Best
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1.1. ¢ Qué es la segmentacion y para qué sirve?

La segmentacion de mercados para Klainer (2003) es: “El proceso de agrupar
consumidores de acuerdo a caracteristicas comunes. Donde un segmento de mercado
esta formado por un grupo identificable con deseos, necesidades, poder adquisitivo,
actitudes de compra o habitos similares a los que las caracteristicas del producto o
servicio podrian satisfacer y el principal objetivo de la segmentacion de mercados es

aumentar la precision en la estrategia de mercadotecnia’.

En cambio para Santesmases (1999) la segmentacion de mercado es un proceso
que consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en varios grupos mas
pequefios e internamente homogéneos, con la finalidad de llevar a cabo una estrategia
comercial diferenciada para cada uno de ellos. Donde un segmento de mercado es un
grupo especifico de clientes con necesidades similares, comportamientos adquisitivos, y
caracteristicas que se identifican (Best, 2004) y la importancia de la segmentacion es
conocer realmente a los consumidores para poder satisfacerlos de la mejor forma. Por lo
tanto uno de los elementos decisivos del éxito de una empresa es su capacidad de

segmentar adecuadamente su mercado.

Segtin Kotler (2001): “La segmentacion es también un esfuerzo por mejorar la
precision del marketing de una empresa y por esto la diferencia entre los consumidores
de segmentos distintos debe ser la mayor posible respecto a su respuesta probable ante

las variables de la mezcla de marketing”.
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En conclusién la segmentacion es un proceso de agregacion que se encarga de
agrupar en un segmento de mercado a personas con necesidades semejantes. El
segmento de mercado es un grupo relativamente grande y homogéneo de consumidores
que se pueden identificar dentro de un mercado, que tienen deseos, poder de compra,
ubicacion geografica, actitudes de compra o habitos de compra similares y que
reaccionaran de modo parecido ante una mezcla de marketing. Estos consumidores
deben de ser lo mas semejante posible respecto de sus probables respuestas ante las
variables de la mezcla de marketing y sus dimensiones de segmentacion (Kotler, 1989)
y a su vez los consumidores de varios segmentos diferentes deben ser lo mas distintos
posible respecto a su respuesta probable ante las mismas variables de la mezcla de
marketing. Ademas el comportamiento del consumidor suele ser demasiado complejo
como para explicarlo con una o dos caracteristicas, por lo tanto es necesario tomar en

cuenta varias dimensiones, partiendo de las necesidades de los consumidores.

Desde un punto de vista estratégico, los segmentos han de seguir cinco criterios
para realizar una segmentacion efectiva y cuyos resultados sean adecuados (Picon,

Varela y Levy, 2004; Wedel y Kamakura, 2000):

Mensurable: Los segmentos deben ser medibles o cuantificables en distintas
dimensiones como tamafio, poder de compra o perfiles y caracteristicas de cada

segmento.

Substancial: Se asocia a un concepto de materialidad, es decir, los segmentos

obtenidos deben ser los suficientemente grandes o interesantes para poder garantizar la

rentabilidad al servirlos. Aunque en ocasiones puede ser rentable tratar cada cliente

12



individualmente (como cuando los clientes son grandes empresas o gobiernos), la
mayoria de las veces se requiere un tamafio minimo para que valga la pena dirigirse con

un programa de marketing a la medida.

Accesible: Los segmentos deben poder ser alcanzados y servidos de manera

eficaz y efectiva por las diferentes estrategias del marketing por objetivos.

Sensible: Cada segmento debe responder de manera diferente a los distintos
elementos y acciones de marketing o estimulos externos. Es importante para identificar
a los clientes y escoger las variables de la mezcla de marketing, incluir la dimensién
demogréfica de los consumidores para poder tomar decisiones referentes a la plaza y la

promocion.

Accionable: Tiene relacion a la posibilidad de creacion y disefio de planes
adecuados o efectivos para el segmento en cuestion. Debe ser posible atraer a los
segmentos con el objetivo de servirlos en forma estable y continua, para lo cual la

empresa debe considerar sus propios recursos y capacidades.

13



1.2. Proceso de Segmentacién de mercados.

Para que una empresa pueda aprovechar todos los beneficios potenciales que
derivan de la segmentacion de un mercado, se requiere que esta realice un estudio de
segmentacion empirico antes de comenzar su implementacion. La importancia de este
estudio es enorme ya que servira de base solida para apoyar toda la estrategia comercial,
cuyo desarrollo estard en funcion del modelo de segmentacion finalmente elegido
(Picon, Varela y Lévy, 2004). Se intenta segmentar el mercado apoyandose en algo mas
solido que el mero ensayo y error o la intuicion y experiencia del responsable de
marketing. Los tres pasos recomendados por Stanton, Etzel y Walker (2000) para llevar

a cabo dicho estudio son:

I. ESTUDIO: El primer paso consiste en comprender en profundidad el mercado. Se
examina este ultimo para determinar las necesidades especificas satisfechas por las
ofertas actuales, las que no lo son y las que podrian ser reconocidas. Se llevan a cabo
entrevistas de exploracidon y se organizan sesiones de grupos para entender mejor las
motivaciones, actitudes y conductas de los consumidores. Se recaban datos sobre los
atributos y la importancia que a ellos se les da, la conciencia existente de una marca en
particular y las calificaciones entre diferentes marcas, ademas de los patrones de uso y
actitudes hacia las categorias de productos; asi como también datos geograficos,

demogréficos, psicograficos, etc.

II. ANALISIS: Se interpretan los datos para eliminar las variables y agrupar o construir

el segmento con los consumidores que comparten un requerimiento en particular y lo

que los distingue de los demas segmentos del mercado con necesidades diferentes. Para
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segmentar mercados y clasificar a los individuos en cada segmento, se pueden recurrir a
diferentes métodos y teécnicas estadisticas que varian dependiendo del modelo de
segmentacion utilizado. Los modelos mas utilizados en el enfoque a priori son la
clasificacion simple y las tabulaciones cruzadas, ya que los segmentos estan
preestablecidos por el investigador y s6lo hay que asignar los sujetos a cada una de las
categorias. En cambio cuando se utiliza el enfoque post hoc es la propia técnica

encargada de identificar los segmentos mejores en términos estadisticos.

I1l. PREPARACION DE PERFILES: En esta etapa se trata de definir y caracterizar
cada segmento del mercado con el mayor detalle posible. Se prepara un perfil de cada
grupo en términos de actitudes distintivas, conductas, demografia, psicografia, etc. y se
nombra a cada segmento con base a su caracteristica dominante. La segmentacion debe
a su vez corregirse en base a un seguimiento constante debido a la posibilidad de
cambios que pueden producirse en los segmentos. También se investiga la jerarquia de
atributos que los consumidores consideran al escoger una marca, que consiste en el
proceso de particién de mercados, el que puede ayudar a revelar nuevos segmentos de

mercado.
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1.3. Bases para la Segmentacion

Las principales consideraciones en la seleccion de las variables para un modelo
de segmentacion son las necesidades especificas de la gerencia y el estado actual del
conocimiento de los comportamientos del mercado y de los consumidores sobre la
relevancia de varias variables que sean bases o descriptores para segmentar el mercado

(Wind, 1978).

Y para la eleccidn de las bases de segmentacion, la aproximacién méas apropiada
parece ser aquella que tiene consideraciones estratégicas y para ello, es necesario un
método que muestre que tan relacionados se encuentran varios grupos obtenidos a través
de distintas bases, que testee si algunos grupos son independientes de los demas vy
encuentre el grupo que exhiba la mayor contribucién a la asociacion mutua entre los
subgrupos que muestren una evidencia de asociacion significativa en una primera etapa

(Green, 1977).

Luego una base de segmentacion es definida como un conjunto de variables

usadas para asignar compradores potenciales a grupos homogéneos.

Pero no existe una unica forma de segmentar un mercado, y un mercad6logo

tiene que probar diversas variables, solas y combinadas, con la esperanza de encontrar

la mejor forma de concebir la estructura del mercado.

Las principales variables se pueden ver en el siguiente cuadro (Stanton, Etzel y

Walker, 1999):
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Principales Variables De Segmentacion Para mercados De Consumo

Geogréficas Demogréficas Psicograficas | Conductual
Region Edad Estilo de Vida |Ocasiones
Tamarfo de cuidad Tamario de la Familia | Personalidad | Beneficios Deseados
0 zona metropolitana | Ciclo de vida familiar | Valores Status de usuario
Densidad Sexo Frecuencia de uso
Clima Nivel de Ingreso Status de lealtad
Zona Urbana o Rural | Nivel de Educacion Etapa de preparacion
Religion Actitud hacia el producto
Raza o Etnia
Nacionalidad
Clase Social
Ocupacion
Generacion

Utilizando un conjunto de estas variables llegamos a diferentes tipos de

segmentacion, donde los mas utilizados actualmente son:

1.3.1. Segmentacion Geogréfica

La segmentacion geografica requiere que el mercado se divida en varias
unidades geograficas, como naciones, estados, regiones, comunas, ciudades o barrios.
Es muy utilizada porque posee caracteristicas mensurables, accesibles y ya que las
necesidades del consumidor y la utilizacion de productos suelen estar relacionados con
una 0 mas variables de este subcategoria. Muchas compafiias deciden operar en una o
mas areas geograficas, o quiza en todas, pero fijandose siempre en las diferencias de

necesidades y deseos de los consumidores en cada una de la areas. Las empresas operan
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generalmente en determinadas areas geograficas aunque via Internet pueden llegar a
todo el mundo. Un caso muy comun de una empresa que segmenta geograficamente es
de la empresa Terra, que tiene segmentado a sus usuarios con portales diferentes para
Espana, Chile, Brasil, Argentina, etc.... Esta empresa segmenta los mercados segiin un
area geografica determinada debido a que las costumbres de las personas o noticias de

interés cambian de regidn en region, de pais en pais, etc.

1.3.2. Segmentacion Demograéfica

Es una de las més utilizadas ya que estd muy relacionada con la demanda de
muchos productos y es relativamente facil de medir por la gran cantidad de datos
disponibles. La segmentacion demografica es la division del mercado en grupos basados
en variables demograficas, como la edad, el sexo, el tamafio de la familia, el ciclo de
vida, el nivel de ingreso, la profesion, educacion, religion, raza, nacionalidad, etc....
Estos son los factores mas comunes para la segmentacion de los grupos de clientes,
principalmente por que las diferencias en necesidades, deseos y tasas de uso estan a
menudo estrechamente relacionadas con las variables demograficas. Los cambios
demogréaficos sefialan el nacimiento de nuevos mercados y la eliminacion de otros.
Ademas, estas variables son méas faciles de medir que muchas otras. Aun cuando la
primera definicion de los segmentos de mercado esta basada en aspectos como la
personalidad o el comportamiento, es necesario conocer las variables demograficas para

conocer la magnitud del mercado meta y para llegar a él, de manera eficiente.

Segun Kaotler (2001) y Stanton, Eztel y Walker (2000), algunos de los factores

demogréaficos que se han utilizado en la segmentacion del mercado son:
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Edad y etapa: Las necesidades y los deseos del consumidor cambian con las
etapas de la vida y los mercado6logos deben estar prevenidos respecto a la forma en que
estd cambiando la poblacion respecto a las edades. Algunas compafiias utilizan una
segmentacion por edad y ciclo de vida: ofrecen diferentes productos o utilizan
mercadotecnias diferentes para los diferentes segmentos. Por ejemplo:

McDonald's se dirige a los nifios, los adolescentes y los adultos con diferentes formas de
publicidad y medios de difusién. Asi, tal como los nifios tienen la cajita feliz con los
ultimos dibujos animados, para los adolescentes los anuncios tienen musica de ritmo
bailable, aventuras y rapidos cortes entre escenas; en cambio, los anuncios para mayores

son suaves y sentimentales.

Género: Hace mucho que se utiliza la segmentacion por sexos para la ropa, los
peinados, los cosméticos y las revistas. Ultimamente, otros mercados se han dado
cuenta de su utilidad, debido a la mayor participacion de la mujer en el mundo laboral.
Por ejemplo, aunque la mayor parte de las marcas de desodorantes son tanto para
mujeres como para hombres, Procter & Gamble desarrollo Secret, como una marca
especialmente formulada para la fisiologia de la mujer y el anuncio de este producto se

hizo para reforzar la imagen femenina.

La industria automotriz también ha empezado a utilizar ampliamente la
segmentacion por sexos debido al rapido crecimiento del nimero de mujeres que
trabajan o poseen un auto, la mayor parte de los fabricantes han disefiado estrategias,

para llamar la atencion o halagar a las clientes.
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Educaciéon e Ingreso: La educacién tiene un efecto muy importante en el
ingreso. Saber lo que ocurre con los ingresos es importante porque los patrones de
gastos son influenciados por el nivel de ingreso que tienen las personas, este tipo de
segmentacion es algo que han utilizado durante mucho tiempo los mercadologos de
productos y servicios como automaviles, ropa, cosméticos y viajes. Muchas compafiias
eligen como meta a los consumidores ricos para ofrecerles bienes y servicios de lujo.
Sin embargo, no todas las compafiias utilizan la segmentacion por nivel de ingreso para
encontrar a los ricos, ya que muchas otras empresas, saben sacarle provecho a los
consumidores de bajos ingresos, apostando por publicidades para los segmentos mas

populares.

Origen Etnico: En muchas ciudades o regiones los mercados étnicos son muy
grandes. De hecho, los afroamericanos, hispanos, y los asiaticos representan mas del
50% de la poblacion en 25 ciudades mas grandes de Estados Unidos (Stanton, Etzel y
Walker, 2000). Estos grupos representan un mercado creciente con un gran poder
adquisitivo en conjunto. En el caso de Chile tenemos los alemanes al sur del pais o las
diferentes colonias como arabes, judios, espafioles en la region metropolitana con gran

poder adquisitivo.

1.3.3. Segmentacion Psicografica

En la segmentacion psicografica los compradores se dividen en diferentes

grupos basados en su estilo de vida, personalidad o valores. Esta segmentacion es cada

vez mas utilizada ya que los miembros de un mismo grupo demografico o geografico

pueden exhibir perfiles psicograficos muy distintos, entonces hay que ir mas alla con el
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propdsito de entender mejor por qué los consumidores muestran determinados
comportamientos o0 habitos de consumo. La dificultad que presenta este tipo de
segmentacion, es que no es tan facil obtener los datos de los consumidores como otros
métodos, ya que hay que analizar atributos relacionados con pensamientos, sentimientos
y conductas de una persona. Entre las variables psicograficas mas representativas y que
han demostrado ser eficaces en la segmentacion de mercado son las que dividen a los

compradores de acuerdo a:

Estilo de vida. La gente exhibe muchos mas estilos de vida que los que sugieren
la segmentacion geografica o demografica. Por ejemplo una persona que practica
snowboard en la nieve, no lo hace porque sea joven sino porgue le gusta el deporte y las
actividades al aire libre, y se da la coincidencia de que estas personas suelen ser mas
jévenes que el resto de la poblacién. Asi pues, la demografia a menudo se correlaciona
con el comportamiento, pero sin que lo explique. También las siete clases sociales
deducidas a partir de la segmentacion por grupo socioeconémico (G.S.E.), que es la que
actualmente esta vigente en nuestro pais, no son suficientes para explicar los diversos
estilos de vida de las personas. Ademas se asume que estos 7 segmentos arrojan perfiles
que se suponen validos para el resto del pais, pero fueron elaborados para el gran
Santiago. Claramente las personas que viven en otras partes del territorio nacional
pueden tener estilos de vida muy diferentes e incluso con el mismo nivel de ingreso de

un individuo de la capital.

Personalidad. Los mercad6logos dotan a sus productos de una personalidad de

marca que sea congruente con la personalidad de los consumidores. Aun cuando la

importancia de la personalidad no pueda medirse en una accion o decision en particular,
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el vendedor sabe que esta juega un rol importante ya que un individuo suele describir su

personalidad a partir de los rasgos que influyen en el comportamiento.

Valores. Los valores son creencias o convicciones que definen también nuestro
perfil psicogréafico ya que estos son mucho mas profundos que las conductas o actitudes,
y determinan a largo plazo, las decisiones y deseos de la gente. Como veremos mas
adelante con méas detalle, los valores han sido utilizados en muchos estudios sobre la
segmentacion psicografica, ya que pueden entregar una informacion complementaria

importante para los mercaddlogos.

1.3.4. Segmentacion Conductual

En la segmentacion conductual los compradores se dividen en grupos en base a
su conocimiento de un producto, su actitud hacia él, la forma en que lo usan o la forma

en que responden a él.

Ocasiones: Los compradores se pueden distinguir segun las ocasiones en las que
sienten una necesidad, compran un producto, o lo usan. La segmentacién por ocasion
puede ayudar a las empresas a expandir el consumo de su producto. Un ejemplo de
ocasion de compra, son los muebles de hogar, ya que su compra se presenta por lo
general cuando una pareja se casa, cuando se espera un nuevo miembro en la familia,
cuando el pequeiio ha crecido lo suficiente para abandonar su cuna o cuando los
productos usados se deterioran, no es usual que una familia cambie el comedor o las

camas de todos los miembros de la familia anualmente.
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Beneficios: Los compradores se pueden clasificar segin los beneficios que
buscan o esperan del producto a consumir. Para este tipo de segmentacion conductual
es necesario averiguar cuales son los principales beneficios que busca la gente dentro de
cierta clase de productos, el tipo de personas que los busca y las principales marcas que
proporcionan cada uno de estos beneficios . Uno de los mejores ejemplos de este tipo de
segmentacion fue el que se llevo a cabo en el mercado de la pasta de dientes en EEUU,
donde las investigaciones mostraron cuatro segmentos de beneficios: aquellos que
buscaban economia, proteccion, belleza y sabor. Cada grupo de beneficios poseia
caracteristicas demogréaficas, conductuales y psicogréaficas especificas. Por ejemplo, los
que buscaban una proteccidon contra la caries solian tener familias numerosas. Cada
segmento también preferia sus propias marcas. De esta forma, las compafiias pueden
utilizar la segmentacion por beneficios para definir a que segmento de estos se dirige,
cuales son sus caracteristicas y las marcas competidoras mas importantes. También

pueden buscar nuevos beneficios y lanzar marcas que los satisfagan.

Status del usuario: Los mercados se pueden segmentar dividiéndolos en no
usuarios, ex-usuarios, usuarios potenciales, usuarios primerizos y usuarios
consuetudinarios de un producto. Los lideres en cuanto a participacion de mercado se
concentran en atraer usuarios potenciales, mientras que las empresas mas pequefias
tratan de atraer a los usuarios actuales del producto lider. Los usuarios potenciales y

regulares requieren por lo general diferentes tipos de mercadotecnia.

Tasa de consumo: Los mercados también se pueden segmentar en usuarios

ocasionales, medianos e intensivos del producto. Los usuarios intensivos a menudo son
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un porcentaje pequeiio del mercado pero representan un elevado porcentaje del

consumo total.

Situacion de lealtad: Los consumidores tienen distintos grados de lealtad hacia
marcas especificas, tiendas y otras entidades. Los compradores se pueden dividir en
cuatro grupos segun su lealtad hacia las marcas: Leales de uso frecuente que son
consumidores que compran una marca sSiempre. Leales moderados que son
consumidores leales a dos o tres marcas. Leales alternativos que son consumidores que
se cambian de una marca dada a otra. Por ultimo los Inconstantes que son consumidores
que no son leales a ninguna marca ya que quieren algo diferente cada vez o siempre
compran la marca que este de oferta. Una compafiia puede sacar mucho provecho si
analiza los patrones de lealtad de su mercado. Debe empezar por estudiar a los clientes
que le son leales. Al estudiar a los clientes que se apartan de su marca, una compariia
puede saber cuales son las debilidades de su mercadotecnia. En cuanto que los que no

son para nada leales, una compafiia puede atraerlos poniendo su marca en oferta.

Etapa de disposicion del comprador: Un mercado consiste en personas que estan
en diferentes etapas de disposicion para comprar un producto. Algunas no saben de la
existencia de un producto, algunas saben que existe, algunas estan informadas, algunas
estan interesadas, algunas desean el producto, y algunas piensan comprar. Las cifras
relativas de todos estos son muy importantes cuando se trata de disefiar el programa de

mercadotecnia.

Actitud: Se pueden encontrar cinco grupos de actitud en un mercado: entusiasta,

positivo, indiferente, negativo y hostil. Aquellos que se dedican a las visitas de puerta
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en puerta durante una campafia politica utilizan la actitud del votante para definir el
tiempo que le dedican. A los entusiastas y positivos, les dedican pocos minutos para
darles las gracias y les recuerdan que deben votar; en el lado opuesto se encuentran los
indiferentes 0 negativos, ya que los politicos deben dedicarle mas tiempo para

escucharlos y tratar de que cambien su postura.

Hay que destacar que estas dos ultimas formas de la segmentacién conductual
sobre disposicién del comprador y actitud del consumidor hacia el producto también se
las suele relacionar con la Segmentacion Psicografica, como veremos en el capitulo

siguiente.

1.3.5. Segmentacion Geodemograéfica

La division del mercado por una combinacion de criterios geograficos,
demogréficos y estilos de vida se denomina segmentacion geodemografica y se basa en
la premisa de que la gente con caracteristicas economicas y culturales similares tiende a
agruparse en los mismos barrios de las ciudades o zonas geograficas. Este método
segmenta en grupos, que estdn compuestos por pequefias unidades delimitadas

geograficamente, como codigos postales, manzanas o zonas censales.

La segmentacion Geodemogréafica su usa principalmente en areas de control de

comercializacion, que buscan dar soluciones a problemas como saber quienes son y

donde estan los verdaderos clientes de un determinado producto.
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Otro uso de este tipo de segmentacion, es para identificar el perfil de las bases de
datos de los clientes de las empresas, usando las direcciones de los clientes para
asignarlos a los segmentos. Con toda esta informacion es posible generar campafias mas

eficientes con mayores tasas de respuestas por parte de los consumidores.

1.4. Utilidad de la Segmentacién

La segmentacion del mercado se orienta al cliente y por ellos es compatible con
el concepto de marketing. Al segmentar primero se identifican las necesidades de los
clientes dentro de un submercado y luego se decide si resulta practico disefiar una
mezcla de marketing para satisfacerlas (Stanton, Etzel y Walker, 2000; Picén, Varela 'y

Lévy, 2004).

Entre los beneficios de la segmentacion destacan (Stanton, Etzel y Walker, 2000;

Picén, Varela y Lévy, 2004; Cahill, 1997):

e Permite la identificacion de las necesidades de los clientes dentro de un
submercado y realizar un disefio mas eficaz con la mezcla de marketing para
satisfacerlas. Como la segmentacion, en general, posibilita la adaptacion de las
estrategias de marketing de la empresa a las necesidades y demandas expresadas
por los distintos segmentos del mercado, evita enviar el mensaje equivocado o

enviarlo a las personas erradas.
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Las empresas de tamafio mediano pueden crecer mas rapido si obtienen una
posicion solida en los segmentos especializados del mercado, ya que la variedad
existente de caracteristicas y comportamientos del mercado permite localizar
siempre algin segmento cuyas demandas no son atendidas o lo estdn de modo
insatisfactorio. Esto significa oportunidades de negocio para la empresa que esté
dispuesta a adaptar su oferta a las demandas especificas de estos segmentos.
Permite tanto a una nueva compafiia 0 un nuevo producto alcanzar a
compradores menos atendidos como también ayudar a un producto maduro a

buscar nuevos compradores.

La empresa crea una oferta de producto o servicio més refinada y pone el precio

apropiado para el pablico objetivo.

La seleccién de canales de distribucion y de comunicacién se facilita mucho, ya
que es mas facil dirigirse a las necesidades de grupos pequefios de
consumidores, especialmente si presenta muchas caracteristicas en comun:

mismas necesidades, igual edad, género, region geografica, etc....

La empresa enfrenta menos competidores en un segmento especifico y al
establecerse en segmentos de mercado diferenciados pueden identificarse mas
facilmente quienes son los competidores mas inmediatos; es decir, los que estan

actuando sobre los mismos mercados objetivo a los que se dirige la empresa.

La segmentacién de mercado es la base para la eleccién de los mercados

objetivos. Dependiendo del tipo de mercado objetivo, la organizacién o empresa
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debe elegir entre una estrategia de marketing indiferenciada, diferenciada o

concentrada para abordar de mejor forma el mercado meta o segmento.

e Se generan nuevas oportunidades de crecimiento y la empresa obtiene una
ventaja competitiva considerable. Una vez localizadas estas nuevas
oportunidades en grupos de consumidores desatendidos o no atendidos
adecuadamente, la empresa tiene la posibilidad de elegir a cuales de ellos va a
dirigirse, de acuerdo con alguno o varios criterios determinados, como pueden
ser el potencial de compra del segmento, la facilidad de acceso, la
complementariedad con otros mercados servidos o la posibilidad de adaptacion a

sus demandas.

Todas estas ventajas han provocado que incluso las empresas mas grandes de
Estados Unidos que tienen suficientes recursos para realizar grandes y costosas
campafias masivas, estén abandonando las estrategias generales de marketing. Ellas
estan prefiriendo la segmentacion por ser una estrategia mas eficaz y lograr llegar a
grupos que antes constituian un mercado masivo y homogéneo en ese pais. Un ejemplo
claro en nuestro pais es el caso del mercado de las bebidas gaseosas como Coca Cola o
Sprite, donde hace unos afios sélo tenian una sola gran marca a nivel nacional con 3
tamarios diferentes, pero hoy tienen versiones Coca Cola light, Coca Cola light limén o
Sprite Zero y Sprite Ice, junto con tener aproximadamente 10 diferentes tamafios de
envase. Estos productos reflejan la existencia de un mercado que ha sido segmentado
entre consumidores que gustan del sabor tradicional u otros que buscan versiones que
no tengan calorias o variaciones del sabor original, junto con beber en envases

individuales como familiares de todo tipo de tamafio.
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1.5. Desventajas de la Segmentacion

Las desventajas que se han identificado en la segmentacion, se centran en

criticas éticas de la practica por colocar adjetivos a grupos de la poblacién o dirigir sus

mensajes publicitarios de productos potencialmente dafinos a grupos de consumidores

vulnerables y en el hecho de la posibilidad de perder oportunidades debido al enfoque

de segmentos muy reducidos y especificos.

Las mas comunes (Picén, Varela y Lévy, 2004; Cahill, 1997; Winter, 1984;

Young, Ott y Feigin, 1978):

El enfoque en mdltiples mercados usualmente aumenta los costos del marketing
y pueden ocurrir casos donde no se obtenga la rentabilidad esperada por fallas en
su elaboraciéon ya que los mercados algunas veces son segmentados
intuitivamente, donde los negociantes confian de sobremanera en su experiencia
y juicio para decidir qué segmentos existen en un mercado y cuanto potencial

ofrecen.

Los esfuerzos que se hacen para la individualizacion y personalizacion de los
mercados pueden llevar a la proliferacién excesiva de productos, los cuales se
hacen cada vez mas costosos de manejar. EI aumento en el nimero de segmentos

puede hacer que estos dejen de ser rentables por su tamafio muy reducido.

El segmentar un mercado de manera extremadamente estrecha puede interferir

con un producto para que desarrolle lealtad de marca.
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e Los ejecutivos de marketing han sido criticados por actividades anti-éticas o
estereotipificadoras, ya que intentan agrupar a todo tipo de individuos en algun

segmento o grupo de consumidores en particular.

e Los esfuerzos sobre la segmentacién de mercado en nichos cada vez mas
pequefios pueden ser percibidos como cinicos por parte del individuo objetivo y
afectar negativamente a la respuesta de estos hacia las estrategias de marketing,

Ilegando incluso a confundir a los consumidores.

1.6. Conclusion

La segmentacion de mercado es una forma de buscar nuevas oportunidades en
el mercado total a través del conocimiento real de los consumidores. Se lleva acabo a

través de un proceso que consta de 3 etapas: Estudio, Analisis y Preparacion de perfiles.

El segmento de mercado debe de ser homogéneo a su interior, heterogéneo al
exterior, con un ndmero suficiente de consumidores para que sea rentable; y
operacional, es decir, que incluya dimensiones demograficas para poder trabajar
adecuadamente en la plaza y promocion del producto. Pero no hay que confiar
ciegamente en la segmentacién ya que esta puede ser mal interpretada o mal atendida.
Ademas hay que reconocer que los segmentos van cambiando por ello es importante

realizar la segmentacion de forma periddica.
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En otras palabras y como plantea Klainer (2003): “En la actualidad es necesario
volver los ojos al consumidor de una manera distinta, ya que la mercadotecnia masiva,
a pesar de todas las ventajas que conlleva resulta ser insuficiente”. La enorme
cantidad de mensajes en una mayor variedad de medios de comunicacion y difusion
hacen que cada dia sea mas dificil elaborar estrategias de mercadotecnia para todos.
Entonces se ha aprendido la importancia de conservar a nuestros clientes, tratando de
buscar necesidades que nuestras marcas 0 productos puedan satisfacer en grupos
especificos, buscando generar ganancias mediante la satisfaccion del cliente. “Hay que
encontrar nichos de mercado donde podamos ser exitosos y para ello hay que entender
como dirigirse a estos grupos de referencia volviéndose fundamental conocer al

consumidor”. ES ahi donde surge la importancia de segmentar.

Actualmente en Chile se segmenta tipicamente por factores geograficos o en
alrededor de 40 variables demograficas (combinaciones de nivel socioeconomico, edad,
sexo) debido a que es mas facil contar con esos datos. Pero hay que destacar que en
paises desarrollados las variables pueden llegar a mas de 400 entre demogréaficas y
psicograficas. Es por esto, que es de gran importancia abrir nuevas posibilidades de
llegar a nichos de mercados aun no alcanzados. Esto nos motiva a seguir investigando
sobre la Segmentacion Psicogréafica, poco reconocida en Chile para complementar la

informacidn con que cuentan en la actualidad los mercadélogos.
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Capitulo I11: Segmentacion Psicogréafica

“La segmentacion psicografica utiliza variables sociales, subjetivas y simbdlicas como

medio de dividir a los consumidores en grupos mds homogéneos.”

Roberto Luna-Arocas
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2.1. Origen y Evolucién

El término de Psicografia tiene su origen en la primera guerra mundial, cuando
fue usada como una técnica para describir a personas por sus apariencias y desde
entonces se ha desarrollado, aunque indirectamente como un instrumento de
segmentacion importante que aun tiene usos subdesarrollados en algunas areas, como en
los estudios acerca de los medios de comunicacién (Demby, 1994). Mas tarde en los
afios 20 fue usada como una técnica para describir a le gente por ciertas actitudes. De
ninguna manera en un comienzo se uso para formar algin tipo de segmento. Otra
persona utilizo el término de psicografia durante los afios 30 para retratar un estudio
mistico de la naturaleza humana. No se sabe con exactitud cuales son sus padres pero

sin duda existen una serie de autores y acontecimientos que ayudaron a su evolucion.

En los afios 50 nacid un término conocido como “Investigaciéon de la
Motivacion”, que fue armado con técnicas descriptivas de la psicologia clinica y
algunas nociones del psicoandlisis. Los investigadores penetraron en la mente del
consumidor revelando por primera vez motivos de compra de los individuos. Los
investigadores convencionales de esa época insistieron que la “Investigacion de la
Motivacion” no era fiable o valida, ademds era demasiado cara y por lo tanto su
utilizacion era totalmente un engafio. La controversia rodd por esa década, pero esta

investigacion dejé una herencia que mas adelante fue muy bien usada.

El autor Emanuel H. Demby en 1965 comenzé a usar el término psicografia,

combinando dos palabras simples, psicologia y datos demogréaficos. Donde esta técnica

permite ver a una poblacién como individuos con sentimientos y tendencias, dirigidas
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en grupos 0 segmentos compatibles para emplear de manera mas eficiente ambos
medios de comunicacion y aquellos que son apuntados a las partes particulares de la

poblacion.

Este autor describe al término de psicografia como: ™ ElI empleo de factores
psicoldgicos, socioldgicos, antropoldgicos, auto-conceptos, y el modo o estilo de vivir
de los individuos para determinar como el mercado es segmentado en grupos segun la
propension de consumo - y sus motivos - para tomar una decision en particular sobre un
producto, persona, ideologia, o de otra manera sostiene una actitud o usa un medio. Los
datos demograficos y socioecondmicos también son usados como una comprobacién
constante para ver si la segmentacion psicografica de mercado mejora otras formas de

segmentacion, incluyendo agrupaciones de usuarios o no usuarios. "

A medida que pasaban los afios se hacia mas popular el término de Psicografia y
se comenzo a entender que no era lo mismo por ejemplo, un consumidor que recibia
25,000 ddlares de ingresos al afio de manera excepcional versus un consumidor que
habitualmente recibia esta suma de dinero. Estos individuos a los ojos de la
segmentacion demografica entraban dentro del mismo segmento o rango si se media su
nivel de ingresos pero ambos podian tener conductas de consumo completamente
diferentes. También era distinto en que tramo de edad se encontraban los individuos, ya
que si eran jovenes con un nivel de ingreso determinado versus si se estaba jubilando
con el mismo ingreso, también eran otros sus habitos de consumo. Es por esto que la
segmentacion psicografica podia trabajar junto con la segmentacion demogréafica para

complementar la informacion disponible y poder entregar segmentos mas confiables.
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Las investigaciones continuaron con el paso de los afios y cada vez se comenz6 a
estudiar muestras mas grandes de la poblacion, y gracias a dos factores fundamentales,

la psicografia se masifico:

El primer factor es la invencion de la computadora, ya que con esta, aumentd
considerablemente el interés por medir al consumidor gracias a la aparicion de modelos
matematicos, porcentajes, promedios, etc., ademas se pudo comenzar a tabular mejor los
datos y realizar mejores estudios de conglomerados para poder predecir
comportamientos de consumo de individuos. Con estas nuevas mediciones se
comprueba que cuando las actitudes, motivaciones, caracteristicas personales y sistemas
de valores son analizados matematica y estadisticamente para determinar grupos con
actitudes significativamente diferentes, el resultado es una segmentacion psicogréafica
(Morgan y Levy 2003). Se comenzd también a emplear simultdneamente tres clases
diferentes de variables para construir segmentos gracias al desarrollo de un programa
clustering, algo que no se podria haber logrado antes de los computadores de mayor

velocidad.

El segundo avance importante fue el uso de la llamada “Informacion de Perfil
Especial” para formar grupos psicograficos. Un estudio fue desarrollado por Douglas
Tigert profesor de marketing de la Universidad de Toronto y William D. Wells, profesor
de psicologia y marketing de la universidad de Chicago en los afios setentas en
respuesta de la necesidad por investigar las actividades, los intereses, los prejuicios y las
opiniones del consumidor y fue llamado AIO es decir “Actividades, Intereses y

Opiniones” por sus creadores.
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El estudio parti6 con el disefio de un cuestionario que fue enviado a mil duefias
de casa, donde ademas de datos demograficos habituales y preguntas sobre la variedad
de productos que consumian, los cuestionarios contenian preguntas sobre actividades,
intereses y opiniones evaluadas por las encuestadas en escalas de 1 a 6 (donde 1
representaba definitivamente en desacuerdo y 6 definitivamente de acuerdo). Las
declaraciones cubrieron una amplia variedad de actividades cotidianas que incluian
asuntos de interés por medios de comunicacion, de arte, moda, cosméticos, trabajos

domésticos y opiniones sobre muchos otros asuntos de interés general.

Las conclusiones de este estudio fueron diversas y demostraron por ejemplo que
una usuario frecuente de maquillaje para el ojo, también consumia frecuentemente
productos para los labios, cabello, ufias, perfumes entre otros cosméticos, pero
curiosamente se pudo observar gue ellas consumian ademas mayor cantidad de gasolina
y fumaban mayor cantidad de cigarrillos que el promedio de la poblacion. También le
fueron asociados otros comportamientos a estas consumidoras frecuentes de maquillaje
para el ojo, como por ejemplo comprobar que ellas hacian mas llamadas telefonicas de
larga distancia y no les gustaban los programas tipo Westerns sino que preferian leer

revistas de moda, revistas de noticia y ver programas de espectaculos.

Otra conclusion importante que se llegd en este estudio AlO, fue que no todos
los usuarios frecuentes de ciertos productos tienen asociaciones con actividades, interés
u opiniones. Por ejemplo se encontraron que productos como café instantaneo, comida
para gatos, laxantes y cereales no eran tan correlacionados como lo eran otros productos

como gasolina, cera para piso, remedios para el estbmago y detergentes.
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El estudio también concluy6 que las relaciones entre articulos AIO y medios de
comunicacion presentaban correlaciones bajas, al igual que la relacion entre productos,
medios de comunicacion con los datos demograficos que eran muy similares e incluso
menores, por lo que no se debe descalificar al analisis psicografico y ponerlo por debajo
del analisis demografico. El usuario potencial de este tipo de investigacion debera tener
claro que los resultados no se obtienen rapidamente y es necesaria ain mas

investigacion.

El instrumento inicial de medida fue el AIO, un inventario de actividades,
intereses y opiniones. Este tipo de inventario consistia en un gran ndmero de
declaraciones, alrededor de 300, con las que un gran niumero de participantes expresan
su postura de acuerdo o desacuerdo. Un estudio que compara la habilidad de expertos y
novatos para predecir las AlO de consumidores americanos fue conducido por Hoch
(1988), donde entre los expertos se incluia a experimentados profesionales del
marketing, gerentes de marketing e investigadores de marketing, mientras que los
novatos eran estudiantes de MBA. A pesar que esto sirve para complementar los datos
demogréficos, investigadores de marketing encontraron que el inventario original de
AIO es muy estrecho. Ahora los estudios psicograficos de estilos de vida incluyen
tipicamente: actitudes, valores, actividades e intereses, datos demograficos, patrones de

consumo Yy frecuencias de uso (Kamineni 2003).

A mediados de los afios 70 y comienzos de los 80 se desarrollaron las técnicas

mas conocidas para segmentar a la poblacion segun aspectos psicograficos. Estas

fueron:
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La Revisiéon de Valor de Rokeach (RVS), fue introducida en 1973 por Milton
Rokeach en su libro “The Nature of Human Values”. El RVS consiste en 2 tipos de
valores, 18 valores terminales relacionados con los estados finales de existencia
deseados y 18 valores instrumentales que se preocupan de los modos de conducta
deseados catalogados por orden alfabético. El encuestado en dicho estudio, debe
arreglar jerarquicamente de mayor a menor los 18 valores terminales, seguidos de los 18
instrumentales por orden de importancia, como principios que dirigen su vida. En su
estudio Rokeach sefiala que existen alrededor de 18 valores terminales pero que los

instrumentales son muchos mas.

Lista de Valores (LOV), los valores se desarrollan de las experiencias de vida
que la gente obtiene. EI LOV es una metodologia que modifica los valores terminales
del RVS en un conjunto mas pequefio, que utiliza nueve renglones de valores, donde los
encuestados evaltan los valores en una escala de 1 a 9, donde 1 representa poco
importante para ellos y 9 representa mucha importancia. Fue desarrollado por Kahle en
1983 en la Universidad de Michigan y tiene como base tedrica el estudio de la jerarquia

de valores de Maslow (1954) y la encuesta de valores de Rockeach.

El sistema VALS, introducido por SRI Internacional S.A. en 1983, en su primera
version (VALS 1) incorporaba los valores sociales de las personas, es decir,
combinando datos demograficos, variables de estilo de vida, y valores. El estudio
dividio a la poblacion estadounidense en nueve grupos, basados en las identidades que
ellos buscan y el instrumento via comportamientos de mercado. Segun SRI, " la gente
persigue y adquiere productos y experiencias que proporcionan la satisfaccion y dan la

forma, la sustancia, y el caracter a sus identidades. " Aunque este esquema haya sido
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substituido debido a multiples criticas, por una clasificacién de ocho segmentos (llamé
VALS 2), el esquema original, desarrollado por Arnold Mitchell en 1978, es
importante para entender el segundo método. EI modelo esta basado en dos
dimensiones para su fundacion conceptual: (1) Teoria de las necesidades jerarquicas de

Maslow y (2) la Teoria de Caracter social de Riesman.

2.2. Tendencias

La necesidad de segmentacidn aparece por la limitada capacidad de los humanos
para comprender. La segmentacion para los humanos sirve la misma funcion de
organizar datos como los bytes para los computadores, es decir, facilita el almacenaje y

la posterior recuperacién de grandes cantidades de datos (Mehrotra 1976).

Ya en el afio 1971 Ziff, planteé que las distinciones demogréaficas importantes
simplemente no existen en muchas categorias de productos y aunque las hubiera, no se
puede decidir de manera inteligente como atraer a un segmento del mercado en
particular si uno no conoce cuales son las distinciones existentes, ya que la
segmentacion demogréafica identifica el segmento de la poblacion que necesita un
determinado producto(Morgan y Levy 2003), mientras que la segmentacién psicografica

define aquellos que estando en ese grupo demografico quieren ese producto.

El problema es que aunque los individuos de una categoria demografica

especifica comparten las mismas caracteristicas como el sexo, la edad o los ingresos, la

psicografia de su grupo (sus valores, motivaciones y creencias) no es homogénea.
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(Morgan y Levy 2003), entonces para poder motivar y atraer a un determinado grupo de
consumidores es necesario que uno conozca como ellos piensan y cuales son sus valores

y actitudes (Ziff 1971).

Por estas razones cada vez mas los fabricantes tendran que segmentar mas sobre
criterios psicoldgicos, sociales y comportamientos por sobre las bases tradicionales de
geografia o demografia. Esto gracias a que una serie de estudios en la materia
psicografica han dado resultado y empresas que habian contratado estos servicios han
vuelto por mas. El éxito ha provocado el interés entre investigadores y académicos. El
peligro es que se abuse de la utilizacion de estas técnicas en algunos segmentos donde
no son efectivas y por lo tanto podrian traer la decepcion o descontento de algunos

usuarios.

Los estudios psicogréaficos vienen hoy en dia con infinidad de variaciones, ellos
involucran el uso de factores sicoldgicos, socioldgicos y antropoldgicos para determinar
como los grupos en si segmentan el mercado y porque esos grupos toman decisiones
particulares sobre algun producto, persona e ideologia o por otro lado tienen una

determinada actitud u ocupan un determinado medio (Demby 1994).

En el area que aun existe poco desarrollo y hay mucho trabajo por hacer es la
segmentacion de medios de comunicacion. Esta area es la mas dificil de correlacionar
con conductas o estilos de vida. Es decir, hay que ir méas alla de medidas conductuales
para aprender en cuales de los medios de comunicacién que compiten son mas

favorecidos por la psicografia, formando algin segmento en particular.
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La técnica psicografica para medios de comunicacion implica el analisis de
contenidos de medios de comunicacion que compiten, usando criterios pragmaticos,
psicoldgicos, sociologicos, y antropologicos. El resultado es una segmentacion de
medios de comunicacion de lo cual uno puede predecir el tamafio de audiencia potencial
y sus calidades e indicar cuales medios de comunicacion probablemente son los mas

eficaces.

La dificultad en los medio de comunicacién se encuentra principalmente en los
individuos que ven programas de television ya que se ha comprobado gue son grupos
muy grandes de personas y muy heterogéneos, entonces se hace muy dificil segmentar a
la poblacion para poder llegar con una campafia de publicidad especifica para ese grupo.
Donde no existen tantas dificultades para encontrar diferencias demograficas o
psicograficas es en los lectores de revistas ya que la mayoria son revistas de temas
especificos y por lo tanto se pueden saber cuales son los intereses de esos individuos,

como por ejemplo una revista de motores, de moda o de cocina.

Hay que reconocer que la corriente del analisis psicografico ha sido una ayuda

poderosa a la seleccion mas eficiente de medios de comunicacion, pero la tendencia es

desarrollar mas esta area y lograr asi mejores resultados en estos medios.
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2.3. Ventajas y Desventajas de la Segmentacion Psicografica

Muchas personas en el control de comercializacion y la investigacion
comenzaron a ver que segmentaciones tradicionales (demogréafico, geograficas, etc.) no
proveian informacion en profundidad que permitieran entender al publico primario
objetivo. Ellos vieron que los cambios de la estructura social y econdémica de los paises
enturbiaban lineas de clase y que la saturacion creciente de categorias de producto
conducia a diferencias menos fisicas entre marcas y, por lo tanto, mas necesidad de dar
un toque en los elementos emocionales de toma de decisiones (Schoenwald, 2001).
Ademas de las ventajas de la segmentacion en general que son facilitar el marketing,
facilitar el ajuste de las ofertas de productos o servicios a necesidades especificas,
facilitar el anélisis de la competencia, localizar nichos e identificar mercados nula o
escasamente entendidos y contribuir a establecer prioridades. La segmentacion

psicografica también tiene otras ventajas como:

e Es facil de usar ya que las listas de necesidades y las actitudes son bastante
comprensivas para cada individuo y pueden reflejar todo los elementos
potencialmente importantes emocionales y racionales que podrian afectar el uso

de un determinado bien.

e La segmentacion psicografica ayuda a las empresas a identificar mejor a los
usuarios actuales y potenciales de su marca o categoria de producto. Esto les
permite focalizar sus esfuerzos de mercadeo y también personalizar la oferta, lo
cual contribuye a crear lealtad del cliente y a definir el posicionamiento del

producto.
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e Ayuda a reducir la incertidumbre en la comercializacion a la hora de introducir
nuevos productos ya que contribuye a anticipar la forma en que los

consumidores reaccionaran ante ellos.

e La investigacion psicogréafica puede identificar necesidades no cubiertas en el
mercado, de manera que las empresas puedan anticiparse a sus competidores y

descubrir nichos de mercado para servir esas necesidades.

e La investigacion psicografica ayuda a definir el contenido del mensaje que se
debe desarrollar para atraer al consumidor objetivo. Este mensaje a desarrollar
puede tener un atractivo racional, emocional o moral dependiendo del objetivo al
cual va dirigido el mensaje. Donde un contenido emocional por ejemplo ayuda a
que el consumidor muestre mayor atencién ante estos estimulos. Se memorizan

mas intensa y duraderamente los contenidos que emocionan que los neutrales.

e Los hébitos mediaticos de los consumidores se pueden determinar a través de la
investigacion psicogréfica, lo cual ayuda a los anunciantes a escoger el medio
mas utilizado por un determinado objetivo o segmento al que se le quiera dirigir

el mensaje.

Mientras las segmentaciones psicograficas bien hechas a menudo realzaban o
mejoraban la planificacion de mercado, hubo ocasiones de descontento. Esto se debid

algunas veces debido a la sobre-expectativa y otras a la puesta en practica de
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investigaciones pobres o malas interpretaciones (Schoenwald, 2001). Entre las

desventajas de este método destacan:

Se sabe que una persona es clasificada en el segmento mas apto, pero mismo asi,
hay siempre muchos individuos en un segmento que, de hecho, podrian coincidir
con otros en otro segmento o cambiar a otro racimo basado en condiciones
personales o de mercado. Puede ser muy cambiante la conducta de un individuo

0 Sus motivaciones.

Hay que tener en cuenta también que segmentos no son rigidos. Ellos pueden ser
modificados debido a cambios de la sociedad, la economia, cambios
tecnoldgicos o competitivos. Asi, es necesario poner al dia la segmentacion
siempre que ocurran cambios sustanciales del mercado, lo que puede dificultar

su estudio y seguimiento a través del tiempo.

Pueden existir muchos casos que los resultados no interpreten lo esperado, ya
que existen comportamientos 0 motivaciones no correlacionados con el consumo
de ciertos productos e incluso es muy dificil poder segmentar a los usuarios de

los medios de comunicacion por la misma razon.

Puede suceder el caso que existan muchos segmentos diferentes pero con pocos
individuos en cada uno. Esto complica la labor del investigador y no es posible

reconocer nichos rentables para los empresarios.
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e Un segmento psicografico raramente puede ser utilizado en otro pais aunque
pueda ser posible encontrar segmentos que muestran perfiles de necesidades
similares. Hay que tomar en cuenta diferencias sustanciales entre naciones
debido a condiciones socioecondmicas, costumbres locales, sociales, culturales o
en la disponibilidad del producto. También hay que reconocer los diferentes
significados o énfasis que le da cada persona a las palabras en una determinada

region.

Junto con tener ventajas y desventajas, hay autores que critican o alaban a la

segmentacion psicogréafica. Algunas opiniones al respecto son:

-Los estilos de vida y las dimensiones psicograficas pueden haberse agregado a
la habilidad predictiva de la segmentacion demogréfica, pero su relacion con el
comportamiento de los consumidores ha estado muy lejos de ser impresionante (Wells y

Tigert 1971).

-La segmentacion psicogréafica ha sido usada frecuentemente por ser mas rica a
la hora de entregar detalles descriptivos para el futuro desarrollo de estrategias de

marketing (Lesser y Hughes 1986).

-A pesar de que otras bases de segmentacion (como los patrones de consumo o
las frecuencias de uso de productos) han surgido desde que la segmentacion
psicografica se hizo popular, ellas no han logrado tener una difusion tan grande en el

uso de la segmentacion psicogréafica (Lesser y Hughes 1986).
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En conclusion, no se debe confiar de sobremanera en la segmentacion
psicografica, pero esta puede ser un complemento de la informacion disponible para
ampliar el entendimiento de objetivos y necesidades, para ser dirigidas en la afiliacion
de un producto. Hay que buscar siempre un eslabon confiable entre un segmento y
alguna forma de comportamiento existente, modo de vivir o auto-imagen que tienda a
“validar" la utilidad de la definicion de segmento a una categoria de producto

especifica.

Asi mismo, los empleos mas obvios de la segmentacion psicografica, son los
retratos de grupos objetivo en la publicidad y el control de la comercializacion de
productos. Siempre sera preferible visualizar a la audiencia para un comunicador y asi
poder realizar un mejor trabajo. El detalle descriptivo de los perfiles psicograficos es
una mejora significativa sobre los perfiles demogréaficos que han sido tradicionalmente

usados en estudios de mercado.

El grupo objetivo es a menudo el usuario frecuente pero no hay que dejar de lado
a los otros tipos de usuarios ya que puede surgir un nicho de algin otro grupo que
utiliza poco el producto o incluso aquellos que no los consumen. Es por esto que si el
perfil de un grupo objetivo puede ser especificado e identificado, sera muy util esta

informacion.
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2.4. Perfilado de los Segmentos

La mayoria de las personas que toman decisiones dentro de los de negocios les
gustaria conocer las caracteristicas del publico que demanda sus bienes o servicios y sus
principales motivaciones para seleccionar, adquirir y recomprar los mismos. Sin
embargo, a través de una investigacion de mercado que incluya Gnicamente variables
demogréaficas y socioecondémicas es muy probable que no se pueda encontrar la

respuesta del comportamiento y motivacion del consumidor (Arnal, 2004).

En esta etapa se trata de definir y caracterizar cada segmento del mercado con el
mayor detalle posible, basandose para ello en los aspectos sociodemogréaficos,
psicograficos, actitudinales y/o comportamentales que se selecciona al comienzo de
cada estudio y que forma parte del cuestionario o entrevista que se entrega a cada

individuo.

Al igual que para formar los segmentos, para establecer sus perfiles se utilizan
también diversos procedimientos estadisticos, aungue en este caso no varian en funcién

del modelo de segmentacién empleado( a priori 0 post hoc).

“El perfil psicografico describe las caracteristicas y las respuestas de un
individuo ante su medio ambiente (agresividad o pasividad, resistencia o apertura al
cambio, necesidad de logro, etcétera.) Los distintos estilos de vida marcan actitudes
diferentes ante los estimulos cotidianos como el consumo o la apariencia fisica.
Personas con el mismo perfil demografico pueden presentar perfiles psicograficos muy

distintos” (Klainer, 2003).
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Un método para definir perfiles psicograficos es la investigacion cualitativa, a
través de sesiones de grupo donde se hace una primera segmentacion por variables
demogréaficas. Al analizar a profundidad los datos obtenidos podemos encontrar
similitudes entre grupos heterogéneos (diferentes entre si) asi como diferencias entre
grupos homogeneos (similares entre si). Estas diferencias se deben generalmente a los

distintos perfiles psicogréaficos.

La investigacion cualitativa nos permite descubrir diferentes perfiles al buscar el
lado humano de los consumidores. Estos perfiles se identifican al realizar preguntas que
revelan las motivaciones profundas que pueden llevar a una persona a desear 0 no un
producto, al tratar de entender qué imagen tienen de la marca, como los hace sentir,
como usan y viven el producto, en qué los ayuda o beneficia, e incluso al utilizar

técnicas proyectivas como la personificacion, entre otros.

Los pasos a seguir al buscar perfiles psicograficos son los siguientes:

1° Identificar claramente las decisiones que pueden verse afectadas o modificadas al
segmentar. Ya sea camparias publicitarias, envases, conceptos, etc.

2° Establecer el tipo de preguntas a realizar a los entrevistados para revelar su perfil
psicografico, habitos de uso, imagen, lealtad, actitudes, beneficios buscados, estilos de
vida, reacciones hacia la publicidad, etc.

3° Describir los segmentos encontrados a profundidad, lo mas claro y amplio posible,

marcando los pasos a seguir para la elaboracién de distintos planes de mercadotecnia.

48



4° Analizar los resultados e identificar preguntas claves que puedan delinear a los
diferentes segmentos.

5° Evaluar cuales segmentos resultas interesantes, accesibles y rentables.

6° Con toda la informacion disponible, crear, adaptar o modificar los planes de
mercadotecnia (ya sea en su totalidad o una parte), dirigidos a uno a mas segmentos

especificos.

2.5. Segmentos Psicograficos

La psicografia apunta al andlisis de los roles, la situacion, y el estilo de vida de
los consumidores. Entenderemos el estilo de vida de una persona, como el patron de
vida expresado al interactuar con el ambiente o una situacion especifica.

Se puede aprender mucho sobre los estilos de vida y el probable comportamiento al
consumir, construyendo un perfil del consumidor basado en un analisis de sus
actividades, intereses y opiniones. Esto revela una gran cantidad de informacion sobre

las actitudes del consumidor frente a distintas categorias de producto y marcas.

Las variables psicograficas mas representativas y que han demostrado ser
eficaces en la segmentacion de mercado son las que dividen a los compradores de
acuerdo a su estilo de vida, personalidad y valores principalmente, pero también

destacan la disposicion del comprador frente al producto y su actitud.

2.5.1. Estilo de vida: Los bienes que compran o consumen las personas definen en gran

medida su estilo de vida. (Klainer, 2003), ya que las personas exhiben muchos mas
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estilos de vida que los que sugieren las clases sociales. Un ejemplo puede darse ante la
eleccion de distintos tipos de comida en el hogar: Cocina en minutos (perfil practico o
personas solteras), Cocina Light (personas preocupadas por su apariencia fisica o
deportistas), Cocina para nifios (madres con hijos pequefios o familias numerosas),

Cocina para gourmets (personas con gustos refinados o que les que les gusta cocinar).

2.5.2. Personalidad: El objetivo de este tipo de segmentacion es asociar al consumo de
un producto la personalidad de la marca, la cual muchas veces corresponde a la
personalidad del consumidor. Rasgos Yy caracteristicas que definen nuestra conducta, por
ejemplo: independientes, refinados, impulsivos, extrovertidos o introvertidos, alegres,

entre otros.

2.5.3. Valores: Los valores son creencias o convicciones que definen también nuestro
perfil psicografico como: nacionalista, conservador o abierto al cambio, innovador,
familiar, etcétera. EI concepto detrds del estudio de los valores es el principio de
abstraccién, ya que atar algo especifico a un concepto abstracto impregna esa cosa
especifica con atributos del concepto. Atar un valor a un producto puede impregnar el
producto con algo del efecto positivo asociado al valor (Kahle y Kennedy 1988). Se
puede segmentar segin valores centrales los sistemas de creencias que subyacen las
actitudes y conductas de los consumidores. Los valores centrales son muchos mas
profundos que la conducta o actitud, y determinan a largo plazo, en un nivel basico, las
decisiones y deseos de la gente. Un ejemplo donde los valores tienen que ver con las

decisiones de las personas se dio con la apertura de la telefonia mévil a nivel mundial:
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“Personas con perfiles nacionalistas y conservadores permanecieron con la compaiiia de
telefonia de siempre a pesar de la apertura del mercado, mientras que personas mas

abiertas al cambio buscaron y probaron nuevas compaiiias” (Klainer, 2003).

2.5.4. Disposicion del comprador frente al producto: Las personas se encuentran en
diferentes estados emocionales y de conocimiento al enfrentar la compra. Es asi como
algunos no estaran conscientes de la existencia del bien o servicio, otros si, algunos
estaran informados, otros interesados, otros deseosos y otros decididos a comprarlo.

Por lo tanto, el esfuerzo de marketing debe ser disefiado segln la etapa en que se

encuentre el grupo de consumidores al que se quiere llegar con el producto.

2.5.5. Actitud: Las personas en un mercado pueden ser clasificadas por el grado de
entusiasmo frente al producto. Cinco clases de actitudes pueden ser distinguidas:
entusiasta, positiva, indiferente, negativa y hostil. Estas clases van a determinar cuantos
recursos utilizar para llegar a cada una de ellas. Por ejemplo, un vendedor no perdera
tiempo con personas que son hostiles al producto, reforzara la actitud de los que tienen
una disposicion positiva y tratara de ganar la aceptacion de las personas que se

encuentran indiferentes.

En algunas ocasiones las variables conductuales se mezclan con las
psicograficas para formar un solo grupo. Si se comprueba que existe una relacion
estadisticamente significativa entre la pertenencia a un determinado segmento y la
tenencia o compra de algun producto en particular, se puede concluir que personas que
poseen las caracteristicas psicograficas usadas para definir un segmento en particular,

van a tener una mejor o0 peor respuesta a un cierto grupo de productos o publicidad
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(Boote 1984). Por lo tanto se pueden hacer estrategias de segmentacion flexibles, donde
la estrategia principal apunte al mercado en general y existan algunas caracteristicas

dirigidas a uno 0 méas segmentos especificos.

Es importante determinar si un valor en particular puede tener un efecto positivo
en un segmento y simultdneamente tener una influencia negativa en otro segmento, de
forma de poder analizar el efecto de la interaccién (Boote 1984). Una vez que la
empresa ha identificado sus segmentos potenciales, tiene que evaluar a cuales quiere
dirigirse. Al hacer esto debe ver cuales resultan mas atractivos para la empresa y crear

una estrategia dirigida hacia ellos.

Una de las estrategias méas populares de segmentacién y que es ampliamente
usada en el marketing en especial para los productos de consumo es la de dividir a las
personas basandose en las regiones geograficas, pero sélo unos pocos investigadores
han considerado el efecto de relacionar la segmentacién geografica con el

comportamiento de consumo (Kahle, Liu y Watkins 1992).
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2.6. Ejemplos de segmentacion psicografica

La segmentacion psicografica ha sido muy utilizada Gltimamente en servicios
financieros desarrollando productos o servicios y ampliando imagenes institucionales y
marcas en la percepcion de los consumidores debido al continuo cambio de las
condiciones economicas, de las actividades de fusiones o adquisiciones y a cambios de
tecnologias,. Histéricamente la industria de servicios financieros ha segmentado a
consumidores sobre la base de la edad y el ingreso, pero se han identificado
ultimamente otras dimensiones criticas en servicios financieros: etapa de vida, puntos
de transicion, preferencias, y estilos financieros. Es por esto que SRI desarrollé “The
Macromonitor”, que es la unica base de datos de servicios comprensiva financiera de
venta al pablico y el programa de control de comercializacién que ha medido actitudes
de consumidor, comportamientos, y motivaciones continuamente durante todos los
cambios en los 20 afios pasados. Esto consiste en una base de datos de revision masiva,
el estandar y personalizado deliverables, la informacion y reclamaciones sensibles,
informes topicos, volumenes de referencia enciclopédicos, presentaciones ejecutivas,
sesiones de trabajo, y muchos otros servicios consultores. La idea de SRI Consulting
Business Intelligence, fue combinar esta base de datos con el test de VALS, para
proporcionar una descripcién de las caracteristicas financieras y los comportamientos de
los grupos de consumidores VALS. Los datos muestran que los consumidores en estos
grupos diferentes exponen un modelo muy diferente de comportamientos financieros.
Es decir, la idea es relacionar edad e ingreso con productos como ahorros, fondos de

pensiones, fondos mutuos, préstamos automotrices, seguros, etc.
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También esta el caso de un banco francés, que segmento psicograficamente a su
clientela en 5 segmentos para poder atenderla mejor y poder entregar un servicio mas
completo (Pugnet y Coutin, 1983). Los segmentos tenian diversas caracteristicas y se

llamaban:

A. LOS CONFIADOS: Son conservadores y temen los azares del progreso técnico.
Defienden las instituciones: clero, armada, policia, y también la banca. Muy atados a las
tradiciones y a la familia. El dinero, que representa el valor del trabajo, es una cosa
sagrada, que no es necesario despilfarrar. Por esta razon, prefieren pagar sus compras en
metalico antes que con tarjeta. Son clientes muy serios que mantienen con la banca una
relacién de confianza. Son personas mas bien mayores, modestas, habitantes de medios

rurales.

B. LOS DOMINADORES: Este tipo proclama un respeto a las tradiciones y a los
valores morales. Muy ambicioso, desea imponer sus ideas. Tener éxito, para él, es ganar
mucho dinero y hacer fructificar sus intereses. Por otra parte, la banca estd para
ofrecerle una competencia, unos servicios eficaces. Es un cliente muy exigente, pero no
dispone de una cartera importante en la banca. Estd constituido por personas
acomodadas, de edad madura, que habitan en pequefias ciudades. Los grandes

agricultores pertenecen a este tipo

C. LOS PLANIFICADORES: Individualista por naturaleza, este tipo esta ante todo
preocupado por lo que le concierne, a él y a su célula familiar. Poco ambicioso, aspira a
un empleo estable que le aporte una renta regular. Es muy fiel a unos principios y a

unos habitos, y se mostraria bastante represivo, sobre todo si se trata de dinero: cheque
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sin provision. Para la banca, es un cliente muy dificil, puntilloso, minucioso, que no
tolera ningan error. Por eso es por lo que preferiria habérselas con maquinas, en su
opinién, mas fiables y mas rapidas que los empleados. Este grupo esta bastante poco
correlacionado con variables objetivas. Parece compuesto por tanto de personas sobre

todo jovenes, con rentas medias y modestas.

D. LOS POCO-ESTIMADOS: Muy apegado a las libertades individuales, este tipo
rechaza cualquier alistamiento a todo lo que le cree obligaciones. Un poco ecologista,
mas bien idealista, le gusta estar rodeado de amigos, discutir con ellos para rehacer el
mundo. Lleno de ambiguedades, le gusta también disfrutar de la vida, aunque se gaste
todo su salario. Y por lo demés este es su problema: descubiertos frecuentes, pocos
productos financieros, salvo evidentemente la tarjeta de crédito. En este grupo se
encuentran numerosos cuadros superiores y medios, que habitan en el medio urbano.,

mas bien jovenes.

E. LOS JUGADORES: Estos toman la vida del buen lado. Muy realistas, saben
utilizar los reglamentos, las leyes a su servicio. El dinero esta hecho para ser gastado y a
menudo es divertido ganarlo. Su ambicion es aprovechar al maximo los placeres de la
vida, evitando lo mas posible las obligaciones. Para la banca es un cliente simpatico,
aunque hay que estar siempre al tanto. Bastante informado de la reglamentacion
bancaria, intenta aprovechar todos los servicios que ofrece la Banca, sobre todo los
descubiertos y los créditos, pero siempre con gentileza. Este grupo esta compuesto por
clientes muy jovenes, de categorias socio-profesionales variadas. Se encuentra sobre

todo en las grandes ciudades.
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Otro ejemplo donde fue usada la segmentacion psicografica, fue en la industria
de los cruceros. Ya que se pudo reconocer que existian dos segmentos marcados de
consumidores, “Los Mimados Relajados”, que buscaban placer y buena atencion en sus
viajes y los “Exploradores Globales” que buscaban experiencias muy diferentes como
aventuras y eran muy opuestos al concepto propiamente tal de “crucero”. Junto con
introducir eficazmente venta de productos de lujo al primer segmento de consumidores,
los empresarios pudieron darse cuenta que el segundo segmento no era rentable
desarrollarlo para ninguna linea de crucero, ya que era muy pequefio este grupo

objetivo.

También se usé en el sector de la salud, donde se reconocieron segmentos de
consumidores que no buscaban informacion sobre doctores o planes de salud, sino que
confiaban plenamente en sus médicos, mientras que otro segmento les gustaba estar
bien informados y sentirse mas preocupados por sus familias. Se pudo disefiar una

publicidad efectiva para cada tipo diferente de consumidor.

En el mercado automotriz se diferenciaban los consumidores que buscaban
seguridad y le daban valor a la informacion, mientras que a otro tipo de individuos no
les importaba que el automovil tuviera airbag u otros accesorios ya que estaban
preocupados de la belleza del automdvil por fuera y su popularidad. En contraste, al otro
grupo no le interesaba la belleza del vehiculo, sino mas bien la seguridad, fiabilidad,
eficacia de energia y que sea confiable. Para ambos segmentos habia que disefiar

automoviles distintos ya que eran muy diferentes sus preferencias.
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Ademas el uso de la segmentacion psicografica pueden introducir eficiencias en
la venta de productos lujosos, como la ropa de disefiadores, abrigos de pieles, joyas, etc.
(Morgan y Levy, 2002). Dados los ejemplos anteriores, podemos darnos cuenta que al
tratar de conocer méas a fondo al consumidor, de entender como piensa, cuales son sus
motivaciones en la eleccién de compra, asi como lo que espera de nuestro producto o
servicio, tanto emocional como mentalmente, podemos construir un plan de

mercadotecnia mas especifico y enriquecido.

Reducimos (aunque no eliminamos) la posibilidad de dirigir esfuerzos mal
enfocados y desperdiciamos menos recursos. Al entender la psique de nuestros
consumidores actuales o potenciales podemos brindarles un mejor producto a la vez que
creamos mayor lealtad y le damos valor a la marca. Al atacar necesidades especificas y
poder acercarnos mas a los motivadores que mas adelante se traducen en impulsos de

compra, podemos dar a nuestro objetivo lo que necesita.
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Capitulo I11: Rokeach Value Survey (RVS)

“Los Valores humanos sirven como vehiculos por los cuales la cultura es dada de una
generacion a otra y como guia por el cual los caminos de las vidas individuales son

trazados. Los Valores de forma diversa han sido definidos como creencia duradera con

la conducta preferida o los estados finales del ser”

Milton Rockeach
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3.1. Teoria y Evolucion

La Revision de Valor de Rokeach (RVS) es el instrumento preferido a la hora de
realizar estudios para medir valores humanos. Es usado y aceptado por psicologos,
cientistas politicos, economistas y otros estudiosos en el tema, a los que les interesa
conocer los valores de las personas, cual es el significado de los valores para las
personas y que funcion cumplen estos en su vida y asi poder comprender como influyen
en las decisiones de consumo o simplemente en las actitudes de ellos (Johnston 1995).
Ademas ha sido usado en numerosos estudios de investigacion como los de Becker y
Connor (1981), Kamakura y Mazzon (1991) Munson y Mcintyre (1979), Pitts y
Woodside (1983) y Allen, Ng y Wilson (2002). En un principio, el RVS fue utilizado
tanto para describir las estructuras de valor de la poblacién (Rokeach 1973) como para
explicar las diferencias en los sistemas de valores de grupos de personas que son
definidos a priori (Becker y Connor 1981; Pitts y Woodside 1983). En cambio,
aplicaciones mas recientes de marketing usan este constructor de valores como el
criterio para segmentar la poblacion en grupos homogéneos de individuos que
comparten sistemas de valores comunes (Kahle, Beatty y Homer 1986, Novak y
McEvoy 1990) y mas recientemente ha sido utilizada para entender la influencia de los
valores humanos en las funciones sicoldgicas de las actitudes (Allen, Ng y Wilson

2002).

La Revision de Valor de Rokeach fue introducida en 1973 por Milton Rokeach
en su libro “The Nature of Human Values”. El RVS se divide en 2 tipos de valores,
unos relacionados con los modos de conducta deseados y otro con los estados finales

deseados. Mas especificamente, consta de 18 valores terminales que son los objetivos
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que buscamos en la vida (estados finales) y 18 valores instrumentales que son el medio
0 normas conductuales por las cuales perseguimos estos objetivos (modos de conducta)
con una estructura relativamente jerarquica entre los valores de cada tipo. En su estudio
Rokeach (1973) sefiala que existen alrededor de 18 valores terminales pero que los

instrumentales son muchos mas.

De la revision de la literatura surgieron varios cientos de estos valores, los que el
logro reducir a través de un estudio exploratorio en un area metropolitana de Estados
Unidos. Gracias a este estudio, en el que participaron 30 estudiantes de psicologia y 100
adultos, Rokeach redujo el ndmero de valores instrumentales quitando sinénimos
evidentes, aquellos que estuvieran correlacionados el uno con el otro o valores que
fueran muy especificos (p. Ej.. seguridad matrimonial es mas especifico que la
seguridad familiar) y también aquellos que no representaban de buena manera un estado
final de existencia (p. Ej.: la sabiduria si es un estado final, mientras que la educacién

no lo es, ya que uno siempre tiene la posibilidad de incrementar sus estudios).
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3.2. Listado de Valores Rokeach

La investigacion anterior dio como resultado la siguiente lista de valores

terminales e instrumentales:

Valores Terminales:
1. Una vida confortable (una vida prospera)
2. Una vida excitante (una vida estimulante, activa)
3. Una sensacion de logro (contribuciones finales)
4. Un mundo en paz (libre de guerras y conflictos)
5. Un mundo de belleza ( bellezas naturales y artisticas)
6. Igualdad (oportunidades iguales para todos)
7. Seguridad familiar (cuidar a los queridos)
8. Libertad (independencia, libertad para elegir)
9. Felicidad (satisfaccion)
10. Armonia interna (libre de conflictos internos)
11. Madurez en el amor (sexual y espiritualmente)
12. Seguridad nacional (proteccién de ataques)
13. Placer (una vida agradable y sin prisas)
14. Salvacion (salvado, vida eterna)
15. Respeto hacia uno mismo (estimarse)
16. Reconocimiento social (respeto, admiracion)
17. Amistades verdaderas (compafierismo)

18. Sabiduria (madurez en el entendimiento de la vida)
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Valores Instrumentales:
1. Ambicioso (trabajar duro, aspirar a mas)
2. Tolerante (de mente abierta)
3. Capaz (competente, eficiente)
4. Alegre (libre de cuidados)
5. Limpio (aseado, pulcro)
6. Valiente (luchar por sus creencias)
7. Misericordioso (dispuesto a perdonar a otros)
8. Servicial (dispuesto a trabajar por el bienestar de otros)
9. Honesto (sincero, de palabra)
10. Imaginativo (atrevido, creativo)
11. Independiente (confiado en si mismo, autosuficiente)
12. Intelectual (inteligente, bueno para reflexionar)
13. LA&gico (consistente, racional)
14. Amoroso (afectuoso, tierno)
15. Obediente (sumiso, respetuoso)
16. Fino (cortes, de buenos modales)
17. Responsable (confiable)

18. Controlado (contenido, autodisciplinado)

Desde la perspectiva de Rokeach un valor es sobre todo “una creencia de que un
especifico modo de conducta o estado final es personal o socialmente preferible a un
estado contrario del modo de conducta o estado final” (Rokeach 1973) y ademas los
valores son “ideas abstractas” que representan “lo deseable” para esa persona (Rokeach

1973). También el valor es en si mismo un resumen complejo que ayuda a construir lo
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que puede proporcionar continuidad subyacente al comportamiento (Pitts y Woodside,
1983), por lo tanto, los valores son una influencia muy importante del comportamiento
humano (Laverie, Kleine 111 y Schultz, 1999) y las caracteristicas distintivas entre un
valor y otro es el contenido motivacional de ellos, ya que son representaciones
cognoscitivas de las metas o motivaciones importantes para las personas, las cuales
deben comunicar para poder coordinar su comportamiento. Y el contenido que distingue
mas significativamente un valor de otro es el tipo de motivacion o meta que este

representa (Bilsky y Schwartz, 1994).

Después de apreciar las 2 listas de valores, la tarea del participante es la de
clasificar los 18 valores terminales, seguidos por los 18 valores instrumentales por
orden de importancia, desde el mas importante al menos importante, dependiendo de

codmo sean estos valores en términos de importancia en la vida del participante.

Rokeach mostré que no hay correlacion de orden significativas entre los valores
individuales de cada una de las listas y a pesar de numerosas tentativas, el analisis de
factores no ha logrado proporcionar un conjunto constante para ser la base de los
factores y del escalamiento multidimensional y sefialo que la extraccién de un

subconjunto “representativo” de los valores puede no ser posible (Rokeach 1973).

Los valores pueden demostrar ser una de las explicaciones mas poderosas de las
influencias al comportamiento del consumidor, ya que son creencias que trascienden los
objetos especificos y son usados por las personas para facilitar su adaptacion al

ambiente, por lo tanto son centrales para los individuos y la sociedad como un todo
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(Claxton y Mclintyre, 1996). Ademas las personas desarrollan valores en base a sus
experiencias de vida (Kahle, Poulos y Sukhdial, 1988), por lo que pueden llegar a
igualar o incluso superar las contribuciones de otros factores en la construccion de
actitudes, apreciaciones de los atributos de los productos, la clasificacion de productos,
los grados de deliberacion o los estilos de vida (Clawson y Vinson 1978), por lo tanto,
el consumo de un producto especifico puede expresar o realizar un cierto valor (Laverie,

Kleine 111y Schultz 1999).

3.3. Orden y Tabulacién de Valores

Desde la perspectiva de RVS, las actitudes y preocupaciones de los individuos
son mejor explicadas a través de su completo sistema de valor, en vez, que por su valor

mas dominante por si s6lo (Kamakura y Novak 1992).

Debido a que el RVS proporciona datos en escalas ordinales, algunos
investigadores prefieren convertir el instrumento de un ranking a rating, con lo que la
evaluacion de cada valor es ahora hecha con una escala Likert de 1 a 7, desde menos
importante a mas importante. EI argumento en contra de esta forma de evaluar el RVS
es que el proceso de ranking refleja mejor la prioridad natural de los valores pero
también presenta la dificultad, que al ser una clasificacion tan grande de valores las
personas tienden a alinear o clasificar sin tanta rigurosidad a los valores medios,
dandole mayor importancia a los valores de los extremos (Mcintyre, Claxton y Jones
1994). Escalas de rating permiten en cambio, evaluar 2 o mas valores como si fueran de

la misma importancia, ademas el uso de escalas de rating es simple y consume una
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menor cantidad de tiempo para los participantes y permite un analisis estadisticamente

sofisticado (Becker 1998).

Ambos métodos, tanto el ranking como el rating han sido usados y parece que

tiene igual validez y confianza (Alwin y Krosnick 1985, Munson y Mcintyre 1979).

La critica principal a la version estandar del RVS es que se obtiene solo el orden
del ranking de los valores terminales e instrumentales, lo que no permite realizar
analisis mas profundos y la comparacién entre individuos (Rankin y Grube 1980),
entonces las principales limitaciones del RVS original son que los individuos estan
forzados a rankear un valor a expensas de otro valor, es decir, rankearlo en una posicién
mejor, aun cuando puede darse el caso de que pueda ser considerado igualmente
importante para ellos (Alwin y Krosnick 1985), la presentacion de los 36 valores puede
exceder la habilidad del participante de asimilar toda la informacién y por consiguiente
rankear correctamente los valores y que el rankeo de datos imposibilita el uso de una
amplia variedad de técnicas de andlisis estadistico Utiles que de otro modo podrian ser

usadas (Rankin y Grube 1980).

Tratando de evitar este problema, muchos investigadores han modificado el RVS
para que este proporcione medidas de intervalos de la importancia de los valores
(Rankin y Grube 1980, Munson y Mclintyre 1979 y Miehte 1985). En vez de rankear
los valores, los participantes tienen que evaluar la importancia de cada valor por
separado utilizando una escala Likert de 7 puntos, sin embargo, estas escalas son mas
susceptibles a los estilos de responder de cada individuo (Alwin y Krosnick 1985), ya

que hay individuos que sobrevaltan algunos valores con este tipo de escala y tienden a
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no sefialar bajos rating a valores que ellos consideren de poca importancia, lo que
implica que el centro de la escala Likert de 7 puntos podria variar del 4 a un valor mas
alto. Una forma mas detallada de medir valores es la descrita por Kopelman et al.
(2004), donde hacen referencia a las diferencias del RVS utilizando tanto los valores

terminales y como los valores instrumentales.

La comparacion empirica entre la coleccion de datos a través de los métodos de
ranking y rating ha mostrado variados resultados (Kamakura y Mazzon 1991). Los
resultados obtenidos bajo los 2 métodos tienden ha ser bastantes similares (Alwin y
Krosnick 1985). La confianza obtenida del testeo y retesteo con el método de ranking ha
sido un poco mayor, sin embargo la diferencia tiende a ser pequefia (Munson y
Mclintyre 1979, Rankin y Grube 1980). EI método de ranking también ha mostrado un
menor error de medida (Miehte 1985), pero también tiene una validacién predictiva

menor que la escala de rating (Rankin y Grube 1980).

Sin embargo también es posible encontrar otras criticas al RVS, como que su
popularidad es inmerecida y que la independencia evidente de cada valor medido es
consecuencia del hecho que la revision mide cada valor bastante mal (Gibbins y Walker
1993). Resultados de varios estudios indican que la RVS no es una buena medida de la
conveniencia relativa de valores diferentes, y ellos (Gibbins y Walker 1993) apoyan la
opinién que las evaluaciones de la gente puede estar basada en valores mas
fundamentales, en otras palabras, se dice que los 18 valores instrumentales no son los

mas representativos.
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La principal atraccion de estudiar estos valore esta en la posibilidad de predecir
diferencias de comportamiento de la gente, donde el RVS aparece como un medio
simple y eficiente para identificar la importancia relativa de valores dentro y entre los
individuos. En solo minutos un investigador puede obtener informacion crucial sobre
algunos valores béasicos de alguna persona, sin embargo existe una serie de
preocupaciones sobre la suficiencia de RVS, ya que los valores incluidos son criticados
por su representatividad y se cuestiona que la proporcion de valores sea una buena
medida de valores que el RVS intenta evaluar, es decir, que si para una persona la
definicion de seguridad no es la misma que para otra, entonces las interpretaciones de
ambos individuos deben reflejar resultados distintos (Munson y McQuarrie, 1988;

Thompson y Troester, 2002; Gibbins y Walker 1993).

3.4. Relacion de los VValores con Actitudes Humanas

También existe una relacion especial entre las actitudes y los valores humanos.
Segiin Rokeach (1973), “los valores humanos son distintos de las actitudes, ya que las
actitudes se refieren a un estado mental especifico o a un objeto fisico especifico (como
personas, cosas 0 asuntos), mientras que los valores no tienen ningin objeto de
referencia”. Sin embargo, los valores humanos guian la evaluacion de los objetos y la
formacion de actitudes a través de motivaciones individuales para tratar de buscar estos
objetos que nos logren satisfacer o realizar ese valor en particular (Allen, Ng y Wilson
2002). Por ejemplo, personas que valoran la seguridad familiar van a buscar y tener
buenas actitudes hacia objetos que les den esa seguridad familiar como por ejemplo los

“airbag” en el automovil o un sistema de alarma contra robos en el hogar.
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Segun Allen, Ng y Wilson (2002) es posible encontrar diferentes actitudes
dependiendo de cual sea la preferencia de los individuos en términos de valores, es
decir, si tienen una orientacion hacia los valores terminales o los instrumentales y que es
posible diferenciarlas en 4 aspectos: El sentido del producto, el tipo de juicio, actitud

hacia los productos y la relevancia del valor.

3.4.1. Sentido del producto: Al evaluar productos, individuos que favorecen los
valores instrumentales por sobre los terminales, van a dar mas importancia a la medida
de utilidad que el producto les da que aquellos que favorecen los valores terminales por
sobre los instrumentales. Y, en cambio estos ultimos que favorecen los valores
terminales por sobre los instrumentales van a dar mas importancia en las medidas
simbolicas del producto que los que favorecen los valores instrumentales a los

terminales.

Esto se debe principalmente a que si los valores instrumentales sirven una
funcién instrumental, estos van a orientar a las personas a las cualidades intrinsecas de
los objetos, los pasos para lograr un fin y habilidades para controlar el ambiente, lo que
en el caso de bienes de consumo se conoce como el sentido de utilidad, en cambio los
valores terminales son asociados con la atencién a significados simbdlicos, ya que los
valores terminales son mas abstractos que los valores instrumentales y estdn mas

relacionados con el concepto en si mismo (Rokeach 1973).

3.4.2. Tipo de juicio: Aquellos que favorecen los valores instrumentales por sobre los

terminales van a preferir hacer un juicio mas fragmentario de los productos, que
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aquellos que favorecen los valores terminales por sobre los instrumentales, es decir, que
si los valores instrumentales sirven una funcion sicoldgica instrumental que busca la
eficiencia, el control efectivo y la manipulacion del ambiente, esta eficiencia va a estar
mejor representado por juicios fragmentarios de los productos, ya que un juicio

fragmentario compara los objetos en una forma imparcial, l6gica y sistematica.

En cambio aquellos que favorecen los valores terminales por sobre los
instrumentales van a preferir hacer juicios mas afectivos de los productos que los que
favorecen los valores instrumentales por sobre los terminales, ya que si los valores
terminales sirven una funcion sicologica expresiva, esta misma expresion esta mejor

representado a través de un juicio afectivo de los productos.

3.4.3. Actitud hacia los productos: Aquellos que favorecen los valores instrumentales
por sobre los terminales van a tener una actitud instrumental (operacionalmente la
importancia de los atributos debe ser tangible) mas fuerte que aquellos que favorecen
los valores terminales por sobre los instrumentales, ya que si los valores instrumentales
y terminales sirven funciones instrumentales y expresivas respectivamente, los
individuos que favorecen los valores humanos instrumentales van ha tener una

preferencia correspondiente por la actitud instrumental.

3.4.4. Relevancia del valor: Aquellos que favorecen valores terminales por sobre los
instrumentales van a tener una relevancia de los valores mucho mayor que aquellos que
favorecen los valores instrumentales por sobre los terminales, ya que si algunos
individuos relacionan mas de cerca valores humanos a sus conceptos de si mismos y el

resultado es una gran importancia de valores humanos (relevancia de los valores),
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entonces estos individuos van a preferir valores terminales a los instrumentales debido a
que los terminales sirven una funcion expresiva y estan mas relacionados a sus

conceptos de si mismos.
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Capitulo IV: Lista de Valores (LOV)

“Cuando usted piensa que es lo importante para usted en la vida, usted piensa en sus

valores. Los valores son los estados finales de la vida, los objetivos de la vida”.

Peter Dickson et al.
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4.1. Descripcién y Origen

La lista de valores (LOV) fue desarrollada por Kahle en 1983, basandose en la
teoria de los trabajos de Maslow (1954) y Rokeach (1973) sobre los valores y las
jerarquias de los sistemas de valores. La metodologia bésica de LOV ha sido
considerada til y es usada en muchos contextos, incluyendo el de los negocios (Kahle y
Kennedy 1988), y en particular es usado para estudios de segmentacion de mercado. El
instrumento LOV proviene directamente del Rokeach Value Survey (RVS), ya que el
LOV precisamente modifica los valores terminales del RVS en un conjunto mas
pequefio, de 9 valores primarios provenientes de las orientaciones personales de los
individuos que se encuentran mas directamente relacionaos con los roles y las

situaciones de la vida cotidiana de las personas.

A las personas que ocupan el instrumento LOV se les pide que rankeen
(ordenen) los 9 valores en términos de su importancia para ellos, es decir, que los
ordenen desde el que tiene mucha importancia hasta el que tiene una importancia mas
baja. Después los individuos son clasificados en grupos sobre la base de su primer valor

rankeado (Kahle 1983, Kamakura y Mazzon 1991).

La mayoria de los estudios de segmentacion sobre la base de valores se han
basado en una unica observacion (el valor rankeado en primer lugar) de cada individuo
para definir los segmentos (Beatty, Kahle y Homer 1991, Kahle 1983, 1984 y 1986,
Kahle, Beatty y Homer 1986 y Novak y MacEvoy 1990). Mientras que existen

excepciones como los estudios de Beatty, Kahle, Homer y Misra (1985), quienes usaron
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las medias de los rankings para dividir los segmentos y el de Kennedy, Best y Kahle

(1988), quienes formaron segmentos usando analisis conjuntos.

Los 9 valores de la lista son los siguientes: Sensacion de pertenencia, Excitacion
en la vida, Relaciones calidas con otras personas, Realizacion personal, Ser respetado,
Diversion y placer en la vida, Seguridad, Respeto hacia uno mismo y Sensacion de
logro, los que pueden ser usados para clasificar a las personas en la escala de jerarquias
de Maslow (1954) y ademas, se relacionan mas directamente con los valores de la vida
en sus mas grandes o relevantes roles como puede ser el matrimonio, ser padre, trabajar
o simplemente realizar las compras diarias a como lo hacen los valores en el estudio de

Rokeach (1973).

En sintesis, el LOV entrega una solucion a la dificultad de rankear 18 valores, ya
que se utiliza una lista reducida de solo 9 valores terminales, que simplifica

considerablemente la tarea de rankear (Kamakura y Novak 1992).

Los valores en un principio proveen mas informacion que las puras
caracteristicas demograficas, ya que al considerar un grupo demografico similar, los
grupos de realizacién personal y sensacion de logro presentan diferencias
significativas. Aungue ambos grupos comparten caracteristicas demograficas similares
como la educacién o las perspectivas economicas, psicoldgicas y sociales, para ambos
crear un hijo tiene un significado distinto ya que llevar a un hijo desde la infancia hasta
la adultez es un gran logro, pero no necesariamente contribuye a la realizacion personal

(Kahle y Kennedy 1988).
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El control de comercializacion a menudo une atributos de producto con valores
del cliente. Uno de los principios basicos de control de comercializacion ha sido que los
consumidores no compran bienes o servicios; mas bien ellos compran ventajas. Asi por
ejemplo, cuando los consumidores compran un automovil, ellos no compran
simplemente 2 toneladas de metal o hierros; ellos compran transporte. Cuando ellos
quieren un automovil con asientos de cuero, esto seria inutil si no se sintieran cémodos
o0 si el auto puede acelerar de 0 a 90 kilometros por hora en 7 segundos contra 10
segundos no tendria ningdn significado si esto no se tradujera en una emocién mayor
para el conductor. Los rasgos del producto tienen sentido sélo porque ellos satisfacen
algunas necesidades fundamentales o valores LOV (Marketing Best Practices). La
identificacion de las conexiones entre rasgos de producto en una mano, y las
necesidades fundamentales de los consumidores y valores sobre el otro, es importante
solo si los vendedores son capaces de disefiar los rasgos que ofrecerian el valor a

consumidores.

4.2. Clasificacién de Valores (LOV)

La clasificaciéon de los individuos que se realiza con LOV sobre la base de su
valor mas importante puede estar altamente influenciado por errores de medicién
(Kamakura y Mazzon 1991), ya que utiliza una sola observacién por participante y por
ende deja de lado los conceptos de sistemas de valores o jerarquias expuestos por
Rokeach (1973) o Williams (1968), ya que Williams (1968 p.287) senala que “es raro y

un caso muy limitante cuando el comportamiento de una persona es por mucho tiempo
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guiado por un solo valor” y Rokeach (1973) argumenta que un valor, cuando es
adquirido, se convierte en parte de un sistema organizado de valores y eso es priorizable
con respecto a los otros valores, ya que este sistema de valor funciona como un plan

general a gran escala para resolver conflictos y tomar decisiones.

Sin embargo, los investigadores utilizan solo la informacion del primer valor
rankeado para formar los segmentos, es decir, ellos no utilizan las prioridades de valores

reportadas por cada consumidor individual.

Desde que la lista de valores esta en parte basada en la teoria de Maslow de las
necesidades jerarquizables, uno puede justificar la utilizacion del valor rankeado en
primer lugar, asumiendo que este valor en particular determina la posicion de cada
individuo en las jerarquias. Sin embargo, dividir a la poblacion sobre la base del ranking
total de cada individuo va a proveer un test empirico de la existencia de esta jerarquia.
Ademas, la justificacion teorica de utilizar el valor rankeado en primer lugar como el
unico criterio de clasificacion es mantenido solo para el instrumento LOV (Kamakura y

Mazzon 1991).

A pesar que los valores instrumentales y los terminales estan ligados a las
aplicaciones de los medios para lograr un fin (Gutman 1982, Reynolds y Gutman 1988),
los valores terminales son los que ocupan el rol dominante al poseer un mayor nivel de
abstraccién en la cadena de los medios para lograr un fin. Hay una evidencia
correspondiente que sefiala que la relacion de los valores terminales con el
comportamiento de los consumidores se hace a un nivel mas abstracto que con los

valores instrumentales (Kamakura y Mazzon 1991).
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Dos de los items de LOV (los valores terminales sensacion de logro y respeto
hacia uno mismo) son idénticos a dos items correspondientes del RVS, mientras que los
items restantes de LOV o0 son una combinacién de algunos items del RVS o una
generalizacion de un item del RVS. Ademas los items que “no cumplen con el criterio
de generalidad con respecto a los roles mas importantes de la vida” (Beatty et al. 1985)

fueron eliminados del modelo.

Los 9 valores de LOV corresponden al dominio de Schwartz y Bilsky (1987) que
interpreta la funcion de los valores, es decir, si atienden tanto intereses individuales
como mixtos o variados. De los cuales el respeto hacia uno mismo, la realizacion
personal, la sensacién de logro, ser respetado, diversion y placer en la vida y
excitacion en la vida atienden un interés individual, mientras que los valores restantes
sensacion de pertenencia, relaciones calidas con otras personas y seguridad atienden

un interés mixto.

En el contexto del dominio motivacional de los items de LOV hay que destacar
que las relaciones célidas con otras personas es el Unico item que no corresponde a un
dominio motivacional especifico. Ya que el respeto hacia uno mismo y la realizacién
personal corresponden al dominio motivacional de la direccidn personal, en cambio la
sensacion de logro y ser respetado corresponden al dominio motivacional de la
realizacién. En el dominio motivacional de diversion se encuentran la diversion y
placer en la vida y la excitacion en la vida. Otro dominio motivacional es la madurez
que incluye la sensacion de pertenencia y por ultimo se encuentra el dominio

motivacional de la seguridad que comprende al item de seguridad.

76



Kahle (1983, p.64) sefiala que relaciones céalidas con otras personas
corresponde al valor de Rokeach de “Amistades verdaderas” (compafierismo) y es

ademas un componente potencial del dominio de madurez.

Sin embargo, Kamakura y Novak (1992) sefialan que las relaciones calidas con
otras personas pueden ser interpretadas de diferente manera por distintos segmentos de
participantes, particularmente porque los items de LOV no cuentan con una descripcion

que les siga como si los tienen los items de Rokeach.

Especialmente, mientras algunos participantes pueden pensar en relaciones
duraderas, con cierta involucracion emocional, otros pueden interpretar las relaciones
calidas con otras personas como buenos amigos con los cuales se comparten

situaciones excitantes 0 emocionantes en la vida o simplemente relaciones sexuales.

Esto es apoyado por los resultados de Kennedy et al. (1988), quienes reportaron
un analisis factorial en el cual las relaciones célidas con otras personas fueron cargados
en el mismo factor que lo hizo la diversion y placer en la vida y la excitacion en la vida,

por lo tanto es un componente del dominio de diversion.

Las implicaciones son potencialmente importantes, ya que si ciertos valores
tienen multiples interpretaciones, la clasificacion de individuos en segmentos de valores
sobre la base de su valor mas importante (Kahle 1983, Kahle et al. 1986, Novak y

MacEvoy 1990) puede ser contradictoria.
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Mas aun, utilizar el primer valor rankeado como el criterio de clasificacion

puede capitalizarse en errores de medicion (Kamakura y Novak 1992).

Schwartz y Bilky (1987) sugieren que reformular los valores a un nivel de
abstraccién mas alto va a permitir explicar y predecir las actitudes y comportamientos
de los consumidores mas eficiente y confiablemente. Por eso uno esperaria que los
segmentos definidos por sistemas de valores en vez de que por un solo valor sean mas
confiables y tengan un grado mayor de interpretacion, ademas hay que tomar en cuenta
el factor de que su definicidn es directamente consistente con el concepto tedrico del

sistema de valor de Rokeach.

Los items individuales de LOV, cuando estan organizados en un sistema de
valor, capturan la naturaleza de los valores terminales a un nivel mucho mas abstracto
porque los valores terminales son, por definicion el nivel méas abstracto en la cadena de
medios para lograr un fin (Gutman 1982, Reynolds y Gutman 1988) y este mayor nivel

de expresion va a ser a su vez mas significativo y estable (Kamakura y Novak 1992).
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4.3. Estudios.

El primer gran estudio en el que se utilizo la lista de valores fue llevado a cabo
en 1976, en el cual se utilizO una muestra probabilistica de 2.264 adultos
estadounidenses, a los que se les indico que seleccionaran el primer y segundo valor de
una lista de nueve (Kahle 1983). El estudio volvio a repetirse 10 afios después (Kahle
1986), dando como resultado los porcentajes de estadounidenses que seleccionaron cada
uno de los valores como el mas importante y ademas una pequefia descripcion de cada

segmento correspondiente a cada valor, los cuales son mostrados a continuacion:

1. Sensacion de pertenencia: Este valor requiere de la ayuda de otros y es un valor
social elegido principalmente por mujeres. Es un valor orientado hacia el hogar

y la familia. Fue elegido por un 7,9% en 1976 y por un 5,15% en 1986.

2. Relaciones calidas con otras personas: Es un valor atribuido especialmente a
mujeres que tienen muchos amigos (as) y son ademas muy amigables. Fue

elegido por un 16,2% en 1976 y por un 19,9% en 1986.

3. Realizacion personal: Este valor fue elegido mayoritariamente por jévenes
profesionales que tienen una buena situacién econdmica, educacional vy
emocional. En total el 9,6% eligié este valor en 1976 pero bajo a un 6,5% en

1986.
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4. Ser respetado: Este valor fue elegido por personas mayores de 50 afos que
tienen un bajo prestigio profesional, pero que a pesar de eso aman sus trabajos.

Los porcentajes de 1976 y 1986 fueron 8,8% y 5,9% respectivamente.

5. Diversion y placer en la vida: Fue elegido por jovenes que aprecian la vida,
generalmente desempleados o trabajadores del comercio y demuestran interés
por los deportes y el entretenimiento. En 1976 un 4,5% eligio este valor y en

1986 subid a un 7,2%.

6. Seguridad: es un valor deficitario ya que es atribuido a personas con carencias
econdmicas o seguridad psicoldgicas. Fue elegido por un 20,6% en 1976 y por

un 16,5% en 1986.

7. Respeto hacia uno mismo: Fue el valor mas elegido y a su vez el que presentaba
menos factores distintivos, ya que personas de todas las edades y de todos los
grupos socio-econdémicos seleccionaron este valor como el mas importante. Un

21,1% lo selecciono en 1976 y un 23% en 1986.

8. Sensacion de logro: Fue elegido por hombres exitosos de mediana edad, de

buenos empleos y altos ingresos y tienden a tener una educacion profesional.

Fue elegido por un 11,4% en 1976 y un 15,9% en 1986.

Debido a que el valor de Excitacion en la vida fue elegido por muy pocas

personas, este valor fue colapsado en el valor de Diversién y placer en la vida, ya que
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los individuos que eligieron Excitacion en la vida en primer lugar generalmente elegian

Diversion y placer en la vida en segundo lugar.

Muchos de los descubrimientos de este estudio provee evidencias de la valides
de LOV. Por ejemplo, personas que valoran tener relaciones calidas con otras personas
tienen muchos amigos, personas que valoran la diversion y placer en la vida consumen
mucho alcohol y personas que valoran la sensacion de logro tienen elevados ingresos

(Kahle 1983).

Beatty et al. (1985) también encontré un namero significativo de relaciones
predichas por el instrumento LOV y algunas variables de criterio. Por ejemplo, a las
personas que valoran el sentido de pertenencia les gusta realizar actividades de grupos.
A las personas que valoran la diversion y el placer en la vida les gusta realizar
actividades como esquiar, bailar, andar en bicicleta o salir a acampar. Y ademas en dos
estudios de testear y retestear confiabilidad conducido por Beatty et al. 1985, de
aquellos que escogieron su primer valor rankeado, el 92% y el 85% dieron el mismo

valor como primero o segundo valor rankeado un mes después.
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Capitulo V: Valores y estilos de vida (VALS)

“El estilo de vida de una persona refleja su forma de vida y esta determinado por todas
las diversas variables y elementos demogréficos, econémicos, culturales, sociales e

internos. Cada decision de consumo que tome el individuo servird para reforzar su

estilo de vida o para modificarlo parcialmente”

Arnold Mitchell
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5.1. Metodologia y Teoria VALS

La segmentacion psicografica mas utilizada por comerciantes y empresas es sin
duda la del sistema VALS. El sistema identifica oportunidades corrientes y futuras
segmentando el mercado del consumidor sobre la base de los rasgos de personalidad.
VALS fue introducido en el mundo del marketing por Arnold Mitchell en 1978 y es el
anacronismo para “valores y estilos de vida”. Fue presentado como el primer sistema
psicografico teéricamente que incorporaba los valores sociales de las personas, es decir,
combinando datos demograficos, variables de estilo de vida, y valores. SRI
International lo introdujo al mercado recién en 1983. EI modelo tiene su base tedrica en
las necesidades jerarquicas de Maslow (1954) y el concepto de caracter social

(Riesman, Glazer, and Denney 1950).

Las categorias de VALS dieron un verdadero sistema de segmentacion basado
en los estilos de vida. Donde sabemos que el modo de vivir de las personas, es
determinado por (a) las caracteristicas personales de un consumidor, como la genética,
la raza, el género, la edad, y la personalidad; (b) su contexto personal, como la cultura,
las instituciones, grupos de interaccion y el valor personal; y (c) necesidades y
emociones. Estos tres juegos de factores juntos influyen en el modelo de nuestras

actividades, es decir como gastamos el tiempo y el dinero.

En su primera versién (VALS 1) divide a la poblacién estadounidense entera
sobre nueve grupos, basados en las identidades que ellos buscaban y el instrumento via
comportamientos de mercado. Los nueve grupos originales de VALS se definieron

primero y luego se desarrollo un cuestionario de 66 items que tenia por objetivo lograr
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la mejor diferenciacion posible de los nueve grupos. Aproximadamente 34 preguntas
fueron identificadas a través de métodos estadisticos y tedricos Utiles para clasificar
personas en uno de los nueve grupos de estilos de vida. Estas preguntas incluian varias
declaraciones de actitudes de caracter general y especificos y ademas algunos items
demogréaficos. Los segmentos de estilos de Vida en los Estados Unidos incluia a los
sobrevivientes (survivors) con un 4%, sostenedores (sustainers) con un 7%,
pertenecedores (belongers) con 35%, emuladores (emulators) con 9%, cumplidores
(achievers) con 22%, ser uno mismo (I-am-me) con 5%, empirico (experiential) con un
7%, socialmente consciente (societally conscious) con un 9% y por altimo los
integrados (integrated) con 2%. Un sistema apropiado para medir las preguntas de
forma de poder clasificarlas fue desarrollado usando informacién de una muestra
nacional probabilistica de 1.635 Estadounidenses y sus esposas (1.078), los que
respondieron a SRI International por correo las respuestas en 1980. Las preguntas
fueron usadas en el algoritmo VALS y en los datos presentados sobre el porcentaje de la

gente que estuvo de acuerdo con cada articulo en cada tipo de segmento.

El impacto de VALS ha sido extenso. Muchas compafias han usado VALS,
como AT&T y también entre los clientes de SRI International se encuentran The New
York Times, Penthouse, Atlantic Richfield, Boeing Comercial Airplain Co., American

Motors y Rainer National Bank.
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5.2. VALS I1: Un Nuevo Impacto.

Llegé un momento en el cual el VALS original cayé en problemas, porque su
creador Arnold Mitchell (1983) cometi6 un error crucial para cualquier investigacion. El
tomo las necesidades jerarquicas de Maslow y disefié un estudio para probarlo. Esto se
consider6 muy desafortunado, ya que el supuesto basico de una investigacion es de
descubrir si de verdad se cumple la hipotesis, pero no la de imponer ideas preconcebidas
a un set de informacion. Debido a esto y a otras multiples criticas recibidas, entre las
que destacan tener un cuestionario muy extenso de preguntas, también que algunos
vendedores no podian reconocer alguna discriminacion entre marcas dentro de su
categoria de productos o que existia un segmento que acaparaba casi un tercio del total
de los consumidores (Winters, 1989). SRI decidi6 cambiar el antiguo VALS por VALS
2 y con esto también tratar de lograr un sistema mucho mas eficiente que se relacionaba
mas directamente con el comportamiento de compra de los consumidores, con tamarios
mas parejos entre segmentos y llegar asi a un grupo mas grande de vendedores no
usuarios de VALS. Este nuevo método incorpora 35 items de acuerdo/desacuerdo (con
una escala de 4 puntos) mas 4 preguntas de clasificacion demogréafica que incluyen
sexo, edad, educacién e ingresos totales del hogar. El desarrollo del nuevo cuestionario
demord casi 2 afios, teniendo un costo cercano a 1.5 millon de dolares y contd con la

participacion de muchos expertos en la materia.

La tipologia esta formada por la interseccién de 2 dimensiones: la orientacion

personal y los recursos psicoldgicos y materiales (como los ingresos, educacion, niveles

de energia, confianza en uno mismo, etc.)

85



El VALS 2 cuenta con 8 grupos en vez de 9. Donde el grupo TOP es
denominado innovadores, que son los consumidores exitosos con muchos recursos. El
siguiente grupo también tiene bastantes recursos pero difieren en su postura en la vida:
pensadores, cumplidores y experimentadores. Los siguientes 4 grupos tienen menos
recursos: creyentes, luchadores, fabricantes y sobrevivientes. Esta diversidad es el orden
de cualquier mercado de consumo (Kamineni 2003). El sistema EI VALS plantea que
un individuo tiene que satisfactoriamente graduarse de un nivel mas bajo para poder
pasar al siguiente nivel. Aunque el esquema original, introducido en 1978, haya

cambiado mucho, sigue siendo importante para poder entender el esquema VALS 2.

La orientacién personal en VALS 2 es la que esta basada en diferentes 3 niveles:
Uno basado en los principios, otro en el status y el Gltimo en las acciones. Los
consumidores con una orientacion en los principios toman las decisiones basados en
ellos mismos. Aquellos con una orientacion al estatus, toman decisiones en base a las
reacciones de los demas, sus deseos, etc. y los que tienen una orientacion basada en las
acciones toman decisiones que ellos creen tendran impacto para el mundo o en los
sentimientos de ellos mismos u otros. La dimensién de los recursos tiene un rango que

fluctta por un lado desde minimos hasta abundantes.
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La interseccion de estas dimensiones da forma a los ocho grupos mostrados en la

siguiente figura:

VALS™ Framework

INNOVATORS

High Resources
High Innovation

Primary Molivation

Ideals Achievement Self-Expression

THINKERS ACHIEVERS EXPERIENCERS

Low Resources
Low Innovation

SURVIVORS

El método VALS define ocho segmentos que son una simplificacion practica de
una realidad compleja de mercado, donde cada segmento tiene una combinacion Unica
de atributos psicoldgicos y datos demograficos capturadas en la toma de decisiones del
consumidor sobre la base de las respuestas del cuestionario VALS. Por consiguiente,
cada segmento tiene una actitud de consumidor distinta y expone el modelo distinto de
comportamiento de consumidor. VALS describe a la gente y comportamientos a nivel
de grupos; los individuos reflejan los comportamientos caracteristicos de estos grupos a
grados que varian. Algunas personas son arguetipicas, con actitudes y comportamientos
que representan el corazén del segmento. Los otros reflejan unos, pero no todo, las

tendencias del segmento.
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5.2.1. Motivacion Primaria VALS 11

Los consumidores compran productos y servicios, y de acuerdo a esto buscan
experiencias que dan la forma y satisfaccion a sus vidas. La motivacion primaria de un
individuo es el grupo con el cual el individuo tiene la afinidad mas fuerte, el grupo con
el cual el individuo tiene la mayor parte de caracteristicas en comun. La motivacion
primaria de un individuo determina el sentimiento que gobierna sus actividades. Los
consumidores son inspirados por una de tres motivaciones primarias: ideales, logro, y
auto expresién. Los consumidores que principalmente son motivados por ideales son
dirigidos por el conocimiento y principios. Los consumidores motivados por el logro
buscan productos y servicios que demuestran el éxito a sus pares. Los consumidores que
principalmente son motivados por la auto-expresion desean la actividad social o fisica,

la variedad y el riesgo.

5.2.2. Recursos

La tendencia de una persona de consumir bienes y servicios se extiende mas alla
de la edad, el ingreso, y la educaciéon. La energia, la seguridad en si mismo, el
intelectualismo, la busqueda de novedad, la innovacion, la impulsividad, el mando, y la
vanidad juegan un papel critico. Estos rasgos de personalidad en conjunto con datos
demogréficos claves determinan los recursos de un individuo. Los niveles diferentes de
recursos realzan, mejoran u obligan a la expresion de una persona de su motivacion

primaria.
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5.2.3. Los Segmentos VALS Il (www.sric-bi.com)

Innovadores:

Los innovadores son acertados, exitosos, sofisticados y se caracterizan por ser
individuos con alto amor propio. Como ellos tienen recursos abundantes, exponen las
tres motivaciones primarias en grados que varian. Ellos son lideres del cambio y son los
mas receptivos a nuevas ideas y tecnologias. Los innovadores son consumidores muy

activos, y sus compras reflejan gustos cultos y sofisticados.

La imagen es importante para Innovadores, no como pruebas de estado de poder,
pero como una expresion de su gusto, independencia, y la personalidad. Los
innovadores estan entre los lideres establecidos y emergentes de negocios y de
gobierno. Sus vidas son caracterizadas por la variedad. Sus bienes y reconstruccion

reflejan un gusto culto a la cosa mas fina en la vida.

Pensadores:

Los pensadores son motivados por ideales. Ellos son maduros, satisfechos,
comodos, y reflexivos, es gente que valora la orden, el conocimiento, y la
responsabilidad. Ellos tienden a ser bien educados y buscan activamente la informacion
en el proceso decisorio. Ellos son bien informados sobre acontecimientos mundiales y
nacionales, y estan siempre despiertos a oportunidades de ensanchar su conocimiento.
Los pensadores tienen un respeto moderado para las instituciones de status quo de
autoridad y el decoro social, pero estan abiertos para considerar nuevas ideas. Aunque

sus ingresos les permitan muchas opciones, los pensadores son consumidores
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conservadores, practicos; ellos buscan la durabilidad, la funcionalidad, y el valor en los

productos que compran.

Cumplidores:

Son motivados por el deseo de logro, los cumplidores estan orientados en su
modo de vivir hacia un compromiso profundo con su carrera y la familia. Sus vidas
sociales reflejan este foco y son estructuradas alrededor de la familia, su sitio de
oracién, y el trabajo. Los cumplidores viven vidas convencionales, son politicamente
conservadores, y respetan la autoridad y el status quo. Ellos valoran el acuerdo general,
poder prevenir situaciones y la estabilidad sobre el riesgo, la intimidad, y el auto-

descubrimiento.

Los Cumplidores son activos en el mercado de consumidor. La imagen es
importante para ellos y favorecen los productos de prestigio y servicios que demuestran
el éxito a sus pares. A causa de sus vidas ocupadas, ellos a menudo estan interesados en

una variedad de dispositivos para ahorrar tiempo.

Experimentadores:

Los Experimentadores son motivados por la auto-expresién. Como
consumidores jovenes, entusiastas e impulsivos, ellos rapidamente se entusiasman con
nuevas posibilidades, pero son igualmente de rapidos para desmotivarse. Gustan de
hacer ejercicio, la reconstruccién deportiva, actividades al exterior y sociales.

Los Experimentadores son consumidores avidos y gastan una relativamente alta

proporcion de su ingreso en moda, entretenimiento y socializar.
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Creyentes:

Al igual que los Pensadores, los Creyentes estan motivados por ideales. Ellos
son gente conservadora, convencional con creencias concretas basadas en codigos
tradicionales, establecidos: familia, religion, comunidad y la nacién. Muchos Creyentes
expresan los codigos morales que profundamente son arraigados y literalmente
interpretados. Ellos siguen rutinas establecidas, organizadas en gran parte alrededor de
la casa, la familia, la comunidad, y organizaciones sociales o religiosas a las cuales

pertenecen.

Los creyentes son fiables, escogen productos familiares y marcas establecidas.

Ellos favorecen productos nacionales y son clientes generalmente leales.

Luchadores:

Los luchadores son amantes de la diversién. Como ellos son motivados por el
logro, los Luchadores estan preocupados sobre las opiniones y la aprobacion de otros.
El dinero define el éxito para ellos. Prefieren productos elegantes que se asemejan a las

compras de personas con mayores ingresos.

Los luchadores son consumidores activos porque las compras son tanto actividad

social como una oportunidad a demostrarle a sus pares su capacidad de comprar. Como

consumidores, ellos son tan impulsivos como permita su circunstancia financiera.
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Fabricantes:

Al igual que los experimentadores, los fabricantes estan motivados por la auto-
expresion. Ellos se expresan y experimentan el mundo trabajando, ya sea construyendo
una casa, levantando a sus nifios, arreglando un automovil, o envasando productos y
tienen bastante habilidad y energia de realizar sus proyectos satisfactoriamente. Los
fabricantes son la gente practica que tiene habilidades constructivas y valora la
autosuficiencia. Ellos viven dentro de un contexto tradicional de familia, el trabajo

practico, y la reconstruccion fisica y tienen poco interés en cosas fuera de este contexto.

Los fabricantes son desconfiados de las nuevas ideas instituciones grandes como
grandes capitales. Ellos son respetuosos de las autoridades de gobierno y el trabajo
organizado, pero no apoyan la intrusion del gobierno en los derechos individuales. Ellos
prefieren bienes materiales que tienen un objetivo practico o funcional. Como ellos

prefieren el valor al lujo, compran productos basicos.

Sobrevivientes:

Los sobrevivientes viven vidas poco enfocadas a metas especificas. Como
poseen pocos recursos para adaptarse, a menudo creen que el mundo cambia demasiado
rapido. Ellos son cédmodos y principalmente estan preocupados de la seguridad. Como
ellos no presentan una motivacion primaria principal, sienten que no tienen ningun

grado de poder.

Los sobrevivientes son consumidores cautelosos. Ellos representan un mercado

muy modesto para la mayor parte de productos y servicios. Ellos son leales a marcas

favoritas, sobre todo si ellos pueden comprarlos en un descuento.
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5.3. Ventajas Sistema VALS

Los vendedores usan VALS para entender mejor el comportamiento de los
consumidores a la hora de elegir. Al conocer mejor este comportamiento ellos
pueden disefiar mensajes que apuntan mejor al objetivo. Pueden usar VALS para
entender las motivaciones que estimulan el comportamiento del consumidor
(como la compra de un producto o la participacion en un programa de lealtad),

evitando asi que vendedores pierdan debido al desorden publicitario de hoy.

Aunque no es un cuestionario muy largo se pueden observar muchos rasgos del
individuo que unidos con el producto de consumo, el servicio, y datos de
actividad se puede llegar a una fuente de comportamiento detallado financiero

para cada consumidor por tipos de VALS.

La ventaja principal es el poder profético de este cuestionario ya que pregunta
sobre la base de motivaciones y las caracteristicas demograficas de los
individuos dentro de una variedad de preferencias de consumidor en productos,
servicios, y medios de comunicacién. Para entender las preferencias individuales
de los consumidores y reacciones probables a nuevos productos o servicios,
basta con preguntar esto relativamente en la lista final de seleccion de preguntas
en el lugar de una lista muy larga de preguntas sobre el producto corriente, la

actividad, y opciones de medios de comunicacion.
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e Las preguntas del cuestionario son muy simples ya que miden motivaciones muy
bésicas individuales provocando la menor confusion posible. Buscan indagar en
lo banal, en las actividades o intereses de los individuos en términos francos y
simples. Ademé&s muchas preguntas parecen preguntar lo mismo ya que si se
conversa repetidamente sobre un tema proporciona una medida mas exacta de
opiniones sobre aquel tema. Por ejemplo, un articulo solo permite a una opinién
en sblo 1 de las 4 categorias de respuesta numeradas; con dos articulos, una
opinién puede ubicarse en 1 de 16 categorias (cuatro veces cuatro). Ademas la
peticion de sobre el mismo tema abarcado de formas diferentes también reduce
la posibilidad que los encuestados puedan entender mal lo que se quiere saber o

conocer.

5.4. Criticas Sistema VALS

El primer sistema VALS estaba basado en valores sociales y esta era una sigla
para explicar Valores y Estilos de Vida. El nuevo sistema, VALS Il estd basado en
rasgos psicolégicos en vez de valores sociales, asi mismo, después del cambio de
enfoque se mantuvo la marca y la sigla " Valores y Estilos de Vida”. Quizés debido a
todos estos cambios y otras criticas, es que VALS es de los sistemas menos investigados
por académicos en sus estudios (Novak y MacEvoy 1990), aunque es utilizado

extensamente para usos comerciales.
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Entre las criticas destacan:

Este método tuvo generd dudas en su primera etapa ya que se previno a los
investigadores en su uso por su cuestionable validez, confiabilidad y por el
secreto de su desarrollo conceptual y metodologia, ademas por su dependencia
de los valores sociales generales que conducen a una tipologia la cual no es
necesariamente aplicable al comportamiento de los consumidores hacia una
marca especifica o categoria de producto. Otro cambio de enfoque que se
produjo fue desde “auto-orientaciones” a ‘“motivaciones primarias”  para
acentuar que VALS, a diferencia de segmentaciones demogréficas y otros
instrumentos de control de comercializacion, miden a los conductores
psicoldgicos de comportamiento del consumidor junto con cambiar los nombres

de 3 segmento para hacerlos mas intuitivos y mas facil para recordar.

También se criticaba que los 9 segmentos iniciales que definia la tipologia
VALS eran muy diferentes en tamafio e incluso algunos muy poco

representativos de la poblacion.

Entre las criticas también destaca que la gente siempre puede proporcionar
respuestas falsas a esta clase de cuestionario por un factor social. Perdiendo
exactitud en las respuestas, por lo tanto confianza en los resultados. Otros
problemas surgen por malas interpretaciones o ambigiiedades inherentes en el
empleo de palabras a la hora de leer el cuestionario. Como ninguna conversacion
0 interactividad existe para aclarar estas malas interpretaciones posibles o

ambigledades, el cuestionario VALS pregunta mas que una pregunta sobre cada
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asunto. Ademas, las palabras son interpretadas por cada individuo caracterizadas
en una pequefa parte por experiencia humana. En un futuro la solucion, serian

pruebas mas sensoriales y mas interactivas, tal vez como un juego multimedia.

Para finalizar, una altima gran critica al sistema VALS sobre todo aplicada a

paises en vias de desarrollo, donde se produce un choque cultural:

Como hemos mencionado con anterioridad que el esquema VALS esta
estrechamente intervinculado con la escala de necesidades planteada por A. Maslow,
pues implica fases de crecimiento en el nivel de calidad de vida. Esto es: mientras no se
cumple cada una de las fases de crecimiento socioeconémico (a nivel social) de un pais,
no se consolida la siguiente (aunque a nivel minoritario existan personas cuyo estilo de
vida se ajusta al del perfil superior). A medida que evoluciona en cada pais el nivel de
calidad de vida de las familias de clase media tipica, alcanzan mayores niveles dentro

del esquema VALS.

Como analizamos anteriormente tanto el nivel de educacion alcanzado como
nivel de ingreso tienen un gran peso a la hora de segmentar a los individuos ya que
sabemos que el indice de ingreso per capita nos permite definir los patrones de vida o de
consumo de las personas. Por lo tanto, los paises con problemas econémicos,
generalmente tienen una poblacién que cabria mayoritariamente dentro del segmento
llamado "sobrevivientes” que son los orientados por la necesidad. Mientras que los
paises que han alcanzado una relativa bonanza econdémica que permite empezar a
disfrutar de comodidades, propician el surgimiento de la clase tipificada como

"innovadores".
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En otras palabras, el mayor problema de la segmentacion VALS, al ser
elaborada en Estados Unidos, es que tiene rangos de nivel de ingresos muy elevados
debido a que su ingreso per capita cercano a los 37.600 dolares, colocando este valor al
medio de 11 niveles diferentes de ingresos, mientras que la mayoria de los paises
latinoamericanos no superan los 5000 dolares al afio, quedando la mayoria de la

poblacién dentro de los dos primeros rangos de ingreso.

Esto se podria adaptar a cada cultura o pais, pero SRI que es la empresa
distribuidora de la metodologia VALS, no dispone de informacién a los investigadores
sobre los pesos relativos que le coloca a cada nivel de ingreso, provocando un choque
cultural en cada pais por los diferentes niveles de ingreso por persona y por lo tanto

habitos de consumo que existen en el mundo actualmente.
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Capitulo VI: Semejanzas y Diferencias entre los 3 métodos de

Segmentacion Psicogréafica

“Es mas facil conservar la frase exacta de un valor (LOV) para una camparia de
marketing, que buscar una frase representativa para hacer un anuncio con VALS.

Limitando asi la posibilidad de errar en la comunicacion™

Sharon E. Beatty, Pamela M. Homer y Lynn R. Kahle
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6.1. Ventajas y Semejanzas del Sistema LOV

El método LOV es el que a primera vista posee mayores ventajas sobre los otros
2 métodos: el RVS y el VALS. En primer lugar, la escala de LOV fue derivada de los
valores terminales de Rokeach, pero la lista fue reducida de 18 a 9 valores, lo que
simplifica el procedimiento original usado por el RVS. Ademas el RVS cubre dominios
colectivos y sociales que no necesariamente se encuentran entre los intereses directos de
los consumidores (Kamakura y Novak 1992), en cambio el LOV utiliza valores que son
importantes y mas representativos de las situaciones o roles de la vida cotidiana de las
personas, y en especial, enfoca la atencion del participante en items que “proveen”

generalidad a los mayores roles de la vida (Beatty, Kahle, Homer y Misra 1985).

El LOV tiene una relacion mucho mas cercana con la vida diaria que el RVS, lo
que es posible apreciar a través del siguiente ejemplo, en el que muchas personas
rankean muy alto el valor de Rokeach “paz mundial”, pero son muy pocas las personas
que realizan acciones o toman posturas mas activas un dia cualquiera para reflejar ese

valor, en especial en sus roles de consumo (Kahle y Kennedy 1988).

También tres de los 4 items de LOV que provienen de la modificacién de un
item de Rokeach (sensacion de logro, respeto hacia uno mismo y ser respetado que
proviene del item de Rokeach de reconocimiento social) son considerados como mas
influyentes en la vida diaria de las personas (Beatty, Kahle, Homer y Misra 1985). La
excepcion es excitacion en la vida que es cargado generalmente en el item de diversion

y placer en la vida.
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Otra caracteristica es que el LOV es mucho mas facil de administrar que el RVS,
ya que son menos los valores que los participantes deben analizar tomando en cuenta el
namero 7 (£2), que es la cantidad de items que un adulto normal puede contener en la
memoria de corto plazo. Esto implica que los 9 items de LOV son viables para el
almacenamiento en la memoria de corto plazo, mientras que el RVS excede la
capacidad de la memoria de corto plazo de las personas normales. Con una clasificacion
de valores tan grande como las del sistema RVS de 18 valores, los individuos al
rankearlos sélo ponen mayor importancia a los valores principales y a los peor
evaluados, dejando en la mitad del ranking unos 8 o 9 valores ordenados sin tanta
rigurosidad y que por lo tanto entregan poca informacion confiable a los investigadores.
Mientras que el sistema LOV, al contener menos valores que ordenar, el encuestado

pone igual énfasis durante todo el ranking.

Junto con lo anterior, aparece también la critica al modelo de Rokeach sobre el
promedio de las tareas de discriminacion, ya que la 12 discriminacion se hace sobre 18
alternativas, la segunda sobre 17, la tercera sobre 16 y asi sucesivamente, lo que da en

promedio tareas de discriminacion sobre 9 alternativas (Kahle y Kennedy 1988).

El LOV evita 0 minimiza también otros problemas metodologicos del RVS
(Beatty, Kahle, Homer y Misra 1985), como la tendencia que tienen los participantes del
RVS de responder con un deseo social en vez de con la sinceridad necesaria (Kahle y

Kennedy 1988; Goldsmith, Melvin y White, 1987).
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6.2. Sintesis

En resumen, el sistema LOV ha mostrado que captura la mayoria de los
conceptos de Rokeach y que ha definido ventajas practicas en su uso, en parte por su
brevedad y en parte por su flexibilidad, ya que puede ser usado a través de un

procedimiento de ranking como de rating (Grunert et al. 1989).

Por otro lado, el método LOV también ha mostrado tener ciertas ventajas sobre
el método VALS, como que el LOV es de dominio pablico, mientras que el VALS
pertenece a SRI International que lo ocupa con fines comerciales por lo que realizar
estudios o investigaciones con este método resulta complicado debido a la poca
informacidn publica sobre el funcionamiento del método, pero a pesar de la utilidad que
ha mostrado VALS, estudios han revelado que se basa demasiado sobre variables
demogréaficas y no relaciona los comportamientos de los consumidores de manera

acertada como si lo hace el LOV (Kahle, Beatty y Homer 1986).

Un problema metodologico de VALS que no tiene LOV al tratar de realizar
estudios con estos métodos fuera de Estados Unidos es la traduccion de los 34 articulos
del cuestionario VALS, ya que consume tiempo y puede conducir a una tendencia
cultural en particular. Los significados y matices de un set de actitudes y declaraciones
conductuales tendran simplemente una mayor posibilidad de distensién y ambigledad
que declaraciones mas simple como las del método LOV. Ademas, algunas
declaraciones parecen en particular demasiado atadas a la cultura estadounidense y

puede necesitar una modificacion considerable ya que muchas de las preguntas
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especificas de VALS no tienen un sentido cultural fuera de Estados Unidos (Kahle y

Kennedy 1988).

Otra clara ventaja es que con LOV uno obtiene los datos demogréaficos
separados de los psicograficos, lo que implica que un investigador puede mas
facilmente identificar la fuente de alguna influencia, ya que es capaz de aislar los
factores puramente psicograficos. LOV también es mas facil de tabular y ademas en la
publicidad, una gran ventaja de LOV sobre VALS es que la frase exacta del estudio
puede ir en un anuncio. Algunas agencias pueden no desear seguir este proceso, pero en
principio es perfectamente posible utilizar una frase exacta como “Diversion y placer en
la vida” en un anuncio publicitario (Kahle y Kennedy 1988), lo que permite asi limitar
el potencial para equivocarse en la comunicacion como en la investigacion del sistema

de marketing.

Ademdas muestra una mayor habilidad para comparar grupos, especialmente
cuando se utiliza con datos demograficos, que el instrumento VALS (Corfman et al.

1991, Novak y McEvoy 1990).

En términos de la recoleccion de datos, eL VALS usa un analisis nominal y el
RVS wusa un andlisis ordinal, por lo que ambos violan uno de los mayores
requerimientos de las mas poderosas y sofisticadas técnicas del andlisis causal, que

consiste en que las variables deben ser medidas como minimo a través de intervalos.

A pesar que se pueden hacer muchas inferencias interesantes con técnicas no-

paramétricas, los procedimientos estadisticos paramétricos son generalmente la medida
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de andlisis preferido, ya que con las técnicas paramétricas es posible obtener

informacidn adicional y de mejor calidad.

El LOV permite recolectar informacion que evita este problema, al tener la
posibilidad de usar el rating con escalas de intervalos (Kahle y Kennedy 1988) y ademas
la escala de LOV es mas transferible multiculturalmente que los otros 2 métodos, ya que
contiene conceptos no tan especificos (Kahle y Kennedy 1988) y su brevedad,
simplicidad y aplicacion general para cualquier dia de la vida lo hace correcto y
comprensible en la mayoria de las situaciones (Souter, Grainger y Hedges 1999) y
también gracias a que clasifica los consumidores basandose solo en sus preferencias de

valores (Kamineni 2003).

Aunque combinando ranking con rating se pueden mejorar resultados, ya que los
individuos pueden reconocer a dos valores en un mismo lugar colocandoles la misma
nota y no deben optar por privilegiar a uno por sobre otro en una escala, al usar rating el
sistema LOV igual contiene la tendencia que tienen los individuos a la hora de
responder un cuestionario de valores, hacerlo desde un punto de vista socialmente
correcto en vez de la sinceridad necesaria, ya que en una escala de 1 a 7 (donde 1 es
muy poca importancia y 7 es muchisima importancia), como se trata de evaluar valores,
la mayoria de las personas evalGan a partir de la nota 4 o incluso colocando solamente
notas maximas a todos los puntos. Esto en el sistema VALS no se da tanto ya que las
preguntas son mas abiertas y no son tan analizadas desde el punto de vista socialmente

aceptable sino mas bien desde estilos de vida.
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6.3. Diferencias entre los métodos

Tambieén es posible identificar algunas diferencias entre el método VALS y LOV
que tienen que ver con la forma de ver de las personas, ya que en VALS el individuo es
visto como yendo de peor a mejor, mientras que en el marco de LOV tal expectativa no
existe. En LOV la identidad de un mejor valor es contextual y se cree que tanto para
LOV como para VALS identificar las diferencias de valores por efecto de la edad podria
ser debido al factor obvio de mayor edad, pero también podria ser debido al desarrollo,
la historia, influencias bioldgicas, influencias circunstanciales, o las interacciones de

estos factores (Kahle, Beatty y Homer 1986).

Otra caracteristica es que tanto el sistema VALS como el sistema LOV han
identificado una distincion interno/externo. En VALS la distincion es llamada externo
dirigido (sociable) v/s interno dirigido. En LOV, la distincion es entre interno v/s lugar
externo de control. Los valores externos incluyen el sentido de pertenencia, ser
respetado y la seguridad, mientras que los valores internos incluyen al resto (Kahle,

Beatty y Homer 1986, Kamineni 2003).

A pesar que los autores de LOV aclaman su superioridad sobre VALS, hay
algunas aclaraciones que son necesarias hacer. En primer lugar, el sistema LOV en si no
es una base de segmentacion exacta, solo si lo combinamos con datos demogréaficos,
entonces el LOV es superior al VALS. Se sabe ademas que el sistema VALS por si solo
es mas util y sélido que el sistema LOV solo, pues VALS contiene al menos la misma
informacién psicografica que LOV ademas de 4 preguntas demogréaficas( sexo, edad,

nivel de ensefianza convencional alcanzado y ingreso total en los hogares de los
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individuos entrevistados). Sin embargo los que proponen LOV alegan que es mucho
mas simple de administrar que VALS (Kamineni 2003), pero también es posible
encontrar algunas semejanzas como por ejemplo, la clasificacion VALS de cumplidores

con la clasificacion LOV de sensacion de logro, que tienen la misma base valorica.

6.4. Conclusiones Finales entre los sistemas.

Por ultimo cabe sefialar que tanto el RVS como el LOV y el VALS han estado
presente en el ambiente académico y cientifico por un largo tiempo y ya han demostrado
un razonable grado de adecuacion a través de estudios empiricos (Kaminenin 2003) y en
particular el LOV como el RVS han probado su efectividad diferenciando culturas a
través de diversos estudios como: los de Grunert et al. 1989 (Dinamarca, Alemania y
Estados Unidos usando el LOV con escalas de ranking y rating), Kamakura y Mazzon
1991 (Brasil y Estados Unidos usando el RVS con ranking), Grunert y Scherhorn 1990
(Noruega, Alemania, Estados Unidos y Canada usando LOV con escalas de ranking y
rating), Schwartz y Bilsky 1987 (Alemania e Israel usando el RVS con escala de
ranking y rating), Beatty et al 1993 (Estados Unidos y Japdn usando el LOV con escala
de ranking) y Soutar, Grainger y Hedges 1999 (Australia y Japén usando el LOV con
escala de rating). Si fuera posible combinar 2 métodos se segmentacion psicografica con
informacién demografica adicional se podria lograr una muy buena aproximacién de las

conductas de consumo de muchos individuos.
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Capitulo VII: Ejemplos de aplicaciones empiricas de los 3 métodos

Antes de pasar a analizar nuestros propios datos, es muy importante ilustrar con
ejemplos lo que hemos expuesto anteriormente. Segun la Real Academia Espafiola, el
significado de ejemplo es: Caso o hecho sucedido en otro tiempo, que se propone, 0
bien para que se imite y siga, si es bueno y honesto, o para que se evite si es malo.
Entonces a partir del conocimiento del lenguaje y teoria antes descrita, se puede pasar

al entendimiento global de nuestro seminario.

Ariel Jeria 'y Cristian Wall
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7.1. Aplicacion Sistema Rokeach en Brasil

Para representar una aplicacion relacionada con el método Rokeach pensamos en
primera instancia en ilustrar un estudio de investigacion que comparaba la estructura de
valores (del tipo instrumental, como los utilizados por el RVS) en 3 paises europeos
(Reino Unido, Alemania y Francia) y las implicaciones de campafias publicitarias
dirigidos a esos mercados realizado por Alfred Boote (Boote, 1983), pero fue desechada
debido a que no utilizaba la misma metodologia que el RVS y en su lugar elegimos un
ejemplo de aplicacion del modelo RVS realizado en Brasil en el afio1988 (Kamakura y
Mazzon 1991) como parte de un estudio comercial. Se realiz6 con una muestra nacional
de 800 personas adultas, sin embargo este analisis es a modo de ilustracién del modelo

y no representa un estudio detallado de los valores de la sociedad brasilefia.

El estudio fue realizado con el método RVS y se utilizaron tanto los valores
instrumentales como los terminales, sin embargo, en el paper solo se presentan los

resultados obtenidos con los valores terminales.

La metodologia propiamente tal fue un ranking de los 18 valores terminales,
ordenandolos desde el mas importante hasta el de menor importancia de forma de
obtener una prioridad de valores, la que luego fue comparada con resultados
equivalentes de los Estados Unidos de los afios 1971, 1974 y 1981. Para la comparacion
se utilizaron 2 tipos de mediciones, el ranking completo con las 18 prioridades y un
ranking de medias. La comparacion subsiguiente mostr6 varias diferencias entre los 2
paises, ya que la seguridad familiar, la paz mundial y la libertad fueron

consistentemente los valores mas importantes en Estados Unidos, mientras que en
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Brasil los valores mas importantes fueron amistades verdaderas, madurez en el amor y
la felicidad. Ademas los estadounidenses rankearon esos valores mucho mas abajo (en
el lugar 10, 14 y 15 respectivamente), mientras que los brasilefios rankearon los valores
mas importantes para los estadounidenses en el 7°, 5° y 6° lugar respectivamente.
También los brasilefios en promedio rankeaban seguridad nacional y salvacion, entre los
valores menos importantes, en contraste con los estadounidenses que si le encontraron
alguna importancia media a esos valores al rankearlos en las posiciones 11 y 9

respectivamente.

Luego para establecer el nimero de segmentos adecuados, utilizaron el criterio
de informacion de Akaike con el que se obtienen entre 1 y 7 segmentos, pero debido a
que el ajuste no mejoraba con 7 segmentos, se mantuvieron solo 6. De los 6 segmentos
se estimaron parametros que representaban la utilidad o peso que cada grupo de
individuos le asignaba a cada uno de los 18 valores terminales del RVS. Hay que
sefialar que la utilidad para amistades verdaderas fue arbitrariamente ajustada a cero
para eliminar la interdependencia en el modelo de parametros. Consecuentemente, estas
utilidades fueron medidas como desviaciones de amistades verdaderas y luego estas
utilidades relativas fueron transformadas en pesos de importancia y representaban la

importancia relativa que cada segmento le asignaba a los 18 valores terminales.

Los resultados obtenidos reflejan que el ranking agregado de toda la muestra
representa el sistema de valores de sélo una minoria de la poblacion, ya que cada
segmento asigna una importancia a cada uno de los 18 valores terminales que son en

conjunto muy distintos del ranking promedio. Por ejemplo, amistades verdaderas fue
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considerado como el valor mas importante para los brasilefios en promedio, sin

embargo, no fue rankeado en primer lugar por ningin segmento en particular.

Para probar la confiabilidad de las prioridades de valores estimadas para cada
segmento, dividieron la muestra aleatoriamente en 2 sets de 400 individuos y luego
calcularon la correlacion entre las utilidades estimadas para cada segmento de las 2
muestras (r=0.86), lo que muestra que el sistema de valor inferido para cada segmento

resulto ser estable y confiable.

Finalmente para probar la validez de los resultados de la segmentacion, los
miembros de cada segmento (con excepcién del ultimo segmento para evitar la
multicolinealidad), fueron usados como predictores de respuesta para varios items
referentes a las caracteristicas demograficas individuales como: la edad, la educacion y
la educacidn requerida en el trabajo, predisposicion hacia varias actividades como: ir al
teatro, jugar cartas, ir a la playa, ir a exhibiciones de arte, mirar partidos de fatbol, leer
libros, visitar parientes, salir a comer, etc. y opiniones sobre declaraciones referentes a
la moda como: “para mi la ropa sirve solo para proteger mi cuerpo” o “yo escojo mi

ropa de acuerdo a mi edad”, lo que mostrd aun mas diferencias entre los segmentos.

En resumen, los resultados de la ilustracién empirica dan soporte a la idea de que

la jerarquia de valores cuando es medida a un nivel agregado, no revela los verdaderos

valores que tiene cada subcultura o segmento en particular.
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7.2. Aplicacion Metodologia LOV

Un ejemplo empirico de aplicacion del método LOV es el propuesto por
Kamakura y Novak (1992). Ellos utilizaron los mismos datos descritos por Novak y
MacEvoy (1990), que estuvieron basados en una muestra nacional probabilistica de
2.591 adultos, con una muestra efectiva de 1.406 individuos. A los participantes se les
pidié que rankearan los 2 valores mas importantes de LOV y que hicieran un rating de
la importancia de los 9 valores en una escala de 9 puntos. Pero debido a la gran cantidad
de empates que surgieron en el rating de los valores en forma individual, lo que reduce
la cantidad de informacion disponible para la clasificacion de los segmentos, solo los
individuos con menos de 4 empates en el rating de los valores de LOV fueron incluidos,

lo que redujo la muestra final a 1.331.

Al igual que en ejemplo anterior, se utilizo el Akaike’s Information Criterion,
que condujo a la solucion de 4 segmentos, en contraste con el RVS que condujo a 6
segmentos. La participacion de cada segmento fue la siguiente: A = 21.3%, B = 31.8%,

C=230.3%yel D=16.6% de la muestra.

Las utilidades estimadas de cada segmento fueron transformadas en pesos
relativos de importancia relativos, es decir, la importancia de cada valor para cada

segmento en particular.

Ademas los 4 segmentos obtenidos pueden ser interpretados usando los

dominios motivacionales de Schwartz y Bilsky (1987) que incluyen la direccion

personal, el logro, la entretencion, la madurez y la seguridad, y a pesar de que los 4
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segmentos son distintos entre si a nivel motivacional, ellos no necesariamente deberian
ser distintos en todas las actividades y comportamientos que sean medibles, ya que estos
segmentos se formaron de la base de los valores terminales del RVS que son unos de los
mas centrales y estables determinantes de las actividades y comportamientos de las

personas.

Entonces para chequear la validez de la segmentacion realizaron a los 1.331
individuos preguntas sobre su disposicion a ciertas actividades como “comer con pan”,
“ir a la iglesia”, “beber cerveza importada”, “ir al bowling”, etc., sobre si han realizado
donaciones a distintas instituciones como grupos religiosos, servicios publicos,
instituciones educacionales, etc., sobre sus habitos de lectura en general, especialmente
revistas o sobre los diferentes programas de TV que miran y cuatro variables
demogréficas (edad, sexo, educacion e ingreso), lo que no tenia por objetivo predecir la
membresia o discriminar entre los 4 segmentos en base a criterios demograficos o
estilos de vida, sino que determinar si cada segmento en particular es mas o menos

parecido a otro para clasificarlo de acuerdo a un patrén de actividades esperadas sobre

la base de su sistema de valor.

Este estudio como mencionamos anteriormente, al usar la escala de 9 valores
LOV en vez de los 18 valores terminales de RVS, se pudo obtener 4 segmentos bien
distribuidos, de tamarios semejantes a diferencia del anterior estudio que se obtuvo 6
segmentos. El resto de los resultados son parecidos y no se puede asegurar que los
verdaderos valores que tiene cada subcultura o segmento en particular sean los

preferidos en la realidad.
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7.3. Aplicacion Metodologia VALS

Para un ejemplo de aplicacion de VALS ocupamos el paper de Beatty, Homer y
Kahle de 1988 que tuvo por objetivo examinar la utilidad de VALS a través de un
estudio realizado con estudiantes tanto de Estados Unidos como de otros paises y
aplicar un algoritmo VALS, el que es empiricamente desarrollado a través de un espejo

que se acerque al VALS original.

Para ello utilizaron una muestra de 167 estudiantes se una gran universidad
estatal del oeste de Estados Unidos. Y para optimizar la heterogeneidad de varianza
dentro de un grupo tan homogéneo y también debido a la importancia de los valores
internacionales, se selecciond una muestra con estudiantes extranjeros que tuvieran al
menos 25 otros compafieros del mismo pais en la universidad. Este limite fue aplicado
para asegurar que el estudiante al menos tuviera la oportunidad de interactuar con
personas de su misma cultura durante su estadia en Estados Unidos. También
seleccionaron una muestra de 70 estadounidenses y 1 canadiense dentro de los
estudiantes de la misma universidad. Luego con estos parametros de estratificacion, la
técnica de muestreo fue una seleccién probabilistica simple. Ademéas todos los
entrevistados habian vivido en los Estados Unidos por al menos 6 meses y estaban
probablemente como minimo familiarizados con las preguntas evaluadas en la revision.
Los estudiantes que se demoraron en contestar inicialmente recibieron un recordatorio
telefénico una semana después y finalmente un cuestionario de reemplazo a la semana

subsiguiente, resultando en una tasa de respuesta de un 52%.
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A los estudiantes se les pidié que respondieran las preguntas de VALS (notar
que corresponde al VALS 1, ya que el estudio se desarroll6 antes del cambio del VALS
inicial al VALS 2), sin embargo excluyeron 2 preguntas del test original. Eliminaron las
preguntas sobre la identificacion politica porque un porcentaje grande de entrevistados
no era ciudadano de los Estados Unidos y la pregunta de ocupacion debido a que todos
eran estudiantes. También reemplazaron la pregunta del codigo postal por una pregunta
sobre el tamafio de la ciudad de origen o natal, ya que el método original lo preguntaba
para averiguar este dato demogréafico indirectamente, pero esta pregunta no es aplicable
fuera de los Estados Unidos, ya que otros paises no tienen codigo postal. Y finalmente
modificaron la pregunta del ingreso familiar por la de ingreso personal debido a lo
confusa que resultaba la pregunta para muchos de los estudiantes, porque podrian
confundir ingresos de sus familias dentro de Estados Unidos con los de sus familias del

pais de origen.

Debido a que Mitchell no entrega los pesos para calcular las categorias de
VALS, los investigadores desarrollaron un “espejo empirico” para estimar estos pesos y
siguiendo el procedimiento de VALS calcularon separadamente 8 ecuaciones de VALS
correspondientes a cada segmento en particular. Para calcular las medias ponderadas y
las desviaciones estandar ponderadas de cada uno de los items de VALS utilizaron los
porcentajes de la muestra nacional reportada por Mitchell en 1983. Luego para cada
item, la diferencia entre la media para cada uno de los grupos de VALS vy la media total
ponderada fue dividida por las desviaciones estandar. Estos ndmeros sirvieron como
ponderadores y reflejaron el grado en que cada categoria variaba de la norma contra
cada pregunta de la muestra nacional. Entonces los resultados estandarizados fueron

multiplicados por los ponderadores correspondientes.
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El resultado fue bastante similar al resultado de la muestra nacional de Mitchell
con respecto a los porcentajes de cada tipo de VALS, ya que solo 2 categorias tuvieron
una diferencia de mas del 10% del VALS original (belogers y achievers, ya que bajaban
de un 35% y un 22% a cerca de un 10% Yy 4% respectivamente, hay que recordar que
estos segmentos pertenecen al VALS 1), lo que pudo ser explicado especialmente por la

juventud de la muestra seleccionada.

7.4. Comparacion entre VALS y LOV a través de un ejemplo.

A continuacion retrataremos una aplicacion empirica que contrasta dos de los
métodos antes expuestos, ya que el proposito del siguiente estudio era el de comparar y
contrastar las metodologias VALS y LOV (Kahle, Beatty y Homer, 1986). Para ello
seleccionaron una muestra de 193 estudiantes matriculados en la Universidad de
Oregon, Estados Unidos. Y para optimizar la heterogeneidad de varianza dentro de la
muestra que presenta caracteristicas homogéneas, disefiaron una muestra primaria de
122 estudiantes extranjeros, que al igual que en el estudio anterior (Beatty, Homer y
Kahle, 1988), tuvieran al menos 25 compatriotas en la misma universidad, para
asegurar que los participantes tuvieran al menos una minima interaccion con
representantes de su misma cultura. También disefiaron una muestra con 70
estadounidenses y 1 canadiense. Y al igual que en estudio anterior de la aplicacion del
método VALS, aqui mandaron el cuestionario por correo y a aquellos que fallaron en

contestar recibieron un recordatorio por teléfono una semana después y posteriormente
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un cuestionario de reemplazo a la semana subsiguiente, resultando también en una tasa

de respuesta del 52%.

La composicion final de estudiantes extranjeros fue la siguiente: 72 estudiantes
asiaticos (Singapur = 24, Malasia = 8, Tailandia = 9, Hong Kong = 9, Taiwan = 5,
Corea = 6, Japon = 11), 26 estudiantes europeos (Gran Bretafia = 1, Alemania = 7,
Noruega = 18) y otros 14 estudiantes (Irdn = 14, Arabia Saudita = 4, India = 2 y

Paraguay = 2).

Como en el estudio antes sefialado, los participantes respondieron a los items del
VALS (notar que este también corresponde al VALS 1), con las mismas modificaciones
descritas anteriormente. Pero ahora a los participantes también se le pidié que rankearan

los 9 valores de LOV, de forma de proveer la otra medida de valor.

A continuacion incluyeron como variables de criterio todos lo items para los
cuales tenian resultados cuantitativos (Mitchell 1983 y Hawkins, Best y Coney 1983). Y
de esos items seleccionaron los mas relevantes para una poblacion universitaria como
las siguientes declaraciones: “La TV es mi mayor entretencion”, “La familia es lo mas
importante para mi”, “Me rebelo contra las cosas en general”, también seleccionaron
preguntas sobre las frecuencias con las que veian algunos programas de TV, leian

revistas, realizaban actividades o sus posturas ante distintas situaciones, etc.

Los resultados para VALS fueron bastantes similares a la muestra nacional de

Mitchell, salvo por 3 categorias que tuvieron una diferencia mayor a un 10% (belongers,

I-am-me, y achievers, que corresponden a categorias del VALS 1). Y para LOV los
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resultados fueron los siguientes: respeto hacia uno mismo 17%, seguridad 10%,
relaciones calidas con otras personas 17%, sensacion de logro 12%, realizacion personal
25%, sentido de pertenencia 7% Yy otro 12%, en este ultimo, que fue ser espetado, se
cargaron los items de entretencion y placer en la vida y excitacion en la vida debido a
que muy pocas personas los seleccionaron. Y de estos porcentajes, también fueron 3 los
items que mostraron una diferencia mayor al 10% de la muestra nacional (ser respetado,
seguridad y realizacion personal), lo que se podria esperar para ambos métodos (VALS

y LOV) debido a la juventud y educacion de la muestra.

A continuacién realizaron una comparacion de los R? que resultaron de tratar de
predecir la variable de criterio con los dos sistemas de medicion de valores, el VALS
tipicamente empleado y el LOV con el valor rankeado como més importante, y también
se incluyeron datos demogréaficos para el andlisis de la regresion para LOV, debido a

que el algoritmo de VALS también los incluye.

El resultado fue que LOV predijo mas veces el comportamiento de los
consumidores que VALS (35 v/s 12), e independientemente de la significancia, el R? de
LOV fue mayor al de VALS una proporcion significante del tiempo (p < 0.001). Por lo
tanto, llegan a la conclusion que el LOV tiene una mejor utilidad predictiva que el
VALS en términos del comportamiento de los consumidores siempre y cuando, a LOV
se le agreguen las mismas preguntas demograficas que tiene el test de VALS incluidas

en su composicion original.
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Capitulo VII1I: Aplicacion en Chile

“La importancia de analizar las desigualdades al interior de los paises, segun ingreso,
género u otras variables, radica en que a través de esto es posible analizar las
diferencias entre los distintos grupos de poblacién y aunque se observa disparidades en

el nivel de ingreso en todos los paises del mundo, éstas son mayores en algunos de

ellos, sobretodo en los paises de América Latina”

Banco Mundial, World Development Report (2000/2001)

117



8.1. Objetivo y Motivaciones

El objetivo de la aplicacion de una segmentacion psicografica en Chile se debe a
esta es cada vez mas utilizada a escala mundial, ya que se reconoce que los miembros
de un mismo grupo demografico o geografico pueden exhibir perfiles psicograficos muy
distintos, pero no hemos encontrado aplicaciones en nuestro pais. En la segmentacion
psicografica los consumidores se dividen en diferentes grupos basados en su estilo de
vida, personalidad o valores sin dejar de lado los factores demograficos geograficos. Se
busca ir méas alla de los tipicos datos y formas de segmentar a la poblacién con el
propdsito de entender mejor por que los consumidores muestran determinados
comportamientos o habitos de consumo. Esto se debe principalmente a que los valores
entregan pistas sobre el funcionamiento de una sociedad, ya que son un eje central para
ella (Beatty, Kahle y Homer 1988). Entonces si uno quiere entender una cultura, la
investigacion de los valores de las personas en aquella cultura o pais es un buen punto
de partida. Mas aun, los valores logicamente deberian ser un asunto central para

cualquier investigacion multicultural (Beatty, Kahle y Homer 1988).

Para la aplicacién en Chile ideamos un estudio que contrastara y comparara
tanto la revision de VALS como la de LOV, aplicado a una muestra de la poblacién
chilena, dejando de lado el otro método psicografico méas conocido RVS, por ser muy
similar a la metodologia LOV pero més largo de preguntar y de analizar. De esta forma
buscamos establecer las principales caracteristicas en términos valdricos y de estilos de
vida de un grupo no probabilistico por cuota de género de la poblacion chilena,
identificando los segmentos o factores que aparezcan como resultado del estudio. Para

reafirmar y comparar nuestros resultados, tenemos una serie de estudios tanto en
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Estados Unidos como en otras partes del mundo muy similares a la metodologia
empleada por nosotros, lo cual es una ventaja. También veremos si es posible encontrar
diferencias o similitudes entre 2 culturas aunque a menor escala, ya que esa no es la
finalidad de nuestra investigacion, sino mas bien, como mencionamos anteriormente
buscamos diferenciar y segmentar a un grupo de personas de la region metropolitana de
Chile, que a ojos de otros tipos de segmentacion son similares o poseen las mismas
caracteristicas ya que estas ultimas no pueden diferenciar los habitos de consumo que

son muy distintos.

Un factor interesante al estudiar VALS, es que a pesar de ser usado en
aplicaciones comerciales, este ha sido raramente investigado en un sentido académico
(Novak y MacEvoy 1990). Mientras que el LOV (Kahle 1983, Kahle, Beatty y Homer
1986) que ha ganado popularidad en el area académica es raramente utilizado en un
sentido comercial y méas aun, casi todos los libros del comportamiento del consumidor

ni siquiera mencionan la metodologia LOV (Kamineni 2003).

8.2. Principales dificultades y sugerencias

Para realizar el estudio, primeramente adaptamos el cuestionario VALS de la
pagina www.sric-bi.com/VALS e ideamos un cuestionario LOV que incluyera tanto las
escalas de ranking (ordenar de 1 a 9 los diferentes valores segln preferencia) como de
rating (colocar nota de 1 a 7 segin la importancia de cada valor para la persona

encuestada (ver anexo 1).
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Existen desafios metodologicos adicionales con investigaciones o revisiones
multiculturales, ya que debemos ser capaces de traspasar el significado de las preguntas
con exactitud y en modo que los participantes puedan comprender, incorporando

correctamente las sutilezas y matices de cada lengua o idioma.

La mejor forma de adaptar el test de VALS fue traduciendo el cuestionario en
ambos sentidos, es decir, la primera parte fue traducir el cuestionario al espafiol y
después le pedimos a una persona bilinglie que no conocia el cuestionario original que
volviera a traducirlo al inglés. De esta forma pudimos apreciar la significancia en los
cambios que surgen producto de la traduccion de las preguntas o frases y pudimos

corregirlas.

También es importante que se seleccionen los métodos de comunicacion (correo,
via e-mail, por teléfono o a través de una entrevista personal) mas eficientes y efectivos

dentro de cada cultura.

Una vez identificadas las dificultades que podriamos tener al tomar nuestro
cuestionario, realizamos un test de prueba a un grupo reducido de individuos elegidos al
azar muy parecido al cuestionario final usado en nuestro seminario, pero que ademas
contaba con una pregunta al final donde se les pedia expresamente a las personas que
nombraran algin problema de interpretacion que hubiesen tenido a la hora de responder.
Con esto buscabamos probar nuestro test y verificar si habiamos traspasado todas las
preguntas de la mejor forma al idioma espafiol con su significado, que era el principal

problema.
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Los resultados fueron optimistas, ya que de 39 preguntas sélo hubo problemas
de interpretacion en dos, que son la nimero 2 donde no se entendia el termino “cosas
raras y ostentosas” y fue cambiado por “extravagantes” y la niimero 13, ya que las
personas entendian el término de “Gobierno” como el actual presidente y fue cambiado
por el concepto de “Estado” que era tomado como algo mas global. Ademads algunas
personas sugirieron un parrafo introductorio antes de cada cuestionario para explicar el
sentido de la investigacion. Este parrafo también fue adaptado junto con una motivacion
para evitar el sesgo social de que se produce al responder lo que se piensa que es
correcto para la sociedad, en vez de lo que los individuos prefieren para ellos (ver anexo

2).

En cuanto a las razones para preguntar los nueve valores LOV de dos formas
diferentes (escalas de ranking y rating) se encuentran las revisadas en numerosas
publicaciones resumidas en el capitulo VI, donde la diferencia metodoldgica mas
notable, es la que se da en la medicién de valores a través de una escala ordinal
(ranking) donde es maés facil evitar el sesgo social porque se elige un valor por sobre
otro versus una escala de intervalos, en donde el intervalo es asumido por nimeros en
una escala de 1 a 7 y en este refinamiento en la medicién permite conducir analisis con
estadisticas que asumen informacion para satisfacer los requerimientos de las mas

poderosos y avanzados de estas técnicas de andlisis (Kahle y Kennedy 1988).

En una de estas 2 formas de preguntar sobre los valores LOV, reconocimos que

se producia un sesgo social en la prueba efectuada antes del cuestionario final, en la

primera parte donde habia que colocar notas de 1 a 7 (nota uno era sin importancia y la
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nota siete representaba extremadamente importante). Como estabamos preguntando
sobre clasificar valores, dificilmente una persona piense que un valor no tenga
importancia, entones las evaluaciones eran vistas desde la nota 4, mientras que al
colocar una escala de 1 a 7 donde la nota uno represente muy poca importancia versus
muchisima importancia, mas personas podrian aceptar que un valor tiene poca

importancia en vez de nula.

El problema no se solucioné del todo, ya que muchos individuos siguieron
evaluando la mayoria de los valores con nota 6 o 7 y dificilmente colocaban una nota
menor a 4. Por esta razén no se tomaron mayormente en cuenta las escalas de rating
para nuestras conclusiones finales, sino que las utilizamos para comprobar que los
individuos fueran consistentes con las notas y el lugar en el ranking que le asignaban a

cada valor.

Quizas la forma mas correcta de usar la informacion de LOV es a través de un
analisis de correlacion y de regresion (Beatty, Kahle, Homer y Misra 1985, Kahle,
Beatty y Homer 1986). Por ejemplo, uno puede utilizar cada valor de LOV (Respeto
hacia uno mismo o Sensacion de logro en una escala de 7 puntos) como un predictor
para algin criterio de consumo, como puede ser la intencion de compra o la actitud
hacia un producto. Con la informacion nominal también es posible utilizar variables
dummy para realizar un analisis esencialmente similar aunque menos poderoso y

robusto (Kahle y Kennedy 1988).

En cuanto al sistema VALS, ademas de la dificultad de traspasar al espafiol las

preguntas del test en el mismo contexto, se reconocié un segundo problema, que deriva
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de la adaptacion del sistema norteamericano a la realidad latinoamericana vy
especificamente Chile, y es de ajustar los diferentes rangos de ingreso. Como
mencionamos anteriormente en el capitulo V, el nivel de vida e ingreso per capita de los
EEUU es muy superior a paises en vias de desarrollo como el nuestro. Una forma de
adaptar estas diferencias seria a través de un indicador propuesto en una publicacion en
la pagina web www.prie.cl de Indicadores de Desarrollo Mundial en la regiones
Latinoamericana y Caribefia donde se utiliza para equipar paises de diferentes ingresos,
un indicador llamado PIB per capita por ddlares PPA (Fuente: Banco Mundial en

PNUD, Human Development Report 2000).

El Producto Interno Bruto (PIB) per capita, es un estimador de la riqueza de un
pais y representa el valor de la cantidad total de bienes y servicios que un pais produce
en un afo, dividido por su poblacion y ddlares PPA es un método para medir el poder
adquisitivo relativo de las monedas de diferentes paises respecto a los mismos tipos de
bienes y servicios. Por lo tanto, se utilizan délares PPA como una medida estandarizada
que permite hacer mejores comparaciones internacionales. El PIB per capita en toda la
region de las Ameéricas es de 15.257 dodlares PPA. Aungue este es uno de los
indicadores con mayor disparidad en la region. El rango va desde 29.605 dolares PPA
en EEUU, hasta 1.383 dolares PPA en Haiti. Es decir, el PIB per capita de EEUU es
mas de 20 veces el de Haiti. Sin embargo, considerando so6lo los paises de América
Latina y el Caribe, el PIB per capita promedio llega a 6.572 ddlares PPA. Para el caso
de Chile el PIB per cépita es 8.787 dolares PAA, es decir 3,3 veces menor que el de

EEUU.
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Usando esta fuente del afio 1998 obtuvimos nuevos rangos de ingreso ajustados
por PIB per capita junto con paridad poder adquisitivo y ademas los ajustamos para que

también quedaran distribuidos por grupos socioeconémicos (ver anexo 3).

Los nuevos rangos serian:

1) $0-$87.000 (clase E)

2) $87.000-$141.000 (Clase D)

3) $141.000-$212.000 (Clase D)

4) $212.000-$300.000 (Clase D)

5) $300.000-$460.000 (Clase Cs)

6) $460.000-$620.000 (Clase Cs)

7) $620.000-$1.060.000 (Clase C2)
8) $1.060.000-$1.500.000 (Clase C2)
9) $1.500.000-$3.500.000 (Clase C1)
10) $3.500.000-$4.700.000 (Clase B)

11) $4.700.000 o0 mas (Clase A)

Hay que destacar que el nivel de ingreso promedio mensual en Chile es de
alrededor de $250.000 pesos (rango 4) mientras que el de EEUU es de

aproximadamente $1.850.000 mensual (rango 9).

Echemos un vistazo a las medianas de la pregunta de ingreso total familiar para

cada segmento primario VALS, donde la mediana esta traspasada a pesos chilenos

recibidos mensualmente para cada caso en particular y después ajustada por una nueva
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mediana que surgiria de adaptar los tramos de ingreso del cuestionario original (ver

anexo 4):

a) Innovadores: mediana obtenida en test de VALS es de 8,00 por individuo, que se
encuentra en el tramo de ingresos totales de $2.333.000-$3.500.000. Al ajustarlo por los

nuevos rangos de ingreso quedaria en el tramo 9 con igual cantidad de ingresos.

b) Pensadores: mediana obtenida en test de VALS al igual que es caso anterior, es de
8,00 por individuo, que se encuentra en el tramo original de ingresos totales de
$2.333.000-$3.500.000. Al ajustarlo por los nuevos rangos de ingreso quedaria en el

tramo 9 con igual cantidad de ingresos.

¢) Cumplidores: mediana obtenida en test de VALS es de 7,00 , que se encuentra en el
tramo de ingresos totales de $1.866.000-$2.333.000. Al ajustarlo por los nuevos rangos

de ingreso quedarian en el tramo 8 0 9 con igual cantidad de ingresos.

d) Experimentadores: mediana obtenida en test de VALS es de 6,00 que se encuentra en
el tramo original de ingresos totales de $1.400.000-$1.866.000. Al ajustarlo por los

nuevos rangos de ingreso quedaria en el tramo 8 0 9 con igual cantidad de ingresos.

e) Creyentes: mediana obtenida en test de VALS es de 3,00 que se encuentra en el

tramo original de ingresos totales de $700.000-$933.000. Al ajustarlo por los nuevos

rangos de ingreso quedaria en el tramo 7 con igual cantidad de ingresos.
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f) Luchadores: mediana obtenida en test de VALS es de 3,00 que se encuentra en el
tramo original de ingresos totales de $700.000-$933.000. Al ajustarlo por los nuevos

rangos de ingreso quedaria en el tramo 7 con igual cantidad de ingresos.

g) Fabricantes: mediana obtenida en test de VALS es de 5,00 que se encuentra en el
tramo original de ingresos totales de $1.166.000-$1.400.000. Al ajustarlo por los nuevos

rangos de ingreso quedaria en el tramo 8 con igual cantidad de ingresos.

h) Sobrevivientes: mediana obtenida en test de VALS es de 3,50 que se encuentra en el
tramo original de ingresos totales de $700.000-$933.000. Al ajustarlo por los nuevos

rangos de ingreso quedaria en el tramo 7 con igual cantidad de ingresos.

La mediana obtenida del nivel de ingreso para el total de la muestra en test de
VALS fue de 5,00 que se encuentra en el tramo original de ingresos totales de
$1.166.000-$1.400.000. Al ajustarlo por los nuevos rangos de ingreso la mediana para

los 386 individuos quedaria en el tramo 8 con igual cantidad de ingresos totales.

En conclusion, con estos calculos no quiere decir que queda solucionado el
problema, ya que la encuesta fue tomada con los rangos de ingreso del VALS original,
solo se busca destacar que si fueran otros los rangos de ingresos familiares en la
encuesta, seguramente subirian las medias y las medianas para cada segmento e incluso
cambiaria notablemente el nimero de individuos de los segmentos méas bajos, pasando a
engrosar los primeros segmentos. Para corregirlo se deberia tomar nuevamente el
cuestionario con los rangos ya ajustados o realizar el ajuste por parte de los

investigadores antes de pasarlos a la pagina web www.sric-bi.com/VALS.
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Capitulo IX: Resultados Finales

“En general, las variables situacionales han demostrado ser las que poseen un mayor
potencial para los propoésitos de segmentacion. Sin embargo, estas se han utilizado mas
en complemento con otras bases que en reemplazo de ellas. Las variables de estilos de
vida especificas al producto parecen ser las bases mas efectivas, ya que satisfacen

varios requerimientos como estabilidad, sensibilidad, accesibilidad y ejecutabilidad”.

Analaura Aguilar Stancic
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9.1. Metodologia de la investigacion

La encuesta fue realizada a 386 individuos elegidos de una forma no

probabilistica por cuota de género, que viven en la regién metropolitana, mayores de 18

afios, de ambos sexos y de cualquier nivel educacional. Los medios por los cuales

fueron distribuidas las encuestas fueron via e-mail y entrevista personal, teniendo una

alta tasa de respuesta y con un porcentaje de encuestas mal respondidas aproximado de

5% (21 ejemplares). Estas ultimas fueron apartadas de la muestra original.

Después de tabular los datos, el analisis en relacion con los Datos Demograficos

Poblacion Chilena es el siguiente:

Sexo: Nuestra muestra contiene 189 hombres con un 49% y 197 mujeres que

representan un 51% (ver anexo 5). Lo que es representativo de la poblacién chilena y

mas aun de la poblacion chilena en la Region Metropolitana.

NUmero Total Hombres Mujeres
Habitantes |15.116.435 7.447.695 7.668.740
Chile (49,27%) (50,73%)
Habitantes |6.061.185 2.937.193 3.123.992
Santiago (48,45%) (51,54%)

Fuente: INE, censo 2002
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Rango de edad:

18-24: la muestra contiene 154 casos que representan un 39,9%.

25-29: la muestra contiene 86 casos que representan un 22,3%

30-39: la muestra contiene 64 casos que representan un 16,54%

40-49: la muestra contiene 43 casos que representan un 11,11%

50 o0 mas: la muestra contiene 39 casos que representan un 10,08%

TOTAL.: la muestra contiene 387 casos que representan un 100% (ver anexo 6)

Total 18-24 25-29 30-39 40-49 50 afios o

mas
Poblacion  de|10.458.255 |1.713.461 |1.192.724 |2.435.191 |2.036.424 |3.080.455
18 afios 0 mas. (16,39%) | (11,4%) | (23,28%) |(19,47%) | (29,46%)

Fuente: INE, censo 2002

En contraste con el cuadro del total de la poblacion chilena de 18 afios 0 mas,

tenemos una muestra joven, ya que los 2 primeros tramos son bastante mayores y los

ultimos tres pasan a ser menores. Cabe destacar ademas que los tramos de la muestra

fueron modificados Unicamente con el fin de compararlos de mejor forma con los

rangos obtenidos segun el censo 2002, pero en ningun caso fueron modificados en la

encuesta final y por lo tanto, el resto de las conclusiones estan hechas sobre la base de

los tramos originales.
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Nivel de educacion: En Chile cerca de un 75,75 % tiene educacion media completa o
menos u otro tipo de educacion (ver anexo 7). Ademas un 18,85% de la poblacion
mayor de 18 afios tiene educacion universitaria incompleta o carreras técnicas o
universitarias menores de 4 afios. Cerca de un 3,6% tiene educacion universitaria
completa de 5 afios o incompleta de mas de 5 afios y un 1,8% tiene educacion

universitaria completa de mas de 5 afios o post grado.

Contrastado con nuestra muestra donde apenas un 14,5 % tiene media completa
0 menos u otro tipo de educacion. Ademas un 36,8% de la poblacién mayor de 18 afios
tiene educacién universitaria incompleta o carreras técnicas. También un 37,3% del
total de la muestra tiene educacion universitaria completa y un 11,4 % tiene estudios

post grado. Tenemos una muestra con un alto nivel de escolaridad.

Nivel de Ingresos: Ya fue altamente discutido en el capitulo anterior, por lo tanto sélo
cabe sefialar que el nivel de ingreso per capita de Chile es de alrededor de $250.000
mensuales. Mientras que el promedio de nivel de ingresos de nuestra muestra es muy

superior y cercano a $1.184.000.

En conclusién, tomando en cuenta s6lo datos demograficos, la encuesta final
tabulada arroja una poblacion distribuida entre hombres y mujeres, con un alto nivel de
escolaridad, con un alto nivel de ingresos y con un promedio de edad menor que el del

total del pais.
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9.2. Andlisis Factorial:

Analizando las 39 preguntas de la primera parte del cuestionario que
corresponde al sistema VALS por el método KMO and Bartlett’s test se pueden ver que
existen alrededor de 11 factores que explican poco menos de 47% de la varianza. Esto
no es suficiente para un andlisis mas acabado ya que obtuvimos muchos factores sin que

la varianza explicada llegue al menos al 50% (ver anexo 8).

Revisando las preguntas, eliminamos a las que tenian las comunalidades mas
bajas por Extraction Method: Unweighted Least Squares. Entre las eliminadas se
encuentran las preguntas 9, 27, nivel educacién, rango ingreso y ademas la pregunta
sexo por ser dicotdmica. El nuevo resultado fueron 9 factores que explicaban poco mas
de 47% (ver anexo 9). Aunque comenzamos a reconocer una tendencia fuerte de la
mayoria de las preguntas hacia ciertos factores, aun teniamos muchos factores sin que

explicaran al menos 50% de la varianza.

Continuamos eliminando por Extraction Method: Unweighted Least Squares
aquellas preguntas con las comunalidades mas bajas y las eliminadas fueron las
preguntas 1, 2, 8, 9,10, 20, 22, 24, 27, 29, 34, 35y las 4 preguntas demograficas (nivel
educacion, rango ingreso, sexo, edad). Llegamos a obtener 7 factores explicando un

54,6% (ver anexo 10).
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Analizando Rotated Factor Matrix podemos ver la relacion que existe entre cada
uno de los 7 factores y las preguntas seleccionadas. Entre paréntesis se encuentra el

nombre que representa cada factor.

Factor 1: preguntas 3, 17, 23, 28, 31, 32 (Entusiastas)
Factor 2: preguntas 5, 12, 16, 19, 26 (Moda)

Factor 3: preguntas 4, 11, 25, 30 (Fabricadores)
Factor 4: preguntas 7, 21 (Lideres)

Factor 5: preguntas 18, 33 (Mecanicos)
Factor 6: preguntas 6, 13 (Conservadores)
Factor 7: preguntas 14, 15 (Alto amor propio)

Las preguntas que faltan al tener bajas comunalidades y correlaciones con los
factores fueron eliminadas, pero mismo asi se les puede marcar una tendencia y ademas
obtuvimos un factor 8 llamado Varios Intereses. EI simbolo (-) representa que la
pregunta tiene correlacion negativa con el factor. Por ejemplo en la pregunta 10 (ver
anexo 2), a medida que los individuos estaban muy de acuerdo, mas se alejaban de tener

Varios intereses.

P1: Factor 8 (Varios Intereses)

P2: Factor 2 (Entusiastas)

P8: Factor 8 (Varios Intereses)

P9: Factor 1 (Levemente Entusiastas)
P10: Factor 8 (\Varios Intereses) (-)
P20: Factor 6 (Conservadores)
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P22: Factor 1y 6 (Entusiastas) y (Conservadores) (-)

P24: Factor 8 (\Varios Intereses) (-)

P27: Factor 6 (Levemente Conservadores)
P29: Factor 8 (Varios Intereses)

P34: Factor 8 (Varios Intereses)

P35: Factor 1 (Entusiastas) (-)

Las preguntas demograficas que faltan pueden ser relacionadas con méas de un
factor, por ejemplo sexo masculino esta muy relacionado con el factor de Mecanicos

mientras que las mujeres tienden a no pertenecer al factor de los Conservadores.

A mayor edad de la poblacién, méas estan de acuerdo con el pensamiento de los
Conservadores y a menor edad como era de esperar buscan mas emociones y se

identifican con el factor Entusiastas.

El nivel de educacion se ve poco relacionado pero tiende a suceder que a mayor
escolaridad los individuos estén a favor del factor Lideres y con menor escolaridad ser

menos Conservadores.

A mayor nivel de ingreso las personas tienden a rechazar el factor Varios

Intereses.

La relacion entre cada pregunta con los factores que las representa y los 8

segmentos primarios VALS, se hizo analizando las medias para toda la poblacion con

respecto a cada pregunta y se destacO aquellos segmentos que se desviaban
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significativamente de la media, tanto positiva como negativamente. Los resultados

(anexo 11) son los siguientes:

Pregunta 1: Factor Varios Intereses relacionado con Segmento Innovadores.

Pregunta 2: Factor Entusiastas con Experimentadores; negativamente (-) con segmento
Creyentes.

Pregunta 3: Factor Entusiastas con Experimentadores; negativamente (-) con Creyentes.
Pregunta 4: Factor Fabricantes con Segmento VALS Fabricantes.

Pregunta 5: Factor Moda con Experimentadores; negativamente (-) con Fabricantes.
Pregunta 6: Factor Conservadores con Creyentes; negativamente (-) con Innovadores y
Fabricantes.

Pregunta 7: Factor Lideres con Innovadores; negativamente (-) con Sobrevivientes.
Pregunta 8: Factor Varios Intereses relacionado con Segmento Innovadores.

Pregunta 9: Factor Entusiastas relacionado negativamente (-) con Sobrevivientes.
Pregunta 10: Factor Varios Intereses con Innovadores, ambos relacionados
negativamente (-) con esta pregunta.

Pregunta 11: Factor Fabricantes con segmentos Fabricantes y Sobrevivientes.

Pregunta 12: Factor Moda con Experimentadores; negativamente (-) con Fabricantes.
Pregunta 13: Factor Conservadores con Creyentes; negativamente (-) con Innovadores.
Pregunta 14: Factor Amor Propio con segmento Experimentadores; negativamente (-)
con segmento VALS Creyentes.

Pregunta 15: Factor Amor Propio con segmento Experimentadores.

Pregunta 16: Factor Moda con Segmento VALS Experimentadores.

Pregunta 17: Factor Entusiastas con segmento Experimentadores; negativamente (-) con

segmento Creyentes.
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Pregunta 18: Factor Mecanicos negativamente (-) con segmento VALS Cumplidores.
Pregunta 19: Factor Moda con Experimentadores; negativamente (-) con segmento
Fabricantes.

Pregunta 20: Factor Conservadores con segmentos VALS Creyentes, Pensadores y
Sobrevivientes; negativamente (-) con segmento Innovadores.

Pregunta 21: Factor Lideres con segmento Innovadores; negativamente (-) con
segmentos VALS Sobrevivientes y Fabricantes.

Pregunta 22: Factor Entusiastas y factor negativamente (-) con Conservadores
relacionados con el segmento Experimentadores; negativamente (-) con Creyentes.
Pregunta 23: Factor Entusiastas con Experimentadores; en contra (-) Creyentes.
Pregunta 24: Factor Varios Intereses con segmento Innovadores negativamente (-).
Pregunta 25: Factor Fabricantes con Fabricantes y Pensadores; negativamente (-) con
Creyentes.

Pregunta 26: Factor Moda con Experimentadores y Creyentes; negativamente (-) con
Fabricantes.

Pregunta 27: Factor Conservadores con Creyentes; negativamente (-) con Innovadores.
Pregunta 28: Factor Entusiastas con Experimentadores; negativamente (-) con
Creyentes.

Pregunta 29: Factor Varios Intereses con segmento Innovadores.

Pregunta 30: Factor Fabricantes con los segmentos VALS Fabricantes y Sobrevivientes.
Pregunta 31: Factor Entusiastas con Experimentadores; negativamente (-) Creyentes.
Pregunta 32: Factor Entusiastas con Experimentadores; negativamente (-) Pensadores.
Pregunta 33: Factor Mecanicos negativamente (-) con segmento Cumplidores.

Pregunta 34: Factor Varios Intereses con segmento Innovadores.
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Pregunta 35: Factor Creyentes; negativamente (-) con segmentos Innovadores y

Entusiastas.

En conclusién los factores relacionados con los segmentos VALS son:

Factor Lideres y Varios Intereses se relacionan con segmento el VALS Innovadores.
Factor Entusiastas y Moda se relacionan con segmento el VALS Experimentadores.
Factor Fabricantes se relaciona con segmento el VALS Fabricadores.

Factor Amor Propio se relaciona con segmento el VALS Experimentadores.

Factor Conservadores se relaciona con segmento el VALS Creyentes.

Factor Mecanicos se relaciona negativamente (-) con el segmento el VALS

Cumplidores.

El segmento Sobrevivientes, no se puede afirmar nada con seguridad ya que
apenas existian dos individuos clasificados en él. Lo Unico que se puede observar, es
que tiene un comportamiento similar al segmento VALS Creyentes en la forma de
relacionarse con los diferentes factores, mientras que para el segmento VALS
Luchadores ocurre lo inverso, donde al ser el segmento con mas individuos (35% del
total), las desviaciones a la media son menores y también dificiles de interpretar, pero
vemos una tendencia uniforme a alinearse con los factores Varios Intereses y
Entusiastas. Para los Segmentos VALS secundarios se ve una tendencia muy parecida a
los primarios pero mas suavizada, con segmentos de tamafios mas uniformes.

Destacan los Pensadores reaccionar negativamente (-) con los factores Moda y

Entusiastas.
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Otro andlisis interesante (ver anexo 11) que se puede hacer comparando
preguntas con los factores, es de reconocer las preguntas del test de VALS que intentan
obtener la misma informacion que otras pero desde un punto de vista diferente. Es decir
preguntar lo mismo de un punto de vista positivo versus uno negativo, ya que esto
debiera ser percibido por el encuestado de la misma forma y por lo tanto las tendencias
de las preguntas no deberian variar si los individuos tuvieran comportamientos

racionales.

Analicemos las preguntas que son vistas desde un punto de vista negativo como
lo son la numero 10 y 24 (ver anexo 2). Estas preguntas hablan sobre reconocer tener
pocos intereses, mientras que la pregunta 29, lo pregunta desde el lado de tener muchos
intereses. Las tendencias deberian ser las mismas pero un gran nimero de encuestados
no reconoce tener pocos intereses pero si reconoce no tener muchos intereses. Algo muy
similar ocurre entre la pregunta 3 y la pregunta 35, donde se le consulta a las personas
sobre tener una vida con mucha variedad de emociones y actividades versus tener una
vida similar semana a semana. Existen muchas personas gque reconocen estar muy en
desacuerdo o en desacuerdo con mucha variedad en la vida pero estas mismas no
reconocen estar muy de acuerdo con una vida similar. Quizas el sesgo que ocurre con
estas preguntas afecte las correlaciones entre cada una, e impida de cierta forma también

que los 7 u 8 factores expliquen mayor porcentaje de varianza.
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9.3. Descripcion de los segmentos VALS encontrados en el estudio

Para poder describir los segmento encontrados, realizamos un analisis de
frecuencias relativas de cada segmento VALS con respecto a las diferentes variables
demogréficas de forma de poder encontrar caracteristicas distintivas para cada segmento
en particular (ver anexo 12), ademas utilizamos la informacion antes obtenida con
relacién a los factores encontrados. Entonces los porcentajes de participacion para cada
segmento VALS primario y secundario (ver anexo 13) y su correspondiente descripcion

son los siguientes:

Innovadores: Lograron una participacion del 9,1% como segmento primario y un 23,3%
de participacion como segmento secundario del total de la muestra. La principal
caracteristica de este grupo es el alto grado de escolaridad que tiene, ya que el 60% de
los pertenecientes a este segmento tenian estudios de post-grado. Ademas corresponden
al grupo que presenta la mayor cantidad de recursos econémicos, incluso casi el 50% se
encuentran en los 3 rangos de mayores ingresos. Las principales motivaciones de este
grupo se encuentran en los factores descritos anteriormente de Varios intereses y de
Lideres, en particular debido al deseo de liderar a los demas y a aprender sobre diversos
temas. Ademas, son reacios a las caracteristicas del factor conservador, es decir, estan
en contra de lo tradicional. También hay que destacar que los porcentajes obtenidos son
altos en comparacién con la muestra original norteamericana, seguramente en parte por
los altos niveles de ingresos y escolaridad de nuestra muestra, que tienen un gran peso a

la hora de segmentar.
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Pensadores: Llegaron a una participacion del 6,5% de la muestra como segmento
primario y un 10,4% de participacion como segmento secundario. Dentro de las
principales caracteristicas de este grupo destaca que un 68% son mujeres, en su mayoria
de mediana edad (un 72% del grupo se encuentra entre los 35 y 54 afios) y con un alto
grado de escolaridad, ya que el 92% tiene una educacién universitaria completa o de
post-grado. Los recursos economicos de este grupo se concentran entre $1.1866.000 y
los $4.660.000. Dentro de las principales motivaciones de este grupo se encuentra el
factor Conservador y muestran una tendencia al gusto por fabricar cosas de madera u

otros materiales.

Cumplidores: Tienen una participacion del 20,7% como segmento primario y un 18,7%
de participacion como segmento secundario. Este grupo no presenta muchas
caracteristicas distintivas con respecto a la muestra total en términos de edad y sexo,
pero si destaca su mayor educacion y su lato nivel de ingresos, ya que el 80% se
encuentra entre $1.166.000 y $3.500.000. Para este grupo no es posible distinguir un
factor claramente representativo pero si destaca su apatia por el conocimiento de cosas

mecanicas descrito por el factor Mecanicos.

Experimentadores: Alcanzaron una participacion del 17,6% como segmento primario y
un 26,2% de participaciobn como segmento secundario. Mostraron una tendencia
masculina y claramente jovenes ya que el 95% de ellos se encuentra bajo los 29 afios. El
nivel de ingresos de este grupo se encuentra mucho mas repartido que los tres grupos
anteriores y es en promedio el nivel de ingreso mas bajo de los grupos con mas
recursos. Las motivaciones que mas caracterizan a este grupo estan reunidas por los

factores Entusiastas, Moda y Amor Propio, ya que siempre estan dispuestos a probar
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cosas nuevas y seguir las Gltimas tendencias. Ademas no se consideran ellos mismos
dentro del factor Conservadores, especialmente por su deseo de pasar uno 0 mas afnos en

el extranjero.

Creyentes: Lograron una participacion del 6,2% como segmento primario y un 9,8% de
participacion como segmento secundario. Este grupo presenta caracteristicas muy
similares al segmento de los Pensadores, ya que estd compuesto en su mayoria por
mujeres (87,5%) de edad media (83,3% entre los 35 y 54 afios), pero tienen un nivel de
educacion mas bajo y menores ingresos, ya que el 58% se encuentra bajo el $1.166.000.
Las principales motivaciones de este grupo estan resumidas por el factor Conservadores

y por su contrariedad a los factores Entusiastas, Amor Propio y Fabricantes.

Luchadores: Representan el 35% como segmento primario y un 5,7% de participacion
como segmento secundario. Este segmento obtuvo la primera mayoria, seguramente
debido a la juventud de nuestra muestra, ya que no presenta una variacion significativa
con respecto a la edad y género de la muestra. En cambio, el 50% tienen educacion
universitaria incompleta y el 86% pertenece a los cuatro primeros rangos de ingreso.
Dentro de las motivaciones de este grupo, destacan las contenidas por los factores de

Varios Intereses y Entusiastas.

Fabricantes: Tienen una participacion del 4,4% como segmento primario y un 4,1% de
participacion como segmento secundario. En su mayoria son mujeres (70,6%) y el
35,3% de ellos pertenece al rango de edad de 25 a 29 afios. En términos de educacién no
presentan diferencias con respecto a la muestra, en cambio, en términos de ingreso, son

el grupo que presenta los mayores niveles de ingresos de los grupos con bajos recursos.
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La motivacién primaria de este grupo esta resumida por el factor Fabricantes, en

cambio, estan en desacuerdo con factores como la Moda, Conservadores y Lideres.

Sobrevivientes: Tienen una participacion del 0,5% como segmento primario y un 1,8%
de participacion como segmento secundario. Este segmento quedd muy reducido ya que
como mencionamos anteriormente, nuestra muestra en su mayoria eran personas de
altos ingresos y nivel educacional, recordemos que los sobrevivientes son el nivel mas
bajo dentro de los consumidores, ya que apenas tienen dinero para consumir los bienes

mas basicos.

9.4. Descripcion de los valores LOV encontrados en el estudio

Utilizando el programa SPSS, realizamos un andlisis comparativo de las medias
(ver anexo 14), donde tomamos como variables dependientes a los nueve valores LOV
y como variables independientes a las 39 preguntas del cuestionario VALS, para ver la
relacién que existe entre los segmentos de VALS, los Valores LOV vy los factores antes
mencionados. Con esto buscamos agrupar tipos preguntas con los diferentes valores

elegidos por las personas dentro de los 2 primeros lugares.

Las relaciones que pudimos obtener no fueron tan concluyentes como en la
relacién entre los segmentos VALS con los 8 Factores, y las variables que mejor
explican algun comportamiento o tendencia siguen siendo las demograficas. Ademas,
realizamos conjuntamente un analisis de frecuencias relativas de cada valor LOV con

respecto a las diferentes variables demogréficas de forma de poder encontrar
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caracteristicas distintivas para cada valor en particular (ver anexo 15). Los resultados se

muestran a continuacion (ver anexo 16):

Sensacion de pertenencia: Fue elegido en primer lugar por un 5,7% del total de la
muestra, que destacaban por ser jovenes profesionales, donde cerca del 46% se
encontraba entre los 3 primeros rangos de ingreso. Ademas se relaciond con el factor
Varios intereses y con 4 de las 5 preguntas del factor Moda y en contra de los factores

Lideres y Constructores.

Excitacion en la vida: Fue el valor menos elegido llegando apenas a un 2, 8% del total,
sin embargo hay que destacar que fue elegido mayoritariamente por mujeres con un
63,6% Yy por el segmento mas joven de la muestra (entre 18 y 24 afios) con cerca del
55%. Otra caracteristica que sobresale es que todos los que eligen este valor como
primero tienen al menos una educacion universitaria, ya sea completa o incompleta.
Ademas se relaciond con el factor Entusiastas y el 36,4% de los que lo eligieron

primero también pertenecen al segmento VALS de experimentadores.

Relaciones calidas con otras personas: Un 12,7% de las personas lo eligié en primer
lugar, pero en términos de variables demograficas no muestra una tendencia clara, es
decir, no se distinguen caracteristicas distintivas con respecto a toda la muestra. Sin
embargo, si es posible identificar alguna relacion con el factor Alto Amor propio y una

relacién negativa con el factor Logro.

Realizacion personal: Fue el valor més elegido en primer lugar por la muestra con un

29,5%, donde destacan los jovenes entre los 18 y 29 afios (dos primeros rangos de
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edades) que representan el 74,6% de las preferencias y es posible apreciar que a
mayores niveles de ingreso y educacion también se prefiere este valor. Ademas, se

relacioné levemente con el factor Lideres.

Ser respetado: Hay una tendencia aungue leve a ser preferido por hombres, pero de
mayor edad, entre los 35 y 54 afios. También hay que destacar que las personas que
eligieron este valor presentaban un menor nivel de escolaridad y menores niveles de
ingreso con respecto a la muestra total. En total un 9,6% lo eligié como el valor méas

importante y se relaciono en contra de las preguntas del factor Lideres.

Diversion y placer en la vida: Preferido principalmente por hombres con un 60% y
destacan las personas mas jovenes desde los 18 hasta los 34 afios con cerca de un 94%
de las preferencias. En total, un 3,9% de la muestra eligié este valor en primer lugar,
ademas muestran una tendencia a pertenecer al grupo VALS de experimentadores con
cerca de un 27%. Este valor también mostrd una relacion con los factores Entusiastas y

Vario Intereses.

Seguridad: Un 8,5% de la muestra lo eligio como el valor mas importante, destacando
las personas de mediana edad entre los 30 y 44 afios, que en general presentaban niveles
de ingreso mas bajos, ya que el 66,7% pertenecen a los 4 primeros niveles de ingreso, es
decir, desde $0 hasta $1.166.000, y niveles de educacion menores a los de la muestra
total. Ademas, un 45,5% de ellos pertenecen al segmento VALS de Luchadores y por
ultimo, se relaciono con el factor Fabricantes y con el factor Amor propio, y en forma

mas leve con el factor Lideres.
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Respeto hacia uno mismo: Fue el valor elegido en segundo lugar después de realizacion
personal con un 17,6% y principalmente por mujeres con cerca de un 61%, pero no
presenta caracteristicas distintivas en términos de edad, educacion e ingreso, es decir,
muestra tendencias o distribuciones similares a las de la muestra total. Tampoco no se

relaciona consistentemente con ningan factor en particular.

Sensacion de logro: Lo eligio un 9,6% de la muestra, mostrando una clara preferencia
por los hombres con un 62,2% y por personas jovenes, en especial aquellos
pertenecientes al rango entre los 25 y los 29 afios. Ademas, un 29,7% de los que
eligieron este valor en primer lugar resultaron pertenecer al segmento VALS de los
cumplidores y también se aprecio una relacion muy estrecha con el factor Mecanicos,

aunque curiosamente el factor Mecanicos esta en contra del segmento Cumplidores.
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9.5. Comparacion entre nuestra muestra LOV con otros estudios

Solo como medio de comparacion para la metodologia LOV, revisemos el
siguiente cuadro con los porcentajes obtenidos en 3 estudios anteriores, estos son: la
muestra original de Kahle de 1976, una muestra de Kahle 10 afios méas tarde y una

muestra de una poblacion més joven realizada por Kahle, Beatty y Homer en diciembre

1986.

Lista de Valores (LOV) Muestra 1976 | Muestra 1986 | Ejemplo 1986 [ Seminario
Sensacidn de pertenencia 7,9% 5,15% 7,0% 5,7%
Relaciones calidas con otras personas 16,2% 19,9% 17,0% 12,7%
Realizacion Personal 9,6% 6,5% 25,0% 29,%
Ser Respetado 8,8% 5,9% faleie 9,6%
Diversién y placer en la vida 4,5% 7,2% Fxk *6,7%
Seguridad 20,6% 16,5% 10,0% 8,5%
Respeto hacia uno mismo 21,1% 23,0% 17,0% 17,6%
Sensacién de logro 11,4% 15,9% 12,0% 9,6%
Excitacion 277 ??? falaie 2,8%

??? . no se tienen los datos, ya que excitacion se le sumo a diversion y placer en la vida.

*** : no se tienen los datos exactos ya que se sumaron estos tres valores como uno sélo (12% en total).

* : para poder comparar mejor, el porcentaje de excitacion se sumo a diversion y placer en la vida, tal
como el estudio original de Kahle.

Podemos comprobar entonces que nuestro estudio arroja segmentos muy
similares a los estudios anteriores realizados en Estados Unidos, aunque el mas parecido
sin duda es el estudio de Kahle, Beatty y Homer en diciembre 1986, seguramente por
gue la muestra era una poblacién de 193 estudiantes de una universidad norteamericana
(muestra joven y con alta escolaridad, muy semejante a la tendencia de nuestra

muestra).
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Conclusién final

Una vez finalizada la investigacion, volvemos la mirada a nuestra motivacion
inicial, que era reconocer diferencias significativas entre valores y estilos de vida dentro
de una muestra representativa elegida al azar de la poblacién de la regién metropolitana
de Chile, que a ojos de la segmentacion geogréafica (vivian en la misma region e incluso
la mayoria en el sector oriente de la capital) y demogréafica (muestra joven, con alto

nivel de ingreso y nivel de escolaridad) eran muy similares.

Los valores humanos hace mucho tiempo que han sido sugeridos como el medio
para entender las motivaciones subyacentes de los consumidores, ya que esto puede ser
usado tanto como criterio para segmentar nuestro propio mercado o como un modo de
enriquecer la descripcion se segmentos definidos por criterios geograficos o
demogréficos, sobre todo por que estas dos segmentaciones no tienen la capacidad de
reconocer cuales son las caracteristicas distintivas de los individuos dentro de cada

segmento.

Con un simple cuestionario que tomaba a los individuos entre 5 y 10 minutos
responder pudimos obtener informacion muy valiosa para una campafia de marketing,
ya que ademas de informacién demografica fuimos capaces de reconocer una serie de
factores, actividades, intereses y opiniones de un grupo de individuos. También
pudimos reconocer que es lo que ellos buscaban principalmente para satisfacerse con

sus habitos de consumo vy estilos de vida.
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En cuanto a los resultados propios de la investigacion podemos afirmar que se
cumple la hipdtesis, ya que existen grandes diferencias entre individuos con
caracteristicas demograficas iguales. Las preferencias de los consumidores para ciertos
valores probablemente son expresadas por el consumo. Solo basta con ver el ejemplo de
un individuo que tenia como valor mas importante la realizacion personal que buscaba
consumir mayoritariamente productos o servicios que le permitieran desarrollar su
ambito académico o profesional, mientras los que preferian diversion y placer en la
vida, estaban mas preocupados de consumir bienes y servicios dedicados a su tiempo

libre.

También logramos reconocer individuos por ejemplo que se sentian
identificados con el factor Moda y el segmento VALS Experimentadores, donde estos
individuos eran poco leales a las marcas, siempre buscaban probar cosas nuevas y eran
muy consumistas versus otro grupo muy poco preocupado del consumo masivo 0
modas, donde se sentian mas identificados con el factor Fabricador y segmento
Fabricantes, que se caracteriza por construir sus propias cosas. Pero también es
importante reconocer que es improbable gue todos los mercados de cualquier producto
en particular sean segmentados sobre la base de los sistemas de valores Unicamente.
Otras influencias como atributos del producto, ventajas del producto y preferencias del

consumidor también deben ser tenidas en cuenta.

Por ultimo hay que destacar que todas las investigaciones sobre segmentacion
psicografica fueron hechas en Estados Unidos u otros paises, e incluso existian muy
pocas investigaciones de la metodologia VALS, donde se reconoce que existen muchas

diferencias interculturales a la hora de traspasar un test de un pais a otro.
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Todas estas diferencias estan retratadas en nuestro seminario junto con una serie
de criticas y sugerencias para aquellos investigadores que quieran continuar
segmentando a la poblacion de forma diferente a la tradicional, ya que sabemos que
falta mucho adn por desarrollar en el area psicografica y ademas tomando en cuenta la
constante transformacion de los segmentos, sobre todo en un mundo con continuos

cambios culturales, sociales y econémicos.
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AnNexos

El SPSS es un paquete estadistico de Analisis de datos con mas de 20 afios de
aplicacion en la investigacion de las ciencias sociales y economicas. Contiene
programas capaces de realizar desde un simple analisis descriptivo hasta diferentes
tipos de analisis multivariante de datos, como pueden ser: analisis discriminante,
analisis de regresion, cluster, andlisis de varianza, etc... También permite analizar
series temporales, obtener tablas de frecuencias, realizar graficos. Sin duda SPSS fue

una herramienta fundamental para llegar al desarrollo final de nuestras conclusiones.
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Anexo 1:Cuestionario de prueba

—
UNIVERSIDAD DE CHILE

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

Somos alumnos de Ingenieria Comercial de la Universidad de Chile y nos encontramos
realizando nuestro seminario de titulo, para lo cual estamos desarrollando una
investigacién muy importante para nuestro trabajo de la cual queremos que usted forme
parte contestando las siguientes preguntas. De antemano les agradecemos por
dedicarnos parte de su tiempo.

Test de VALS

¢Ud. ha respondido este cuestionario antes? Si___ No

1. Me gusta estar al tanto de las nuevas teorias.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

2. Me gustan las personas y cosas raras u ostentosas.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

3. Me gusta mucha variedad en mi vida.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

4. Me gusta hacer cosas que puedo utilizar a diario.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

5. Me gusta seguir las ultimas tendencias y modas.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

6. Tal como dice la Biblia, el mundo literalmente fue creado en seis dias.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

7. Me gusta ser el responsable de un grupo.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo
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8. Me gusta aprender sobre arte, cultura e historia.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

9. Anhelo a menudo el entusiasmo.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

10. Estoy interesado solamente en algunas cosas.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

11. Yo preferiria hacer algo en vez de comprarlo.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

12. Me visto mas a la moda que la mayoria de la gente.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

13. El Gobierno debiera fomentar los rezos en las escuelas publicas.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

14. Soy mas capaz que la mayoria de la gente.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

15. Me considero a mi mismo un intelectual.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

16. Debo admitir que me gusta lucirme.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

17. Me gusta intentar o probar cosas nuevas.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

18. Estoy muy interesado en cdémo funcionan las cosas mecanicas, tales como
motores.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

19. Me gusta vestir con lo ultimo de la moda.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

158



20. Encuentro que existe demasiado sexo hoy en la television.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

21. Me gusta liderar a otros.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

22. Quisiera pasar un afio 0 mas en un pais extranjero.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

23. Me gusta tener muchas emociones en mi vida.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

24. Debo admitir que mis intereses son algo estrechos y limitados.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

25. Me gusta fabricar cosas de madera, metal u otro material.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

26. Deseo ser considerado a la moda.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

27. Un mujer puede sentirse realizada en la vida solo si ella puede proporcionar
un hogar feliz.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

28. Me gusta el desafio de hacer algo que nunca he hecho antes.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

29. Me gusta aprender sobre cosas incluso si ellas sean de ninguna utilidad
para mi.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

30. Me gusta hacer cosas con mis manos.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

31. Estoy buscando siempre una emocion.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo
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32. Me gusta hacer cosas nuevas y diferentes.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

33. Me gusta analizar hardwares o tiendas automotrices.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

34. Me gustaria entender mas sobre el funcionamiento del universo.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

35. Me gusta que mi vida sea similar semana a semana.

Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo
36. Sexo: femenino masculino
37. Edad: 18-24 25-29 30-34 45-54 55-64 65 0 sobre

38. ¢ Cudl es el nivel mas alto de ensefianza convencional que ud. ha alcanzado?

Ensefianza basica o menos Ensefianza Media incompleta
Ensefianza Media completa Universitaria incompleta
Universitaria completa Post-grado

39. ¢ Cual es el ingreso total en su hogar mensualmente? (incluya por favor
rentas de todas las fuentes, incluyendo sueldos, pensiones, intereses,
dividendos, primas, ganancias sobre el capital, beneficios, otro.)

0-$466.000
$466.600-$700.000
$700.000-$933.000
$933.000-$1.166.000
$1.166.000-$1.400.000
$1.400.000-$1.866.000
$1.866.000-$2.333.000
$2.333.000-$3.500.000
$3.500.000-$4.660.000
$4.660.000-$9.330.000
$9.330.000 0 més

Cuestionario de la lista de valores
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La siguiente es una lista de cosas que las personas buscan o quieren en su vida. Por
favor estudielas cuidadosamente y clasifiquelas en relacidn a cuan importante son para
usted en su vida, donde 1 = sin importancia y 7 = extremadamente importante (Escriba
en la casilla de la derecha el numero que mejor clasifica a cada valor para usted).

Sin Muy
importancia importante
1. Sensacion de pertenencia 1-----2--e--3-----4-e=-5eeeee o7
2. Excitacion en la vida 1-----2-----3-----4-----5-----6-----7
3. Relaciones célidas con otras personas 1-----2--e--3-----4-e=-5eeeeefoe---7
4. Realizacion personal 1---2-----3-----4-----5-----6-----7
5. Ser respetado 1----2----3-----4-—--5--—-6—---7
6. Diversion y placer en la vida 1-----2-----3-----4-----5-----6-----7
7. Seguridad IS TSR c S RN - SR - S
8. Respeto hacia uno mismo 1-----2-----3-----4-----5-----6-----7
9. Sensacion de logro 1-----2----3-ee-ffomeeBe -7

A continuacion se le pide que ordene los mismos valores de 1 a 9 de acuerdo a la
importancia que tienen para usted, donde 1 = el valor mas importante y 9 = el valor
menos importante.

Sensacion de pertenencia

Excitacion en la vida

Relaciones célidas con otras personas
Realizacion personal

Ser respetado

Diversion y placer en la vida
Seguridad

Respeto hacia uno mismo

Sensacion de logro

©oOoNO Ok wNE

Para finalizar, le pedimos que nos responda una ultima pregunta de suma
importancia para nuestro estudio, ya que nos permitira corregir algunas fallas de
interpretacion de palabras o frases. La pregunta es la siguiente:

¢Tuvo ud. alguna dificultad de interpretacion en alguna seccion en particular de los
cuestionarios analizados? Sefiale el niUmero de pregunta o la palabra que produjo esta
dificulad.

Anexo 2: Cuestionario final
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UNIVERSIDAD DE CHILE

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

Somos alumnos de Ingenieria Comercial de la Universidad de Chile y nos encontramos
realizando nuestro seminario. ES por esto que solicitamos su participacion respondiendo
este cuestionario muy simple sobre valores y estilos de vida. El cuestionario tiene fines
unicamente académicos, es andnimo Yy no existen respuestas correctas. De antemano les
agradecemos por dedicarnos parte de su tiempo.

Test de VALS

Este test intenta describir a los individuos y sus comportamientos a nivel de grupos
gracias a una combinacion unica de atributos psicologicos y datos demograficos
capturados en la toma de decisiones del consumidor en base a las respuestas del
cuestionario VALS, es por esta razén que no existen respuestas correctas o respuestas
tipo. Agradecemos su sinceridad.

¢Ud. ha respondido este cuestionario antes? Si___ No

1. Me gusta estar al tanto de las nuevas teorias.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

2. Me gustan las personas y cosas extravagantes.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

3. Me gusta mucha variedad en mi vida.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

4. Me gusta fabricar o construir cosas que puedo utilizar a diario.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

5. Me gusta seguir las ultimas tendencias y modas.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

6. Tal como dice la Biblia, el mundo literalmente fue creado en seis dias.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

7. Me gusta ser el responsable de un grupo.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo
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8. Me gusta aprender sobre arte, cultura e historia.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

9. Anhelo a menudo el entusiasmo.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

10. Estoy interesado solamente en algunas cosas.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

11. Yo preferiria hacer algo en vez de comprarlo.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

12. Me visto méas a la moda que la mayoria de la gente.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

13. El Estado debiera fomentar los rezos en las escuelas publicas.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

14. Soy més capaz que la mayoria de la gente.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

15. Me considero a mi mismo un intelectual.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

16. Debo admitir que me gusta lucirme.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

17. Me gusta intentar o probar cosas nuevas.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

18. Estoy muy interesado en como funcionan las cosas mecanicas, tales como
motores.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

19. Me gusta vestir con lo ultimo de la moda.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo
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20. Encuentro que existe demasiado sexo hoy en la television.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

21. Me gusta liderar a otros.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

22. Quisiera pasar un afio 0 mas en un pais extranjero.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

23. Me gusta tener muchas emociones en mi vida.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

24. Debo admitir que mis intereses son algo estrechos y limitados.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

25. Me gusta fabricar cosas de madera, metal u otro material.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

26. Deseo ser considerado a la moda.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

27. Una mujer puede sentirse realizada en la vida solo si ella puede
proporcionar un hogar feliz.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

28. Me gusta el desafio de hacer algo que nunca he hecho antes.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

29. Me gusta aprender sobre cosas incluso si ellas sean de ninguna utilidad
para mi.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

30. Me gusta hacer cosas con mis manos.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

31. Estoy buscando siempre una emocion.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo
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32. Me gusta hacer cosas nuevas y diferentes.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

33. Me gusta analizar hardwares o tiendas automotrices.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

34. Me gustaria entender mas sobre el funcionamiento del universo.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

35. Me gusta que mi vida sea similar semana a semana.

Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo
36. Sexo: femenino masculino
37. Edad: 18-24 25-29 30-34 35-44 45-54 55-64 650 sobre

38. ¢ Cual es el nivel més alto de ensefianza convencional que ud. ha alcanzado?

Ensefianza basica 0 menos Ensefianza Media incompleta
Ensefianza Media completa Universitaria incompleta
Universitaria completa Post-grado

39. ¢ Cuél es el ingreso total en su hogar mensualmente? (incluya por favor
rentas de todas las fuentes, incluyendo sueldos, pensiones, intereses,
dividendos, primas, ganancias sobre el capital, beneficios, otro.)

0-$466.000
$466.600-$700.000
$700.000-$933.000
$933.000-$1.166.000
$1.166.000-$1.400.000
$1.400.000-$1.866.000
$1.866.000-$2.333.000
$2.333.000-$3.500.000
$3.500.000-$4.660.000
$4.660.000-$9.330.000
$9.330.000 0 mas
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Cuestionario de la lista de valores (LOV)

Este cuestionario es una alternativa para VALS, donde los valores son usados para

clasificar a los individuos de forma similar al anterior. Aqui tampoco existen respuestas
correctas y s6lo se busca saber acerca de los roles que tienen estos valores.

La siguiente es una lista de cosas que las personas buscan o quieren en su vida. Por

favor, reviselas cuidadosamente y clasifiquelas en relacion a cuan importante son para

usted en su vida, donde 1 = muy poca importancia y 7 = muchisima importancia.

(Escriba en la casilla de la derecha el namero que mejor clasifica cada valor para usted).

Muy poca
importancia
1. Sensacion de pertenencia 1----2-----3-----
2. Excitacion en la vida 1----2----3-----
3. Relaciones calidas con otras personas 1-----2-----3-----
4. Realizacion personal 1----2----3-----
5. Ser respetado (I S T—
6. Diversion y placer en la vida 1-----2-----3-----
7. Seguridad I e S
8. Respeto hacia uno mismo 1-----2---m-3----
9. Sensacion de logro 1-----2-----3-----

B A BADMDDDIMDIDD

Muchisima
importancia

[S2B2 RN ) BNE) BNE2 NN NN, BN d)
DO D
i
1
\I

A continuacion se le pide que ordene los mismos valores de 1 a 9 de acuerdo a la
importancia que tienen para usted, donde 1 = el valor mas importante y 9 = el valor

menos importante.

Sensacion de pertenencia

Excitacién en la vida

Relaciones calidas con otras personas
Realizacion personal

Ser respetado

Diversién y placer en la vida
Seguridad

Respeto hacia uno mismo

Sensacion de logro

©ooNoO~LNE
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Anexo 3: Grupos socioecondémicos

Segmento AB C1 C2 C3 D E
Antecedente | Grandes Son hogares Hogares que Son hogares Son hogares Hogares que
empresarios que cubren sus | pueden cubrir sus | que pueden que disponen | no poseen
S capitalistas. El | necesidades sin | necesidades con | cubrir sus de uningreso | un ingreso
estrato B lo problema. Sus | ciertas necesidades fijo, pero muy | fijo, lo cual
compone una | modales y comodidades en | basicas de reducido, no permite
baja lenguaje general. Son alimentacién,vi | satisfacen con | satisfacer
proporcion de | reflejan personas de vienda, mucha completame
la poblacién, educacion y apariencia sobria | vestuario, estrechez su nte ninguna
Cuyo ingreso cultura. y elegancia educacion con | necesidades necesidad
minimo moderada. esfuerzo, pero | basicas de basica. En
familiar es de con muy alimentacion, | muchos
aprox. $ escasa vestuario y casos viven
4.700.000 comodidad. vivienda. De dela
mensuales. Personas en su | apariencia mendicidad.
Pueden darse mayoria de modesta y Muy bajo
todos los lujos apariencia vestuario nivel
existentes de la modesta, barato, educacional,
vida moderna cominy lenguaje muy | escasamente
sencilla. Su sencillo, méas primario.
vocabulario es | bien popular.
simple.
Ingreso Min. | $ 4.700.000 $ 1.500.000 $ 620.000 $ 300.000 +- $ 87.000 $0
Ingreso | ... $4.700.000 $ 1.500.000 $620.000 $300.000 +- $87.000
Max.
Servicio Sin restriccion, | Un alto Muy pocos En pocos casos | Algunos No tienen.
domeéstico servidumbre en | porcentaje tienen. En tienen. Sélo tienen,
general con cuenta con general puertas cuando ambos | especialmente
buen nivel de | servicio afuera o dos a conyuges cuando
educacion ama | doméstico, en | tres dias a la trabajan, ya sea | trabajan ambos
de casa, su mayoria semana, para en el hogar o conyuges
mozos, chofer, | puertas trabajos fuera.
jardinero todos | adentro. especificos de
usan uniforme | Algunas lavado,
puertas afuera | planchado o aseo.
y/o por algunos
diasala
semana.
Ocupacion/ | Importantes Profesionales | Profesionales de | Empleados Empleados de | Obreros sin
empresarios de carreras de | areas de menor publicos o bajo nivel, especializaci
Actividad industriales, prestigio: prestigio, particulares sin | obreros en on,
jefe de hogar | grandes ingenieros,méd | profesores E rango o general, cargadores,
comerciantes, | icos,abogados, | media, técnicos | categoria, ferieros, trabajos
latifundistas, etc. Ejecutivos | universitarios, “oficinistas”, juniors. La ocasionales.
alto ejecutivos, | de nivel medio, | contadores, obreros mujer
funcionarios empresarios de | ejecutivos de calificados, desempefia
internacionales | pequefias nivel medio, comerciantes | labores de
y profesionales | industrias, pequefios menores, empleada
de prestigio. comerciantes | industriales, profesores de | doméstica,
establecidos de | comerciantes, educacion costurera,
tamafio medio. | empleados bésica. peluquera, etc.
Empleados de | bancarios.
categoria.
Posesiones Todos los Poseen todos | Practicamente Poseen Poseen sdlo Unicamente
del hogar artefactos los electrodo- | todos los elec- electrodomés- | algunos los més
eléctricos de mésticos de Trodomésticos de | Ticos de uso artefactos de esencial y en
avanzada uso corriente y | uso corriente, corriente, uso corriente, | muy mal
tecnologia: otros mas lavadora, TV antiguos, antiguos, estado:
computadoras, | sofisticados, color, minicom- | econdmicosy | econémicos,co | camas,
equipos de equipos de Ponente, centro | convencionales | n cocina a
video, sonido | video, sonido, | de cocina, etc.En |. Marcas desperfectos, parafina o
etc. incluso TV de pantalla | general sus econdmicas de | juguera, TV lefia. Se
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hasta los mas | grande 'y articulos sonde | batalla. refrigeradores, | cuelgan de
sofisticados esterofénico. marcas de buena lavadoras. la energia
calida sin ser de eléctrica.
alto costo.
Teléfono | Siempre tienen | En su gran Lo tiene aprox. Una gran Son pocos los | No tienen.
uno 0 mas 'y en | mayoria lo Algo mas de la proporcién lo | hogares que
muchos casos | posee y mitad de los posee. tienen. En
lineas privadas. | algunos del hogares. algunos casos
Ademas de tipo movil. muy apartados
telefonia los usan con
movil. fines de lucro.
Vehiculo Todos tienen Casi todos lo La mayoria tiene | Algunos tienen | La mayoria no | No tienen.
dos 0 mas tienen. Poseen | autos medianos o | vehiculos de posee
modelos modelos econémicos, modelos automovil, y si
recientes recientes, de relativamente econémicos tiene
(tamafio no mas de modernos, con varios afios | corresponde a
grande) de cuatro afios, comprados en su | de uso, tipo un vehiculo
marcas tipo Peugeot mayoria de utilitarios, viejo que lo
prestigiosasy | 605-405 segunda mano, Subaru, usan como
de alto costo: | Mazda 623- tales como: Suzuki, herramienta de
BMW, Volvo, |323, Renault Charade, Fiat, también autos | trabajo.
Toyota,Merce- | 18 Nissan, Escarabajo, como. Muchos tienen
des Benz, Subaru, Honda | Renault, Lada, Charade, Fiat | la marca Lada
Rover, Suzuki, Chevette, Nissan | 600, Fronte y utilitarios:
Chevrolet Toyota, Mazda. Renault 5, Suzuki,
Blazer, Daewoo, Ford. Lada Subaru.
Pathfinder, En muchos
Montero, Ford, | casos poseen
Mazda, dos 0 mas
Peugeot, modelos de
Nissan, Opel, | menor tamafio.
Omega,
Honda,
Mitsubishi. En
algunos casos
con chofer.
Jardin Grandes Jardines Jardin mediano, | A veces No tienen. No tienen.
jardines y/o medianos y mucho pasto, antejardin Ocasionalment
parques muy grandes, bien | regularmente pequefio, mal | e &rboles o
bien cuidados con | bien cuidado y cuidado, con maleza que
mantenidos, mucha adornos al especial interés | sirven de
con jardinero | vegetacion interior de éste. en tener diversion.
permanente a | rosales y arboles frutales
su cuidado. Por | plantas finas. y parron bien
lo general En algunos estructurado.
tienen piscina. | casos
adornados con
piletas de
piedra laja.
Muebles y Muebles finos | Muebles Amoblado Muebles de Incompletoy | Muchas
Decorados y de estilo modernos en funcional en buen | regular calidad, | muy veces no
exclusivo. excelente estado, moderno, |y con varios econémico tienen, se
Cuadros estado de de produccién afios de uso. Su | (tevinil). improvisa.
originales de conservacion, | mas en serie. decoraciéon es | Modestos de Pobreza,
autores de cuero, felpa, Decoracién simple y sin muchos afios | desordeny
renombre. El tapices de sobria, estilo, dado el | de uso, en suciedad.
alhajamiento | calidad, tradicional. En su | reducido regular o mal
esmodernoy | cuadrosy mayoria poseen | espacio con estado de
artistico. adornos de persianas y gue cuentan. conservacion.
muy buen alfombras La decoracién
gusto. tradicionales. En se basa
Alfombras y general un principalmente
cortinas de ambiente en el gran uso
buen material. | acogedor. que se lesdaa

las paredes
(fotos,
banderines,
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repisas, flores

artificiales,
etc.)
Barrio Sectores Se ubican en Conjunto Poblaciones Grandes Campament
Residencial | exclusivos y los mejores habitacionales homogéneas, poblaciones, os de

apartados de la | sectores de la | homogéneos, mas bien cités, emergencia,
ciudad. Lo ciudad. Son villas bloques de | populares, de | conventillos, Cités,
Curro, La barrios departamentos de | mucha de conventillos,
Reina Alta, La | homogéneos, | buena fachada, densidad. Poca | construccion sin
Dehesa, limpios con existiendo preocupacioén | en su mayoria | urbanizacion
Vitacura, prados y preocupacion por | por ornato y pareadas, con | completa,
Chicureo, jardines bien el aseo y ornato | progreso en urbanizacion sectores
Providencia, cuidados. de jardines, calles | general. incompleta. populares,
Las Condes. Generalmente |y veredas. Se Pefialolén, san | Pocas areas pobres y
Nunca en se encuentran | ubican Joaquin, verdes, sitios | peligrosos.
barrios de en las mismas | principalmente a | Independencia, | polvorientos,
casas similares | comunas de los | distancia del Conchali, perros
(conjuntos AB. También | centro. La Recoleta, san | vagabundos.
villas). se encuentran | Florida, Maipd, Miguel, Macul | Pudahuel, La

como La Reina, Nufioa, | La Cisterna, Granja, Cerro

condominios Macul, Quinta Navia, Renca,

en comunas de | Pefialolén. Normal. Quilicura, La

nivel medio. Pintana.
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Anexo 4: Andlisis comparativo de las medianas de los ingresos para cada segmento
VALS obtenido en el estudio.

rango ingreso * segmento VALS primario

rango ingres o

Grouped
segmento VALS primario Mean N Std. Dewiation Median Median
innovadores 7,46 35 2,694 8,00 8,00
pensadores 7,12 25 2,223 8,00 7,45
cumplidores 6,74 80 1,812 7,00 6,58
experimentadores 6,07 68 2,541 6,00 6,29
creyentes 3,33 24 1,971 3,00 3,20
luchadores 2,99 135 1,595 3,00 2,83
fabricantes 4,59 17 1,970 5,00 5,00
sobrevivientes 3,50 2 2,121 3,50 3,50
Total 5,08 386 2,703 5,00 4,88

rango ingreso * segmento VALS secundario

rango ingreso

segmento VALS Grouped
secundario Mean Std. Deviation | Median Median
innovadores 6,77 90 2,332 7,00 7,00
pensadores 3,90 40 2,073 4,00 3,82
cumplidores 5,06 72 2,420 5,00 4,77
experimentadores 5,14 101 2,638 5,00 4,88
creyentes 3,87 38 2,859 3,00 2,93
luchadores 4,50 22 2,841 4,00 3,83
fabricantes 3,19 16 2,167 3,00 2,80
sobrevivientes 2,14 7 1,574 1,00 2,00
Total 5,08 386 2,703 5,00 4,88
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Anexo 5: Distribucion por sexo de la muestra

SExo

masculino

49,0%

Anexo 6: Distribucion por edad de la muestra

rango edad

65 0 mas

5%
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Anexo 7: Distribucion por educacion de la muestra y de la poblacién chilena

nivel educacion

basica omenos
,8%

media incompleta
1,8%

post-grado media completa

)
11.4% 11.9%

universitaria co

37,3%

Nivel educaciéon en Chile

02%
04%

B 19% O media completa o

menos

O post-grado

B universitaria incompleta

O universitaria completa

O75%
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Anexo 8: Analisis Factorial

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square
Sphericity df
Sig.

, 783

4754,068
741
,000

Communalities

Initial Extraction
pl ,263 ,382
p2 ,283 ,263
p3 ,393 ,434
p4 ,539 ,585
p5 571 ,621
p6 ,314 ,455
p7 487 ,591
p8 , 270 ,298
P9 ,220 ,204
pl0 ,230 ,260
p11l 452 ,499
pl2 ,563 ,587
pl3 ,331 , 467
pl4 ,368 476
pl5 ,361 ,593
pl6 ,398 , 457
p17 ,453 ,455
pl8 ,599 ,755
pl9 , 724 ,849
p20 ,263 ,295
p21 ,504 ,684
p22 ,320 ,363
p23 447 ,515
p24 ,289 , 454
p25 ,613 ,718
p26 ,638 ,676
p27 ,231 , 211
p28 417 ,468
p29 , 251 ,288
p30 ,562 ,656
p31 , 462 ,466
p32 ,539 ,589
p33 ,548 ,629
p34 ,311 413
p35 ,286 ,334
sexo ,366 ,423
rango edad ,304 ,405
nivel educacion ,203 ,199
rango ingreso 228 ,252

Extraction Method: Unweighted Least Squares
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Factor Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 5,378 13,789 13,789 4,869 12,483 12,483 3,306 8,477 8,477
2 3,752 9,621 23,411 3,381 8,670 21,154 3,018 7,738 16,215
3 3,031 7,771 31,181 2,551 6,541 27,695 2,640 6,770 22,984
4 2,154 5,522 36,704 1,672 4,287 31,981 1,674 4,292 27,276
5 1,927 4,940 41,644 1,384 3,549 35,530 1,495 3,834 31,110
6 1,583 4,059 45,703 1,087 2,788 38,318 1,247 3,198 34,309
7 1,459 3,740 49,443 ,951 2,440 40,758 1,160 2,974 37,283
8 1,425 3,653 53,096 ,881 2,258 43,016 1,111 2,850 40,133
9 1,178 3,021 56,117 ,585 1,501 44,517 1,084 2,781 42,913
10 1,074 2,755 58,872 479 1,228 45,745 773 1,983 44,896
11 1,018 2,609 61,481 ,429 1,099 46,844 ,760 1,948 46,844
12 ,928 2,381 63,861
13 ,884 2,266 66,127
14 ,853 2,187 68,314
15 ,833 2,136 70,450
16 ,824 2,112 72,562
17 748 1,919 74,480
18 ,694 1,780 76,260
19 ,666 1,709 77,969
20 ,646 1,656 79,625
21 ,623 1,599 81,223
22 ,598 1,533 82,757
23 578 1,483 84,240
24 ,569 1,460 85,700
25 ,546 1,399 87,099
26 ,539 1,382 88,482
27 ,509 1,305 89,787
28 461 1,182 90,969
29 434 1,113 92,082
30 422 1,081 93,163
31 401 1,027 94,191
32 ,349 ,895 95,085
33 331 ,848 95,934
34 ,320 ,822 96,755
35 ,307 ,786 97,542
36 ,283 726 98,268
37 ,260 ,666 98,934
38 ,232 ,594 99,528
39 ,184 472 100,000

Extraction Method:

Unweighted Least Squares.
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Factor Matri®

Factor
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
pl ,289 | -4,32E-02 | -1,04E-02 -111 ,205 ,257 ,292 | -8,34E-02 | -5,83E-02 ,198 ,202
p2 ,331 ,165 131 -,253 |-4,13E-02 | -1,32E-02 ,126 ,138 | -4,49E-02 |2,843E-02 | -7,31E-02
p3 ,507 |8,608E-02 214 -220 -, 165 [4,138E-02 | -4,60E-02 ,131 | -5,64E-02 ,152 | -3,84E-02
p4 ,438 -,302 ,460 -161 [1,016E-02 -,168 |5,425E-02 ,108 | -9,27E-02 ,109 | -2,80E-02
p5 ,266 ,657 ,230 -116 |-2,96E-02 |2,583E-02 |-7,20E-02 -,167 | -8,06E-02 |5,118E-02 |9,630E-02
pé -,156 ,148 ,273 | -8,42E-02 |6,736E-02 ,378 -,298 ,169 172 | -5,00E-02 172
p7 ,341 | -3,02E-02 |8,601E-02 ,446 ,398 |5,767E-02 -,252 ,116 |5,868E-02 ,157 | -1,20E-02
p8 ,313 -150 |-2,38E-02 | -8,04E-02 ,303 ,109 ,236 | -5,64E-02 |4,619E-03 | -2,14E-02 |8,863E-02
P9 ,328 | -7,76E-02 |5,466E-02 -, 166 ,135 |7,068E-02 |-1,65E-02 |7,612E-02 |9,186E-02 ,129 | -6,63E-02
pl0 -,281 [1,753E-03 |9,608E-04 |-7,17E-02 -,158 -,109 |3,744E-02 ,282 |8,679E-02 |9,441E-02 ,204
pll ,355 -,305 ,427 | -7,43E-02 |7,459E-02 -,233 | -4,37E-02 |4,776E-02 | -7,10E-02 |3,084E-02 -,147
pl2 ,165 ,694 ,181 [1,925E-02 | -6,35E-02 |-6,85E-02 (6,953E-02 |-9,87E-02 | -4,81E-02 ,135 | -3,53E-02
p13 -172 214 ,345 | -3,11E-02 |7,429E-02 ,307 -211 ,195 | -3,13E-02 -295 | -4,23E-02
pld ,159 ,217 |2,560E-02 441 | -8,93E-02 | -4,71E-02 ,232 ,362 |1,880E-02 | -6,48E-02 |9,883E-02
pl5 ,269 ,173 |5,358E-02 ,254 |9,207E-02 ,102 ,589 ,194 | -8,48E-02 -110 | -3,25E-02
pl6 ,294 467 ,122 |5,144E-02 |2,036E-03 -,205 | -1,57E-02 ,152 ,141 | -3,95E-02 -221
pl7 ,556 122 -, 161 - 175 -,130 [9,247E-02 | -6,22E-02 ,128 | -8,61E-03 | -2,58E-02 -,167
p18 ,403 -,352 ,389 ,303 377 ,221 | -9,63E-02 -,143 | -5,67E-02 | -4,24E-02 |1,050E-02
p19 ,192 791 ,298 [2,561E-02 | -3,19E-02 |-8,91E-02 (8,827E-03 -,267 | -4,43E-02 | -5,90E-02 ,109
p20 -129 | -5,10E-03 ,289 -214 ,300 ,156 [2,183E-02 ,172 |2,062E-02 | -6,24E-02 | -1,35E-02
p21 ,336 |7,478E-02 |1,627E-02 ,584 ,369 | -3,04E-02 -,219 [9,651E-02 ,145 |8,904E-02 |1,861E-02
p22 ,426 | -5,87E-02 -,308 ,107 | -5,11E-02 | -9,19E-02 [3,018E-02 |-7,25E-02 |4,651E-02 181 ,137
p23 ,530 ,104 -,324 |-9,20E-02 | -6,72E-02 ,163 -134 ,177 |4,887E-02 |4,929E-02 ,157
p24 -,311 {5,301E-02 ,288 -141 -226 |-7,09E-02 |-9,02E-02 ,115 ,390 ,132 |7,051E-02
p25 414 -410 ,488 | -8,78E-03 |5,318E-03 -,336 |-1,87E-02 |1,516E-02 -,136 | -6,69E-03 |9,227E-02
p26 ,167 ,699 ,367 [2,617E-02 | -7,51E-03 | -8,09E-02 |1,820E-02 -107 |7,804E-02 | -2,16E-03 | -1,77E-02
p27 1,476E-02 ,106 ,348 | -8,78E-02 -192 ,138 [3,418E-02 |8,008E-02 | -4,62E-02 (7,145E-02 | -2,48E-02
p28 ,600 |2,486E-02 -195 [1,932E-02 |7,983E-02 |8,650E-03 |-2,70E-02 |3,283E-02 ,103 -,208 | -8,20E-02
p29 ,352 | -5,26E-02 |1,961E-02 | -8,28E-02 ,168 |4,539E-02 |3,042E-02 -,230 ,226 -138 | -3,37E-02
p30 ,433 -,396 ,384 -,188 (6,151E-02 -,281 |-2,19E-02 |6,819E-02 | -1,78E-02 -,133 ,154
p3l ,604 [9,609E-02 -,185 |-9,98E-02 |-7,17E-02 |5,085E-02 -,102 ,108 [1,967E-03 ,128 |4,259E-02
p32 ,667 [9,639E-02 -,196 -,245 -,103 ,128 |-6,41E-02 |4,096E-02 | -4,03E-02 |-4,11E-02 |-2,34E-02
p33 ,353 -,287 ,327 ,321 -,338 ,267 |1,203E-02 -162 (2,368E-04 | -1,13E-02 | -2,46E-03
p34 ,364 -,230 ,132 | -7,98E-02 |7,839E-02 ,232 112 -,225 ,280 [3,082E-02 |4,069E-02
p35 -,332 [9,732E-02 ,352 [1,257E-02 | -3,76E-03 |4,210E-02 ,183 [9,515E-02 ,203 |4,616E-02 |5,404E-02
sexo 5,758E-02 -,148 | -8,05E-02 ,384 -,455 (8,726E-02 |7,059E-02 |2,238E-02 | -1,49E-02 113 -,103
rango edad -,317 | -5,05E-02 ,282 | -2,48E-02 ,253 ,252 |9,340E-02 |1,651E-02 -,145 ,136 -214
nivel educacion ,125 | -4,40E-02 175 ,116 ,227 | -6,16E-02 | -6,63E-02 227 | -9,41E-02 ,129 | -1,94E-02
rango ingreso | -3,21E-02 ,228 -,186 ,227 |6,594E-02 5,192 | -7,83E-02 |2,965E-02 -,232 |5,670E-03 ,100

Extraction Method: Unweighted Least Squares.
a. 11 factors extracted. 6 iterations required.
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Rotated Factor Matri

Factor
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
pl ,177 |1,790E-02 |4,839E-02 |-9,75E-03 (1,834E-02 |-1,31E-02 ,187 ,118 |8,594E-02 | -7,84E-02 ,534
p2 ,437 ,118 |4,985E-02 124 -, 126 |-5,84E-02 |2,013E-02 ,128 |1,887E-02 | -5,17E-02 |3,589E-02
p3 ,639 |6,394E-02 |6,456E-02 |4,689E-02 |-3,19E-02 |-9,70E-02 |-2,22E-02 | -2,09E-02 |1,644E-02 |-1,56E-02 |6,386E-02
p4 ,163 |1,129E-02 714 ,105 |8,818E-03 |6,204E-03 [9,537E-02 |3,528E-02 | -4,40E-02 -,130 [9,146E-02
p5 ,195 741 | -1,76E-02 | -2,21E-02 |-9,71E-03 ,142 |-1,22E-02 | -5,65E-02 |3,371E-02 (2,767E-02 |9,357E-02
pé -3,92E-02 |8,378E-02 | -4,93E-02 |3,254E-02 |4,267E-02 ,620 -129 -139 |-7,13E-02 | -6,13E-02 ,107
p7 8,084E-02 |1,431E-02 ,133 |6,598E-02 ,728 (6,882E-02 (4,557E-02 |5,372E-02 ,138 | -3,83E-02 |4,751E-02
P8 ,133 | -8,50E-02 ,155 -112 |6,659E-02 | -2,27E-02 ,275 ,163 ,179 |1,426E-02 311
p9 ,289 | -1,52E-02 ,191 | -5,57E-02 ,112 |1,231E-02 ,198 | -2,27E-02 | -1,96E-02 -, 132 {9,780E-02
p10 -8,50E-02 -101 | -4,41E-02 | -9,07E-02 |-9,70E-02 |1,262E-02 -,233 |3,156E-02 -405 (5,530E-02 |1,421E-02
pll 6,027E-02 | -7,15E-03 ,669 |6,949E-02 |8,166E-02 | -1,38E-02 ,109 | -1,26E-02 |4,970E-02 -129 | -7,16E-02
pl2 114 , 734 | -9,25E-02 | -1,96E-02 |1,906E-02 |-2,54E-02 |-9,02E-02 [9,167E-02 |-2,02E-02 |-8,87E-02 (9,771E-03
p13 -115 ,142 | -4,35E-02 | -8,10E-03 |7,719E-03 ,627 [3,290E-02 |4,683E-02 | -5,11E-02 | -6,23E-02 -173
pl4 6,028E-02 ,131 | -3,26E-02 ,149 ,241 | -1,44E-02 -,193 ,547 135 ,134 | -3,82E-02
p15 7,298E-02 ,145 [1,828E-02 |5,824E-02 |2,859E-02 | -4,06E-02 |6,110E-02 ,715 ,108 | -5,92E-02 174
pl6 ,241 467 |6,720E-02 -,105 ,164 | -4,60E-02 |(2,843E-02 ,204 | -6,68E-02 | -4,55E-02 -,297
p17 ,637 |9,817E-02 |6,253E-02 |6,438E-02 |-1,09E-02 |-3,15E-03 ,104 |6,080E-02 ,100 | -1,14E-02 | -8,57E-02
pl8 5,482E-02 | -3,22E-02 ,363 ,755 |7,461E-02 ,102 ,153 | -7,34E-03 (6,537E-02 |7,024E-02 |1,383E-02
p19 9,750E-03 ,904 | -4,93E-02 | -2,00E-02 |-4,90E-03 |(8,240E-02 |-3,62E-03 (4,279E-02 |5,956E-02 ,125 |1,755E-02
p20 118 | -1,81E-02 ,130 -,246 | -5,69E-03 ,363 ,132 |4,980E-02 | -8,76E-02 -,196 |7,450E-02
p21 4,009E-02 [9,049E-02 |4,219E-02 |6,873E-02 ,788 | -2,47E-02 |4,035E-02 ,141 ,122 19,090E-02 | -2,79E-02
p22 ,312 | -5,35E-02 |1,760E-02 |6,989E-02 (8,167E-02 -,206 ,102 ,110 ,189 ,386 [1,929E-02
p23 ,655 | -1,35E-03 | -7,63E-02 |3,574E-02 ,148 [2,022E-02 (2,758E-02 |8,256E-03 |1,458E-03 ,196 ,131
p24 -192 [8,678E-02 |8,867E-03 |7,641E-03 |-8,22E-02 |5,222E-02 |5,670E-02 -164 -590 | -5,35E-02 -136
p25 1,267E-03 | -2,54E-02 ,821 ,157 |6,930E-02 | -4,70E-02 |3,205E-02 | -1,58E-03 |3,176E-02 |8,561E-02 |4,666E-02
p26 1,536E-02 ,798 |7,760E-03 | -3,45E-02 |6,423E-02 |9,491E-02 |5,199E-02 (9,938E-02 | -7,78E-02 |-2,10E-02 | -7,36E-02
p27 1,036E-02 ,198 127 ,186 -,134 ,201 | -1,74E-02 (3,138E-02 - 177 -,174 12,569E-02
p28 ,482 |2,916E-02 |9,512E-02 |2,162E-03 ,172 | -5,92E-02 ,259 ,159 ,225 ,200 | -9,10E-02
p29 ,143 |7,096E-02 115 | -2,91E-02 (7,443E-02 | -5,63E-02 ,453 | -1,76E-02 ,145 111 |3,542E-02
p30 111 | -8,71E-02 ,757 |-2,23E-03 | -4,21E-03 |3,316E-02 ,159 | -5,30E-03 | -1,86E-02 ,186 |4,850E-02
p31 ,631 ,101 |8,973E-02 |6,850E-02 ,140 |-7,28E-02 |3,626E-02 |-7,16E-03 (4,278E-02 |8,090E-02 |9,943E-02
p32 ,708 ,107 |9,660E-02 |5,972E-02 | -3,70E-02 (6,917E-03 ,152 |4,760E-03 ,159 ,102 |6,013E-02
p33 2,714E-02 | -1,12E-02 241 ,715 |7,073E-02 |5,251E-02 ,198 |6,202E-02 |4,906E-02 |2,996E-02 (6,171E-02
p34 ,129 | -3,89E-02 ,159 ,171 |6,107E-02 | -3,47E-02 ,531 | -3,16E-02 |2,036E-03 |5,393E-03 ,230
p35 -,356 122 | -8,62E-03 | -2,50E-02 | -5,76E-02 ,128 (6,573E-02 ,133 -,361 -,140 |2,696E-02
sexo 4,061E-02 124 -,106 ,550 |(2,282E-02 -,205 -,136 ,132 | -5,84E-02 | -2,10E-02 | -9,82E-02
rango edad -314 | -4,62E-02 | -7,21E-03 | -5,26E-02 | -5,36E-03 ,246 (2,283E-02 |2,202E-02 |5,540E-02 -, 475 ,105
nivel educacion |1,240E-02 | -6,91E-03 | -2,11E-02 | -5,30E-02 ,209 -,193 |1,154E-02 -,128 ,289 | -1,69E-03 121
rango ingreso__ | -2,15E-02 ,133 -116 | -9,20E-02 ,159 [ -8,21E-02 -,355 |5,267E-02 ,168 ,149 | -1,73E-02
Extraction Method: Unweighted Least Squares.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 9 iterations.
Factor Transformation Matrix
Factor 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
1 712 ,198 ,403 ,201 ,235 119 ,262 147 232 ,157 117
2 137 ,832 -414 5221 ,026 ,118 -, 161 ,135 -,048 ,000 -,084
3 -,386 ,383 ,613 ,225 ,006 ,388 ,143 ,029 -234 -228 ,001
4 -339 ,005 -, 169 ,482 ,623 -,148 -,184 ,352 ,153 ,142 -114
5 191 -,063 077 -,659 ,495 ,154 227 ,059 ,335 -,147 ,249
6 ,156 -,145 -,456 ,367 -,009 ,579 ,303 ,032 ,064 -256 ,337
7 151 ,021 -010 -,045 -,382 -,347 176 123 -027 -,150 ,363
8 ,326 -,300 ,107 -,204 179 ,329 -,384 ,459 -, 454 -121 -177
9 -018 -014 -,188 -072 ,238 -192 ,661 -027 -,604 141 -,207
10 111 ,073 -,015 ,089 274 -,393 -,246 -303 -312 -550 ,438
11 -,087 ,026 ,036 -,034 ,040 ,144 177 -072 -,283 676 ,627

Extraction Method: Unweighted Least Squares.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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Anexo 9: Analisis factorial

KMO and Bartlett's Test

Adequacy.

Sphericity

Bartlett's Test of

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Approx. Chi-Square
df
Sig.

,793

4292,329
561
,000

Communalities

Initial Extraction
pl ,251 ,265
p2 ,266 ,258
p3 ,384 , 402
p4 ,520 ,573
p5 ,571 ,600
p6 ,299 ,418
p7 ,469 ,567
p8 ,264 , 322
p10 ,212 ,216
pl1l ,445 ,501
p12 ,562 ,570
p13 ,303 311
pl4 ,358 ,553
p15 ,348 ,536
p16 ,397 ,389
pl7 444 424
p18 ,571 , 756
p19 721 ,827
p20 ,218 ,262
p21 ,487 ,687
p22 ,312 ,303
p23 ,440 ,506
p24 ,262 ,389
p25 ,604 ,693
p26 ,635 ,689
p28 ,404 ,397
p29 , 222 ,242
p30 ,533 574
p31 447 ,442
p32 ,532 ,594
p33 ,521 ,652
p34 ,279 ,402
p35 ,279 ,381
rango edad ,289 ,322

Extraction Method: Unweighted Least Squares
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Factor | Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total | % of Variance | Cumulative %
1 5,228 15,378 15,378 4,701 13,826 13,826 3,181 9,356 9,356
2 3,706 10,901 26,278 3,325 9,781 23,607 2,993 8,804 18,159
3 2,817 8,286 34,564 2,350 6,912 30,519 2,477 7,285 25,445
4 1,903 5,598 40,162 1,467 4,314 34,833 1,460 4,294 29,738
5 1,674 4,923 45,085 1,063 3,126 37,958 1,456 4,281 34,020
6 1,464 4,307 49,392 971 2,857 40,815 1,310 3,852 37,871
7 1,365 4,015 53,407 878 2,581 43,396 1,295 3,808 41,679
8 1,329 3,910 57,317 ,782 2,299 45,696 1,060 3,116 44,796
9 1,096 3,225 60,542 487 1,432 47,128 ,793 2,332 47,128
10 ,992 2,916 63,458
11 ,935 2,750 66,208
12 875 2,573 68,781
13 ,808 2,377 71,158
14 ,739 2,175 73,332
15 ,706 2,076 75,409
16 ,680 2,000 77,408
17 ,625 1,837 79,245
18 ,620 1,823 81,068
19 ,606 1,782 82,851
20 571 1,679 84,529
21 ,555 1,631 86,160
22 ,523 1,539 87,699
23 491 1,445 89,145
24 479 1,408 90,553
25 432 1,272 91,824
26 ,401 1,179 93,003
27 371 1,091 94,094
28 ,345 1,015 95,109
29 ,333 ,978 96,088
30 ,324 ,954 97,042
31 ,307 ,904 97,946
32 271 ,798 98,745
3 ,236 ,693 99,438
34 ,191 ,562 100,000

Extraction Method: Unweighted Least Squares.
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Factor Matri@

Factor
2 3 4 5 6 7 8 9
pl ,275 | -5,13E-02 | -2,56E-02 |1,070E-02 ,313 |9,815E-02 ,277 | -8,18E-03 |3,691E-02
p2 ,336 172 -,167 ,210 |8,124E-02 | -8,81E-02 |6,892E-02 ,140 | -6,81E-02
p3 ,508 |8,259E-02 -,262 ,207 | -2,63E-02 |3,024E-02 | -5,87E-02 ,140 | -3,62E-02
p4 ,423 -,324 ,428 ,242 16,935E-02 -,167 | -2,63E-02 ,114 | -4,33E-02
p5 ,290 ,641 ,226 ,168 |8,432E-03 ,112 | -1,59E-02 -,109 | -4,04E-02
p6 -,145 ,163 ,238 |4,771E-02 173 ,405 -,203 ,253 -,109
p7 ,339 | -5,53E-02 ,167 -,526 ,192 |4,438E-02 -,322 | -2,05E-03 (4,361E-02
p8 ,308 -,153 |-3,39E-02 | -4,15E-02 401 | -4,32E-02 ,172 | -9,04E-02 |2,202E-02
plo -,278 |1,987E-02 |-1,32E-02 |9,903E-02 -,136 -,129 | -7,78E-03 ,275 ,132
pll ,343 -,333 ,420 ,153 |7,352E-02 -,199 -,148 | -1,14E-02 | -7,63E-02
p12 ,193 ,687 ,196 |5,218E-02 | -3,61E-02 | -5,36E-02 |5,158E-02 | -9,47E-02 | -5,65E-02
pl3 -,155 ,216 ,303 |4,576E-03 ,129 ,280 - 117 ,199 | -7,67E-03
pl4 ,178 ,210 |8,368E-02 -432 -,206 212 ,199 ,395 [1,635E-02
p15 276 ,164 |7,619E-02 -,283 ,169 -197 ,482 ,201 | -8,63E-02
pl6 ,307 ,453 ,136 | -2,69E-02 | -5,96E-02 -,216 -,113 |6,798E-02 |5,637E-02
pl7 ,556 ,115 -,195 ,159 | -3,57E-02 |9,057E-02 | -2,54E-02 ,167 [2,098E-02
pl8 ,395 -, 378 ,392 -,108 -,380 ,357 ,131 (6,268E-03 | -4,93E-02
p19 224 175 326 (6,472E-02 | -7,46E-02 |7,971E-03 |5,220E-02 -,230 | -7,00E-02
p20 -134 | -2,53E-03 ,256 |9,531E-02 ,368 |6,147E-02 | -3,20E-02 ,170 [3,306E-02
p21 ,336 |5,566E-02 ,123 -665 |7,563E-02 | -5,42E-02 -,308 | -5,37E-02 (8,564E-02
p22 ,423 | -6,31E-02 -,280 -,106 |-9,65E-02 | -7,82E-02 |3,304E-02 -,117 |1,277E-02
p23 ,533 ,101 -,350 |2,808E-02 |1,187E-02 ,147 -, 106 ,199 ,126
p24 -,308 |5,514E-02 ,237 ,201 -,183 | -2,54E-02 |-9,21E-02 (9,463E-02 ,378
p25 ,398 -,453 ,482 ,130 | -7,46E-02 -,241 | -8,45E-02 | -2,29E-02 | -9,54E-02
p26 ,197 ,694 ,385 (4,625E-02 | -3,37E-02 | -4,77E-02 |7,033E-03 | -9,97E-02 (6,487E-02
p28 ,588 | -1,44E-02 -,185 | -8,51E-02 |5,563E-02 | -2,14E-02 |-5,11E-02 | -3,56E-02 |5,247E-02
p29 ,341 | -7,47E-02 |1,534E-02 |1,337E-02 ,127 |5,055E-02 |5,931E-02 -,248 ,190
p30 417 -,413 ,352 ,232 |2,829E-02 -,202 |-9,17E-02 |3,925E-02 (1,730E-02
p31 ,600 |8,080E-02 -,206 |6,999E-02 | -3,80E-02 |5,956E-02 | -8,75E-02 ,121 (2,048E-02
p32 ,672 |7,065E-02 -, 242 ,219 |2,806E-02 ,147 | -1,34E-02 (8,459E-02 |2,394E-02
p33 ,343 -,303 ,338 -,166 -,346 ,348 ,239 | -1,25E-02 | -3,62E-02
p34 ,350 -,234 ,103 |3,528E-02 ,157 ,186 ,186 -,163 ,305
p35 -332 ,108 ,351 |1,347E-02 |5,198E-02 | -4,80E-02 ,169 ,128 ,293
rango edad -,323 | -3,69E-02 ,267 | -3,79E-02 ,313 ,136 [7,949E-02 [7,109E-02 -, 125

Extraction Method: Unweighted Least Squares.
a. 9 factors extracted. 5 iterations required.
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Rotated Factor Matrig

Factor
1 2 3 4 5 6 7 8 9
pl , 155 | -1,47E-02 [3,544E-02 (1,274E-02 | -4,91E-02 |7,746E-02 ,436 , 161 -,121
p2 ,408 , 142 {6,535E-02 -,141 -,143 | -2,50E-02 |5,855E-02 127 | -7,73E-02
p3 ,611 |6,876E-02 |7,934E-02 | -1,41E-02 |-5,10E-02 |-7,76E-02 |3,715E-02 |5,271E-03 | -8,51E-02
p4 ,136 |5,596E-03 ,718 ,110 | -2,09E-02 |7,020E-02 ,134 (6,032E-02 |2,032E-02
p5 ,203 ,729 | -3,30E-02 |2,038E-02 | -2,77E-02 ,144 (4,907E-02 | -3,93E-02 | -3,43E-02
p6 2,910E-03 (8,472E-02 | -6,71E-02 |7,692E-02 |4,355E-02 ,613 -,113 -,100 |1,547E-03
p7 7,618E-02 (1,211E-02 ,128 |6,590E-02 ,707 |9,516E-02 ,112 (6,026E-02 -121
p8 ,115 | -7,78E-02 ,149 -,109 (6,872E-02 | -2,91E-03 464 121 -,185
pl0 -6, 78E-02 -,102 | -4,42E-02 -,105 -,141 (4,478E-02 -,245 (9,497E-02 312
pll 2,666E-02 (2,787E-04 ,691 |6,084E-02 [9,238E-02 |2,205E-02 |8,502E-02 | -4,11E-02 | -4,26E-02
pl2 9,103E-02 ,733 | -8,70E-02 | -5,47E-02 | -8,03E-03 |3,373E-02 | -2,84E-02 ,104 | -2,38E-02
pl3 -8,72E-02 ,174 | -5,23E-02 |6,332E-02 |5,522E-02 ,498 | -7,12E-02 | -2,17E-02 |9,942E-02
pla 8,961E-02 ,129 | -4,63E-02 ,128 242 | -7,94E-02 -,187 ,628 123
pl5 5,297E-02 ,156 [1,643E-02 |9,260E-03 |3,350E-02 | -3,08E-02 231 ,662 -,125
pl6 ,219 ,494 (8,938E-02 -117 ,177 | -5,51E-02 | -9,30E-02 ,151 |9,491E-02
pl7 ,625 ,116 (7,063E-02 |6,632E-02 | -4,99E-03 | -3,67E-02 |8,295E-02 |4,656E-02 | -3,51E-02
pl8 7,865E-02 | -6,01E-02 ,333 ,788 |8,955E-02 |1,883E-03 |6,943E-02 |1,765E-02 | -2,92E-02
pl9 2,841E-02 ,903 | -6,83E-02 |3,558E-02 |1,772E-03 |3,780E-02 |6,737E-03 |2,687E-02 | -5,09E-02
p20 -,127 | -8,60E-03 131 -,159 | -1,69E-02 423 ,132 (3,190E-02 |7,730E-02
p21 4,239E-02 ,101 (3,265E-02 |6,469E-02 ,799 | -6,34E-02 |4,850E-02 ,130 | -8,98E-02
p22 ,338 | -2,85E-02 |6,042E-03 |6,190E-02 ,132 -,358 ,123 (4,404E-02 -,147
p23 ,683 |1,546E-04 | -8,25E-02 |1,862E-02 ,139 | -3,78E-02 ,104 (2,481E-02 (5,911E-03
p24 -,193 [6,778E-02 [3,191E-02 |5,039E-03 -,104 (8,214E-02 -129 -,146 ,539
p25 -1,70E-04 | -4,14E-02 ,795 ,204 |7,628E-02 | -9,04E-02 |5,144E-02 |4,870E-03 | -3,52E-02
p26 1,922E-02 ,810 (8,241E-03 | -8,57E-03 |6,718E-02 |9,465E-02 |1,197E-02 |7,609E-02 112
p28 471 |4,686E-02 , 107 |3,211E-02 ,233 -,196 ,220 |4,812E-02 -,133
p29 ,139 |7,486E-02 ,110 |7,096E-02 ,105 -,140 ,397 -,105 | -1,48E-02
p30 ,136 | -7,79E-02 ,719 |9,385E-02 |2,257E-02 | -4,04E-02 ,135 | -3,04E-02 |4,550E-02
p31 ,622 |9,755E-02 |8,893E-02 (6,518E-02 ,108 | -9,24E-02 |8,275E-02 |3,210E-02 | -7,07E-02
p32 , 713 ,108 (9,744E-02 (7,947E-02 | -2,35E-02 | -5,80E-02 ,210 | -2,70E-02 -,102
p33 3,360E-02 | -3,33E-02 ,214 , 757 |6,463E-02 | -2,28E-02 , 119 [9,762E-02 | -4,08E-02
p34 ,127 | -5,36E-02 ,155 ,222 |5,245E-02 | -3,72E-02 ,541 | -6,34E-02 |9,591E-02
p35 -,357 ,109 | -5,53E-03 | -1,97E-02 | -8,21E-02 ,201 [6,058E-02 ,148 411
rango edad -,354 | -5,74E-02 |1,918E-03 [ -4,96E-02 [ -5,47E-02 ,415 [8,000E-02 |6,054E-02 | -7,45E-02
Extraction Method: Unweighted Least Squares.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation conwerged in 8 iterations.
Factor Transformation Matrix
Factor 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1 ;709 237 381 223 243 -197 313 127 -186
2 ,125 ,825 -442 -231 ,000 ,126 -, 145 124 ,051
3 -,463 ,399 ,582 ,317 114 ,368 ,034 ,073 ,180
4 257 113 311 -, 185 -, 765 ,107 ,008 -,408 ,162
5 -,049 -,095 ,044 -579 121 ,482 ,588 ,055 -,236
6 ,168 -,069 -410 ,594 -,022 ,530 ,185 -,349 -,094
7 -173 ,025 - 176 ,267 -535 -170 ,445 ,594 -038
8 ,370 -,276 ,061 -,040 -,045 ,486 - 371 ,552 317
9 ,055 -,033 -, 135 -,037 ,197 -, 144 ,406 -,119 ,859

Extraction Method: Unweighted Least Squares.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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Anexo 10: Analisis factorial

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. , 782
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 3268,262
Sphericity df 253
Sig. ,000
Communalities
Initial Extraction
p3 ,316 ,363
p4 ,493 ,560
p5 561 ,595
p6 256 ,533
pP7 , 452 , 546
pll , 427 , 487
pl2 , 551 , D76
P13 , 267 , 342
pl4a ,283 ,612
P15 , 241 274
P16 , 361 , 359
pl17 , 426 ,460
P18 , 553 ,658
P19 ,710 827
p21 472 , 765
p23 421 , 489
p25 ,590 ,690
p26 ,608 674
p28 ,345 ,359
p30 ,519 579
p31 , 418 445
p32 ,501 ,603
p33 501 , 768

Extraction Method:

Unweighted Least Squares
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings |
Factor Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 4,271 18,570 18,570 3,812 16,572 16,572 2,880 12,523 12,523
2 3,541 15,396 33,966 3,171 13,786 30,358 2,688 11,687 24,209
3 2,338 10,164 44,130 1,883 8,189 38,547 2,424 10,540 34,749
4 1,766 7,679 51,809 1,385 6,022 44,568 1,355 5,891 40,640
5 1,403 6,099 57,908 ,945 4,107 48,676 1,333 5,796 46,436
6 1,241 5,395 63,303 ,838 3,644 52,319 ,980 4,259 50,695
7 1,009 4,388 67,691 ,530 2,305 54,624 ,904 3,929 54,624
8 ,781 3,397 71,088
9 745 3,240 74,328
10 ,666 2,894 77,222
11 ,593 2,577 79,799
12 ,580 2,523 82,322
13 ,569 2,473 84,796
14 ,496 2,158 86,954
15 ,433 1,882 88,836
16 412 1,790 90,625
17 ,392 1,706 92,331
18 ,356 1,547 93,878
19 ,345 1,502 95,380
20 ,325 1,413 96,794
21 ,290 1,259 98,052
22 ,245 1,067 99,120
23 ,202 ,880 100,000
Extraction Method: Unweighted Least Squares.

Factor Matri}
Factor

1 2 3 4 5 6 7
p3 ,448 | -2,47E-02 -,375 -,137 |3,132E-02 |2,992E-02 | -2,65E-02
p4 ,428 -,453 ,265 -,239 -, 159 |4,323E-02 ,129
pS ,456 ,548 , 172 -,200 |6,885E-02 |5,797E-02 [ -9,24E-02
p6 -3,49E-02 , 175 ,232 | -4,94E-02 ,388 ATT ,263
p7 ,346 -,121 |9,740E-02 ,527 | -8,40E-02 ,327 | -9,98E-02
pl1l ,349 -,437 ,293 -,169 -,224 |9,447E-02 |3,340E-02
pl2 ,383 ,610 , 176 | -9,56E-02 | -5,18E-02 | -7,44E-02 | -9,47E-02
pl3 -2,22E-02 ,220 ,284 | -1,68E-02 ,256 ,279 ,259
pl4 ,269 , 141 |7,709E-02 ,466 | -2,57E-02 -,356 412
pl5 272 , 101 |3,699E-02 ,221 | -6,98E-02 -,282 ,233
pl6 ,430 ,345 |7,282E-02 (4,249E-02 -,192 | -3,69E-02 [9,688E-02
pl7 ,539 | -5,97E-03 -,375 -,120 |8,979E-02 (4,825E-03 |7,527E-02
pl8 ,374 -,472 ,285 16,819E-02 424 -,141 -,102
pl9 ,439 ,692 331 -,139 |3,406E-03 | -7,47E-02 -,142
p21 ,369 | -1,18E-02 ,104 ,704 -, 151 ,254 -,188
p23 ,465 (1,203E-02 -,491 (3,463E-02 , 116 ,115 |6,360E-02
p25 ,383 -,580 ,386 -,146 -, 193 |5,735E-03 | -4,89E-03
p26 ,431 ,601 ,334 | -9,87E-02 | -6,01E-02 | -3,36E-02 | -3,73E-02
p28 ,495 -,109 -,295 ,103 | -5,51E-02 |1,544E-02 | -1,97E-02
p30 ,382 -,529 ,220 -,232 -,192 |7,552E-02 (9,467E-02
p31 ,560 | -3,70E-02 -,.355 | -2,40E-02 [5,198E-02 |[3,007E-02 | -1,62E-02
p32 ,606 | -5,48E-02 -,431 -, 184 |9,967E-02 |4,791E-02 (2,349E-02
p33 ,343 -, 404 ,280 , 137 ,528 -,290 -, 165

Extraction Method

: Unweighted Least Squares.

a. Attempted to extract 7 factors. More than 25 iterations required

Extraction was terminated.

. (Conwergence=3,317E-03
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Rotated Factor Matri%

Factor
1 2 3 4 5 6 7
p3 8,042E-02 ,588 |6,472E-02 | -1,56E-02 |5,094E-03 |-2,87E-02 | -7,91E-02
p4 9,507E-03 ,142 ,7125 | -1,00E-02 ,110 |3,901E-02 |1,766E-02
p5 729 ,195 | -2,48E-02 | -1,24E-02 |1,569E-02 | -2,87E-02 ,153
p6 7,642E-02 | -5,11E-02 | -4,50E-02 |3,364E-02 |2,824E-02 -,108 714
p7 5,249E-03 ,118 ,133 ,705 |6,451E-02 |8,220E-02 |7,753E-02
pll |2,697E-03 |4,856E-02 ,686 |8,890E-02 |6,847E-02 |-2,73E-02 | -2,79E-02
pl2 ,741 |9,074E-02 | -9,54E-02 |1,040E-02 |-4,56E-02 |8,855E-02 |1,742E-02
pl3 ,157 -131 | -2,75E-02 [1,984E-03 (1,157E-02 |3,009E-02 ,545
pl4  9,894E-02 |3,708E-02 | -5,55E-02 ,154 |7,894E-02 ,754 16,539E-03
p15 ,146 |9,137E-02 |2,772E-02 |5,708E-02 |4,633E-02 ,482 | -7,10E-02
p16 470 ,184 |7,480E-02 121 -,140 ,253 | -3,34E-03
pl7 ,107 ,659 |7,738E-02 | -3,20E-02 |4,170E-02 |7,624E-02 | -9,66E-03
pl8 |-7,19E-02 ,107 ,348 [9,294E-02 ,711 |4,889E-02 |6,447E-02
p19 ,901 (2,578E-02 | -6,46E-02 |6,061E-03 |3,567E-02 |6,131E-02 |7,355E-02
p21 |9,168E-02 |7,442E-02 |2,489E-02 ,848 [6,557E-02 ,164 | -3,78E-02
p23 |-3,89E-04 ,686 | -6,60E-02 ,104 | -9,79E-03 |5,719E-02 |3,106E-02
p25 |-4,10E-02 (2,067E-03 ,790 |9,880E-02 ,216 |4,328E-04 | -8,68E-02
p26 ,802 |1,980E-02 |1,884E-02 |4,095E-02 | -2,55E-02 ,125 ,107
p28 |2,887E-02 ,520 121 ,203 |3,569E-02 ,109 -,133
p30 |-7,72E-02 ,142 ,738 |1,386E-02 |8,586E-02 |-1,44E-02 |-2,11E-02
p31 ,104 ,638 |8,342E-02 |9,655E-02 |6,627E-02 |5,226E-02 | -6,70E-02
p32 ,103 757 ,123 | -3,52E-02 |5,581E-02 | -4,89E-03 | -2,59E-02
p33 | -3,79E-02 |7,126E-02 ,205 |6,556E-02 ,839 ,104 | -2,91E-04
Extraction Method: Unweighted Least Squares.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 6 iterations.
Factor Transformation Matrix
Factor 1 2 3 4 5 6 7
1 473 ,666 412 ,254 ,226 217 -014
2 121 -,049 -,588 -,058 -,309 ,094 ,156
3 ,383 -, 702 447 ,107 ,285 ,066 ,255
4 -,212 -133 - 332 74 ,129 457 -,049
5 -,089 ,158 -,369 -,186 129 -,100 ,505
6 -,081 121 111 450 -,357 -519 ,606
7 -,223 ,067 ,162 -,290 -,313 ,672 ,535

Extraction Method: Unweighted Least Squares.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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Anexo 11: Comparacion de medias segmentos VALS

segmento VALS primario  |pl p2 p3 p4 p5 p6 p7 p8 p9 pl0
innovadores |Mean 3,45714] 2,71429 3,2| 2,71429| 2,37143 1,6| 3,54286| 3,62857| 3,22857| 1,94286
N 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35
Std. Deviation] 0,65722| 0,57248| 0,5841| 0,78857| 0,64561| 0,65079| 0,50543| 0,49024| 0,68966( 0,76477
pensadores |Mean 3,28 2,32 2,84 2,8 2,32 2,2 3,32 3,52 3,36 2,48
N 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Std. Deviation] 0,67823 0,9] 0,85049| 0,91287| 0,69041| 0,86603| 0,4761| 0,5099 0,7| 0,8226
cumplidores |Mean 3,05 2,41 2,8625 2,55| 2,3875( 2,3875| 3,025 3,125| 3,0125( 2,8375
N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
Std. Deviation] 0,69172| 0,72216] 0,65107| 0,89866| 0,7203| 1,04934| 0,79516( 0,66323] 0,78746( 0,81821
experimentad{Mean 3,25| 2,91176( 3,41176] 2,89706( 3,14706( 2,11765| 3,11765( 3,48529| 3,35294| 2,55882
N 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68
Std. Deviation] 0,63187| 0,7068] 0,57912| 0,88334| 0,60507| 0,93887| 0,65857| 0,70165| 0,66388 0,92045
creyentes Mean 3,08333( 2,29167| 2,45833| 2,54167| 2,41667| 2,875| 2,83333( 3,16667 3| 2,70833
N 24 24 24 24 24 24 24 24 24 24
Std. Deviation] 0,65386| 0,7506| 0,72106| 0,83297| 0,58359( 0,74089| 0,70196( 0,70196] 0,78019( 0,62409
luchadores |Mean 3,1037] 2,65185( 3,02222| 2,75556( 2,25926| 2,15556( 2,95556| 3,28889( 3,16296| 2,68148
N 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135
Std. Deviation 0,7358| 0,69453] 0,61652| 0,72757] 0,71198( 0,90493| 0,66766( 0,67875| 0,64885( 0,73962
fabricantes |Mean 2,94118( 2,88235| 3,11765| 3,70588( 2,11765| 1,88235( 3,05882| 3,29412| 3,23529( 2,64706
N 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17
Std. Deviation] 0,65865| 0,85749| 0,69663| 0,58787| 0,85749| 0,85749]| 0,74755| 0,77174] 0,90342 0,99632
sobrevivienteyMean 35 2,5 3,5 3 2 2,5 2,5 3 2,5 3
N 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Std. Deviation 0,70711| 0,70711| 0,70711 0 0] 0,70711] 0,70711 0] 0,70711 0
Total Mean 3,15544( 2,61658| 3,03368| 2,76684| 2,45855| 2,18394| 3,06995| 3,32642| 3,17358| 2,61399
N 386 386 386 386 386 386 386 386 386 386
Std. Deviation] 0,69632| 0,74075| 0,68103| 0,83901]| 0,75565| 0,94242| 0,69714| 0,67395| 0,716/ 0,8304
segmento VALS primario  |p11 pl2 p13 pl4d pl5 pl6 pl7 pl8 p19 p20
innovadores |Mean 2,45714| 2,05714 1,6 2,97143] 2,68571| 2,45714| 3,34286| 2,45714| 1,91429( 2,25714
N 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35
Std. Deviation] 0,74134| 0,72529] 0,69452| 0,61767] 0,58266 0,78] 0,68354( 0,98048] 0,74247 0,78
pensadores |Mean 2,52 2 2,16 2,76 2,6 2,24 3,04 2,32 2 3,16
N 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Std. Deviation] 0,87178( 0,70711| 0,9434( 0,77889] 0,57735( 0,77889]| 0,73485 0,9[0,70711 0,8
cumplidores |Mean 2,3375| 1,925 2,2625 2,85 2,3 2,325 3,05 2,0875( 2,025 2,7
N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
Std. Deviation] 0,81043| 0,5687| 0,74194| 0,74799] 0,73605| 0,82332] 0,57147| 0,90279] 0,67458( 0,81753
experimentad{Mean 2,58824( 2,76471| 2,10294| 3,08824( 2,72059| 2,98529( 3,42647| 2,47059| 2,92647| 2,42647
N 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68
Std. Deviation] 0,91807| 0,79396] 0,81295| 0,68535| 0,70912| 0,78213] 0,65372| 1,01438] 0,71896( 0,903
creyentes Mean 2,33333( 2,29167| 2,91667| 2,58333| 2,33333| 2,33333| 2,83333( 2,20833 2,25| 3,08333
N 24 24 24 24 24 24 24 24 24 24
Std. Deviation 0,8165| 0,62409]| 0,77553| 0,65386] 0,70196( 0,70196| 0,56466( 0,83297| 0,67566( 0,8297
luchadores |Mean 2,47407( 1,94815 2 2,8( 2,34074| 2,34815| 3,1037| 2,42222( 1,93333| 2,73333
N 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135
Std. Deviation] 0,76128| 0,57716] 0,80112| 0,67801| 0,682 0,70519] 0,49285| 0,94211] 0,57562( 0,79363
fabricantes |Mean 3,11765( 1,64706| 2,11765| 2,94118( 2,35294| 2,35294| 3,29412| 3,35294| 1,70588( 3,05882
N 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17
Std. Deviation] 0,85749| 0,60634| 0,92752| 0,74755| 0,70189| 0,99632| 0,68599| 0,86177| 0,68599| 0,65865
sobrevivienteyMean 3 2 3 3 2 25 3 2 15 4
N 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Std. Deviation 0 0] 1,41421 0 0] 0,70711 0 0] 0,70711 0
Total Mean 2,48964( 2,10881| 2,11399| 2,86788| 2,4456| 2,45855| 3,15803| 2,38342| 2,13731| 2,69948
N 386 386 386 386 386 386 386 386 386 386
Std. Deviation] 0,82251| 0,7161| 0,83896| 0,70298| 0,70131| 0,80233| 0,60594| 0,96329]| 0,75545( 0,84844
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segmento VALS primario  [p21 p22 p23 p24 p25 p26 p27 p28 p29 p30
innovadores |Mean 3,28571 3,8] 3,47059| 1,51429| 2,14286| 1,85714| 1,57143| 3,57143 3,2| 2,74286
N 35 35 34 35 35 35 35 35 35 35
Std. Deviatior] 0,57248| 0,47279| 0,50664| 0,56211| 0,77242( 0,60112] 0,73907| 0,65465| 0,83314 0,78
pensadores |Mean 3,16 3,2 2,84 1,68 2,72 2 2,08 3,32 2,84 2,88
N 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Std. Deviatior] 0,47258| 0,76376{ 0,68799| 0,62716] 0,9798( 0,70711| 0,86217{ 0,62716| 0,7461| 0,78102
cumplidores |Mean 2,825 3,025| 2,9625 1,975 2,225 1,975 1,75 3,125 2,5 2,7875
N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
Std. Deviatior] 0,74247| 0,98051 0,62528| 0,71112] 0,79516( 0,65555| 0,70262| 0,62389| 0,72914| 0,83732
experimentad{Mean 3,05882( 3,69118 3,5] 1,72059( 2,47059| 2,67647| 1,97015| 3,57353| 2,97059( 2,89706
N 68 68 68 68 68 68 67 68 68 68
Std. Deviatior] 0,68855| 0,57969| 0,5859| 0,76968| 0,93793( 0,78114| 0,85227{ 0,52735| 0,71175] 0,84887
creyentes Mean 2,75( 2,66667| 2,70833| 2,08333( 1,95833| 2,375( 2,33333| 3,04167| 2,625 2,625
N 24 24 24 24 24 24 24 24 24 24
Std. Deviation] 0,60792( 0,70196] 0,69025( 0,58359]| 0,80645( 0,71094| 0,8165| 0,55003| 0,57578 0,76967
luchadores |Mean 2,82963( 3,22963| 3,05185( 2,04444| 2,42222| 1,88148( 1,73333| 3,28148( 2,78519| 2,91852
N 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135
Std. Deviationj 0,70754( 0,72215] 0,57716{ 0,68965| 0,8417( 0,58656| 0,74513| 0,52762| 0,69524{ 0,76345
fabricantes |Mean 2,58824( 3,41176 3| 1,82353] 3,41176( 1,70588] 2,05882( 3,52941| 2,76471| 3,76471
N 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17
Std. Deviationj 0,79521( 0,5073] 0,70711 0,80896| 0,61835( 0,68599] 1,14404| 0,62426| 0,83137{ 0,43724
sobreviviente{Mean 15 2 25 2,5 2 2 25 3 2,5 3,5
N 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Std. Deviatior] 0,70711 0] 0,70711{ 0,70711 0 0] 0,70711 0f 0,70711] 0,70711
Total Mean 2,90933( 3,28497| 3,10909( 1,89637| 2,39637| 2,06995( 1,84156| 3,32383( 2,78756| 2,89119
N 386 386 385 386 386 386 385 386 386 386
Std. Deviatior] 0,70954| 0,79716| 0,64835| 0,71324| 0,88031( 0,72275| 0,8058| 0,59548| 0,74307| 0,80812
segmento VALS primario  |p31 p32 p33 p34 p35 sexo [rango edad [nivel educaciqrango ingreso
innovadores |Mean 3,02857| 3,42857| 2,17143| 3,42857| 1,51429| 1,486( 2,45714286| 5,45714286| 7,45714286
N 35 35 35 35 35 35 35 35 35
Std. Deviation 0,61767| 0,5021f 1,01419| 0,60807] 0,50709| 0,507| 1,70367867[ 0,74133652| 2,69359651
pensadores |Mean 2,56 2,88 2,16 3,08 1,8 1,32 4,68 5,2 7,12
N 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Std. Deviation] 0,76811| 0,66583 0,89815| 0,8124| 0,6455[ 0,476 0,9| 0,95742711] 2,22336082
cumplidores |Mean 2,4875| 3,0375 1,8 2,925 2,0625| 1,45 2,3875 4,8625 6,7375
N 80 80 80 80 80 80 80 80 80
Std. Deviation] 0,74619{ 0,56128| 0,70081| 0,72522| 0,6998| 0,501| 1,47118956| 0,70699489| 1,81236086
experimentad{Mean 3,08824| 3,57353| 2,16176| 3,13235| 1,92647| 1,618 1,36764706| 4,22058824| 6,07352941
N 68 68 68 68 68 68 68 68 68
Std. Deviation 0,68535| 0,52735( 0,94015| 0,92888] 0,69789 0,49| 0,62064992( 0,70912156| 2,54110198
creyentes Mean 2,375( 2,95833( 1,91667| 3,04167| 2,20833( 1,125 4,75| 3,66666667( 3,33333333
N 24 24 24 24 24 24 24 24 24
Std. Deviation] 0,71094]| 0,46431| 0,77553| 0,69025| 0,58823| 0,338| 0,73720978| 0,86811473| 1,97080135
luchadores [Mean 2,60741| 3,1037( 2,22963| 3,13333| 1,91111| 1,578 2,0962963( 4,13333333| 2,99259259
N 135 135 135 135 135 135 135 135 135
Std. Deviation 0,59971]| 0,49285( 0,90554| 0,67801] 0,61652| 0,496| 1,22702208[ 0,77073332| 1,59521812
fabricantes [Mean 2,76471| 3,35294( 2,76471| 3,23529 2| 1,294| 3,05882353| 3,52941176( 4,58823529
N 17 17 17 17 17 17 17 17 17
Std. Deviation] 0,83137| 0,60634 0,90342| 0,90342] 0,79057| 0,47| 1,91932893| 1,06757008| 1,97036873
sobreviviente{Mean 2 3 2 3 3 1 7 2 3,5
N 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Std. Deviatior] 0 0 0] 1,41421 0 0 0| 1,41421356( 2,12132034
Total Mean 2,69171] 3,18912| 2,12176| 3,1114] 1,93005 1,49] 2,4611399| 4,42227979( 5,07772021
N 386 386 386 386 386 386 386 386 386
Std. Deviation 0,71408] 0,57025( 0,89338| 0,75972] 0,66667| 0,501| 1,59863342| 0,95641157| 2,70337374
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segmento VALS secundario|pl p2 p3 p4 p5 p6 p7 p8 p9 pl0
innovadores |Mean 3,3| 2,65556( 3,25556 2,7| 2,77778| 1,92222| 3,13333| 3,41111| 3,23333( 2,67778
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90
Std. Deviatior] 0,6779| 0,78126( 0,67974] 0,91737( 0,73098] 0,91465( 0,72204] 0,66863| 0,76511| 0,92199
pensadores |Mean 3,3 2,225 2,85 2,575 2,175 2,5 2,95 3,3 3,125 2,8
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Std. Deviatior] 0,4641| 0,73336| 0,73554| 0,74722| 0,63599| 1,01274| 0,67748| 0,72324| 0,64798| 0,82275
cumplidores [Mean 3,06944( 2,66667| 2,93056( 2,68056| 2,30556( 2,18056| 3,16667| 3,43056| 3,22222| 2,48611
N 72 72 72 72 72 72 72 72 72 72
Std. Deviatior| 0,69862| 0,73158 0,58926| 0,81925( 0,78073] 0,84464| 0,67135] 0,60109( 0,75475| 0,769
experimentad{Mean 3,10891( 2,72277| 3,13861( 2,92079| 2,52475( 2,12871| 3,08911| 3,20792| 3,13861| 2,53465
N 101 101 101 101 101 101 101 101 101 101
Std. Deviatior] 0,7335] 0,63433| 0,5836] 0,75741( 0,68694| 0,90181( 0,73619] 0,71157| 0,67867| 0,80702
creyentes Mean 3,13158( 2,57895| 2,76316( 2,52632| 2,21053( 2,21053]| 3,05263| 3,31579| 3,15789| 2,71053
N 38 38 38 38 38 38 38 38 38 38
Std. Deviatior| 0,81111] 0,82631| 0,78617| 0,72548| 0,81067| 1,06943| 0,61281| 0,66191| 0,63783| 0,61106
luchadores |Mean 3,09091( 2,72727| 2,90909( 2,86364 2,5| 2,63636( 2,86364| 3,31818( 3,09091| 2,40909
N 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22
Std. Deviatior| 0,61016| 0,7025( 0,68376] 0,99021( 0,80178] 0,90214( 0,56023] 0,71623| 0,68376| 0,95912
fabricantes |Mean 3| 2,8125( 3,1875| 3,3125( 2,3125| 2,375 2,9375| 3,3125( 3,3125| 2,9375
N 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16
Std. Deviatior] 0,8165] 0,65511 0,75[ 0,94648| 0,70415( 1,08781| 0,85391( 0,70415| 0,87321 0,99791
sobreviviente{Mean 2,71429( 1,71429| 2,28571( 3,14286| 2,14286( 2,57143| 2,71429| 3,14286| 2,71429| 2,57143
N 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7
Std. Deviatior| 0,48795]| 0,48795( 0,48795| 0,69007 0,69007| 0,53452| 0,48795] 0,37796( 0,75593]| 0,53452
Total Mean 3,15544( 2,61658| 3,03368( 2,76684| 2,45855( 2,18394| 3,06995| 3,32642| 3,17358| 2,61399
N 386 386 386 386 386 386 386 386 386 386
Std. Deviatior] 0,69632| 0,74075| 0,68103] 0,83901| 0,75565| 0,94242| 0,69714| 0,67395| 0,716 0,8304
segmento VALS secundario|pll pl2 pl3 pl4 pl5 pl6 pl7 p18 pl9 p20
innovadores |Mean 2,43333( 2,37778| 1,91111( 3,05556]| 2,71111( 2,58889| 3,33333( 2,24444| 2,47778 2,4
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90
Std. Deviatior| 0,87474| 0,81527( 0,71335] 0,75493( 0,69094| 0,89812| 0,59963| 0,9751| 0,79645]| 0,88432
pensadores |Mean 2,325| 1,875 2,25 2,675 2,325 2,05 2,9 2,05 1,775 3,025
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Std. Deviatior| 0,79703] 0,60712| 0,95407| 0,57233| 0,69384| 0,67748| 0,49614| 0,81492| 0,61966( 0,76753
cumplidores [Mean 2,55556( 2,06944| 2,04167 2,75 2,40278] 2,38889( 3,16667| 2,38889( 2,02778| 2,56944
N 72 72 72 72 72 72 72 72 72 72
Std. Deviatior| 0,83731| 0,73784/ 0,82969] 0,64459( 0,70531] 0,83169| 0,65003| 0,95763| 0,82175]| 0,80187
experimentad{Mean 2,47525( 2,07921| 2,20792( 2,9703| 2,37624( 2,65347| 3,24752| 2,63366| 2,18812| 2,71287
N 101 101 101 101 101 101 101 101 101 101
Std. Deviatior| 0,78223] 0,54191| 0,81629] 0,65506| 0,69067| 0,63931| 0,5178| 0,96667| 0,61177 0,76598
creyentes Mean 2,47368( 2,05263| 2,15789( 2,84211| 2,28947( 2,31579| 2,92105( 2,13158] 1,86842| 3,10526
N 38 38 38 38 38 38 38 38 38 38
Std. Deviatior| 0,79651| 0,65543| 0,94515] 0,67888| 0,61106| 0,77478| 0,6731| 0,90557| 0,66459( 0,83146
luchadores |Mean 2,40909( 2,31818] 2,31818( 2,90909| 2,40909 2,5| 3,04545( 2,36364| 2,22727( 2,77273
N 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22
Std. Deviatior] 0,85407| 0,8937( 0,77989| 0,81118( 0,85407] 1,01183( 0,78542] 0,95346( 0,97257| 0,92231
fabricantes |Mean 3,125| 1,5625( 2,1875 25| 2,375 2,3125| 3,0625| 3,0625| 1,875 2,6875
N 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16
Std. Deviatior] 0,7188] 0,62915| 1,04682| 0,8165| 0,61914| 0,70415| 0,44253| 0,85391 0,5| 0,7932
sobreviviente{Mean 2,57143( 1,71429| 2,28571( 2,14286| 2,28571 2| 2,85714| 2,28571 2| 3,42857
N 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7
Std. Deviatior| 0,53452| 0,48795| 0,95119] 0,37796| 0,48795| 0,57735| 0,37796| 0,95119| 0,57735| 0,7868
Total Mean 2,48964( 2,10881| 2,11399( 2,86788| 2,4456( 2,45855| 3,15803( 2,38342| 2,13731| 2,69948
N 386 386 386 386 386 386 386 386 386 386
Std. Deviatior] 0,82251| 0,7161| 0,83896] 0,70298| 0,70131| 0,80233| 0,60594| 0,96329| 0,75545| 0,84844
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segmento VALS secundario|p21 p22 p23 p24 p25 p26 p27 p28 p29 p30
innovadores |Mean 3,08889( 3,63333| 3,24444 1,7| 2,33333| 2,32222| 1,74444( 3,51111| 2,81111 2,8
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90
Std. Deviatior] 0,62969]| 0,62621| 0,70808| 0,74124| 0,88686( 0,80487| 0,74292| 0,54555| 0,81963| 0,8238
pensadores |Mean 2,75 2,775 2,875 1,875| 2,225 1,925 1,825 3,05 2,75 2,825
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Std. Deviatior] 0,63043| 0,86194| 0,5633| 0,68641| 0,83166( 0,76418] 0,63599| 0,50383| 0,63043| 0,78078
cumplidores [Mean 2,95833( 3,33333] 3,09722( 1,80556| 2,30556| 1,97222( 1,64789| 3,31944( 2,77778| 2,79167
N 72 72 72 72 72 72 71 72 72 72
Std. Deviatior] 0,73996| 0,73158| 0,60885| 0,64216| 0,8331| 0,69144| 0,69895| 0,60109| 0,69651| 0,7861
experimentad{Mean 2,93069( 3,35644 3,26 2| 2,58416| 2,05941( 1,87129( 3,37624| 2,87129( 3,05941
N 101 101 100 101 101 101 101 101 101 101
Std. Deviatior] 0,71074| 0,74275| 0,56174| 0,67823| 0,8862 0,56253| 0,82053| 0,59752| 0,73025]| 0,83453
creyentes Mean 2,86842( 2,92105| 2,84211( 2,13158| 2,13158| 1,89474( 1,92105| 3,15789( 2,73684| 2,73684
N 38 38 38 38 38 38 38 38 38 38
Std. Deviatior] 0,77707| 0,91183| 0,63783| 0,74148] 0,84377| 0,76369| 0,88169| 0,63783| 0,79472| 0,68514
luchadores |Mean 2,72727( 3,22727| 3,09091 2| 2,31818| 2,27273( 2,31818| 3,27273| 2,68182( 2,81818
N 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22
Std. Deviatior] 0,7673| 0,86914| 0,75018| 0,8165| 0,8937( 0,82703| 1,04135| 0,7025| 0,8937| 0,90692
fabricantes |Mean 2,5625| 3,0625( 2,9375 2| 3,1875 1,75 1,9375| 3,3125| 2,6875 3,5
N 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16
Std. Deviatior] 0,72744| 0,85391| 0,68007( 0,8165 0,75| 0,57735| 0,92871| 0,47871| 0,60208| 0,5164
sobreviviente{Mean 2,28571( 2,85714| 2,57143( 2,14286| 2,28571| 1,85714( 2,57143| 2,85714( 2,42857| 2,71429
N 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7
Std. Deviatior] 0,48795| 0,37796( 0,53452| 0,37796]| 0,75593( 0,69007| 0,9759| 0,37796| 0,53452| 0,75593
Total Mean 2,90933( 3,28497| 3,10909( 1,89637| 2,39637| 2,06995( 1,84156| 3,32383( 2,78756| 2,89119
N 386 386 385 386 386 386 385 386 386 386
Std. Deviatior] 0,70954| 0,79716 0,64835| 0,71324] 0,88031( 0,72275| 0,8058| 0,59548| 0,74307| 0,80812
segmento VALS secundario|p31 p32 p33 p34 p35 sexo [rango edad [nivel educacidrango ingreso
innovadores |Mean 2,9 3,41111( 2,02222( 3,14444( 1,83333| 1,556| 1,76666667| 4,74444444( 6,76666667
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90
Std. Deviation] 0,76511| 0,55878( 0,89916| 0,82871| 0,67458 0,5] 1,09184927| 0,7276422| 2,33223623
pensadores |Mean 2,175 2,85 1,925 3,1 2,2 1,375 4,45 4,775 3,9
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Std. Deviatior|] 0,59431| 0,42667| 0,79703| 0,70892| 0,64847| 0,49 1,197219| 0,73336247| 2,07302578
cumplidores |Mean 2,75 3,25 2,125| 3,16667| 1,91667| 1,542| 2,48611111| 4,86111111| 5,05555556
N 72 72 72 72 72 72 72 72 72
Std. Deviation 0,62235] 0,52407( 0,85477| 0,75059] 0,5993| 0,502| 1,39408262( 0,89293874| 2,41992253
experimentad{Mean 2,83168| 3,23762( 2,30693| 3,14851| 1,77228( 1,475| 1,59405941( 4,31683168| 5,13861386
N 101 101 101 101 101 101 101 101 101
Std. Deviation] 0,67925( 0,49292| 0,95648( 0,69837( 0,64624| 0,502| 0,88519171| 0,84771095| 2,63829378
creyentes Mean 2,34211] 2,81579| 2,02632( 2,86842| 2,05263| 1,474 3,68421053| 3,89473684| 3,86842105
N 38 38 38 38 38 38 38 38 38
Std. Deviatior] 0,66886| 0,69185| 0,85383( 0,81111| 0,76925| 0,506 1,875954| 1,08526927| 2,85856752
luchadores |Mean 2,68182| 3,04545( 1,90909 3| 2,22727| 1,409| 2,95454545 3,5 4,5
N 22 22 22 22 22 22 22 22 22
Std. Deviation 0,71623| 0,653 0,81118| 0,87287] 0,61193| 0,503| 1,78558441| 0,91287093| 2,84102597
fabricantes [Mean 2,625| 3,3125| 2,4375| 3,3125 2| 1,625 2,1875 3,625 3,1875
N 16 16 16 16 16 16 16 16 16
Std. Deviatior|] 0,61914| 0,47871| 0,96393 0,60208( 0,63246 0,5 1,3275918| 0,71879529| 2,16698716
sobreviviente{Mean 2,42857| 3,14286| 2,28571| 2,85714] 2,28571 1| 4,71428571| 2,85714286| 2,14285714
N 7 7 7 7 7 7 7 7 7
Std. Deviation 0,53452| 0,37796( 0,75593| 0,69007]| 0,48795 0f 0,95118973| 0,37796447| 1,57359158
Total Mean 2,69171| 3,18912( 2,12176| 3,1114| 1,93005( 1,49| 2,4611399( 4,42227979| 5,07772021
N 386 386 386 386 386 386 386 386 386
Std. Deviatior] 0,71408( 0,57025( 0,89338( 0,75972( 0,66667| 0,501| 1,59863342| 0,95641157 2,70337374
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Anexo 12: Frecuencias relativas para cada segmento VALS con respecto a las
variables demogréficas

Innovadores
sexo
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid femenino 18 51,4 51,4 514
masculino 17 48,6 48,6 100,0
Total 35 100,0 100,0
rango edad
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 18-24 15 42,9 42,9 42,9
25-29 8 22,9 22,9 65,7
30-34 1 2,9 2,9 68,6
35-44 6 17,1 17,1 85,7
45-54 2 57 57 91,4
55-64 3 8,6 8,6 100,0
Total 35 100,0 100,0
nivel educacion
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid universitaria incompleta 5 14,3 14,3 14,3
universitaria completa 9 25,7 25,7 40,0
post-grado 21 60,0 60,0 100,0
Total 35 100,0 100,0
rango ingreso
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 466.000-700.000 2 57 57 5,7
700.000-933.000 1 2,9 2,9 8,6
933.000-1.166.000 3 8,6 8,6 17,1
1.166.000-1.400.000 4 11,4 11,4 28,6
1.400.000-1.866.000 2 57 5,7 34,3
1.866.000-2.333.000 5 14,3 14,3 48,6
2.333.000-3.500.000 1 2,9 2,9 51,4
3.500.000-4.660.000 5 14,3 14,3 65,7
4.660.000-9.330.000 10 28,6 28,6 94,3
9.330.000 0 mas 2 57 5,7 100,0
Total 35 100,0 100,0
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Pensadores

sexo
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid femenino 17 68,0 68,0 68,0
masculino 8 32,0 32,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
rango edad
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 30-34 3 12,0 12,0 12,0
35-44 6 24,0 24,0 36,0
45-54 12 48,0 48,0 84,0
55-64 4 16,0 16,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
nivel educacion
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid mediaincompleta 1 4.0 4,0 4,0
media completa 1 4,0 4,0 8,0
universitaria completa 13 52,0 52,0 60,0
post-grado 10 40,0 40,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
rango ingreso
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  466.000-700.000 1 4,0 4,0 4,0
933.000-1.166.000 4 16,0 16,0 20,0
1.400.000-1.866.000 3 12,0 12,0 32,0
1.866.000-2.333.000 4 16,0 16,0 48,0
2.333.000-3.500.000 7 28,0 28,0 76,0
3.500.000-4.660.000 4 16,0 16,0 92,0
9.330.000 0 mas 2 8,0 8,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
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Cumplidores

sexo
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid femenino 44 55,0 55,0 55,0
masculino 36 45,0 450 100,0
Total 80 100,0 100,0
rango edad
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 18-24 29 36,3 36,3 36,3
25-29 21 26,3 26,3 62,5
30-34 13 16,3 16,3 78,8
35-44 8 10,0 10,0 88,8
45-54 5 6,3 6,3 95,0
55-64 4 50 50 100,0
Total 80 100,0 100,0
nivel educacion
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid mediaincompleta 1 1,3 1,3 1,3
media completa 1 1,3 1,3 2,5
universitaria incompleta 17 21,3 21,3 23,8
universitaria completa 50 62,5 62,5 86,3
post-grado 11 13,8 13,8 100,0
Total 80 100,0 100,0
rango ingreso
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  700.000-933.000 1 1,3 1,3 1,3
933.000-1.166.000 3 3,8 3,8 50
1.166.000-1.400.000 22 27,5 27,5 32,5
1.400.000-1.866.000 13 16,3 16,3 48,8
1.866.000-2.333.000 13 16,3 16,3 65,0
2.333.000-3.500.000 18 22,5 22,5 87,5
3.500.000-4.660.000 3 3,8 3,8 91,3
4.660.000-9.330.000 3 3,8 3,8 95,0
9.330.000 0 mas 4 5,0 5,0 100,0
Total 80 100,0 100,0
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Experimentadores

sexo
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid femenino 26 38,2 38,2 38,2
masculino 42 61,8 61,8 100,0
Total 68 100,0 100,0
rango edad
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 18-24 47 69,1 69,1 69,1
25-29 18 26,5 26,5 95,6
30-34 2 2,9 2,9 98,5
35-44 1 1,5 15 100,0
Total 68 100,0 100,0
nivel educacion
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid media incompleta 1 1,5 1,5 1,5
media completa 7 10,3 10,3 11,8
universitaria incompleta 37 54 .4 54,4 66,2
universitaria completa 22 32,4 32,4 98,5
post-grado 1 15 15 100,0
Total 68 100,0 100,0
rango ingreso
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 0-466.000 3 4,4 4,4 4,4
466.000-700.000 5 7,4 7,4 11,8
700.000-933.000 4 59 59 17,6
933.000-1.166.000 6 8,8 8,8 26,5
1.166.000-1.400.000 8 11,8 11,8 38,2
1.400.000-1.866.000 10 14,7 14,7 52,9
1.866.000-2.333.000 11 16,2 16,2 69,1
2.333.000-3.500.000 10 14,7 14,7 83,8
3.500.000-4.660.000 5 7.4 7,4 91,2
4.660.000-9.330.000 4 59 59 97,1
9.330.000 0 mas 2 2,9 2,9 100,0
Total 68 100,0 100,0
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Creyentes

sexo
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid femenino 21 875 87,5 87,5
masculino 3 12,5 12,5 100,0
Total 24 100,0 100,0
rango edad
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 35-44 10 41,7 41,7 41,7
45-54 10 41,7 41,7 83,3
55-64 4 16,7 16,7 100,0
Total 24 100,0 100,0
nivel educacion
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid mediaincompleta 1 4,2 4,2 4,2
media completa 11 45,8 45,8 50,0
universitaria incompleta 7 29,2 29,2 79,2
universitaria completa 5 20,8 20,8 100,0
Total 24 100,0 100,0
rango ingreso
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 0-466.000 6 25,0 25,0 25,0
466.000-700.000 2 8,3 8,3 33,3
700.000-933.000 6 25,0 25,0 58,3
933.000-1.166.000 4 16,7 16,7 75,0
1.166.000-1.400.000 3 12,5 12,5 87,5
1.400.000-1.866.000 1 4,2 4,2 91,7
1.866.000-2.333.000 1 4,2 4,2 95,8
2.333.000-3.500.000 1 4,2 4,2 100,0
Total 24 100,0 100,0
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Luchadores

sexo
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid femenino 57 422 422 42,2
masculino 78 57,8 57,8 100,0
Total 135 100,0 100,0
rango edad
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 18-24 59 43,7 43,7 43,7
25-29 33 24,4 24,4 68,1
30-34 21 15,6 15,6 83,7
35-44 15 11,1 11,1 94,8
45-54 7 52 5,2 100,0
Total 135 100,0 100,0
nivel educacion
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid basica o menos 1 7 7 7
media incompleta 1 7 7 15
media completa 22 16,3 16,3 17,8
universitaria incompleta 67 49,6 49,6 67,4
universitaria completa 43 31,9 31,9 99,3
post-grado 1 v 7 100,0
Total 135 100,0 100,0
rango ingreso
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 0-466.000 27 20,0 20,0 20,0
466.000-700.000 31 23,0 23,0 43,0
700.000-933.000 29 21,5 21,5 64,4
933.000-1.166.000 30 22,2 22,2 86,7
1.166.000-1.400.000 5 3,7 3,7 90,4
1.400.000-1.866.000 8 59 59 96,3
1.866.000-2.333.000 5 3,7 3,7 100,0
Total 135 100,0 100,0
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Fabricantes

sexo
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid femenino 12 70,6 70,6 70,6
masculino 5 294 294 100,0
Total 17 100,0 100,0
rango edad
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 18-24 4 23,5 23,5 23,5
25-29 6 35,3 35,3 58,8
35-44 2 11,8 11,8 70,6
45-54 2 11,8 11,8 82,4
55-64 3 17,6 17,6 100,0
Total 17 100,0 100,0
nivel educacion
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid basica o menos 1 59 5,9 59
media incompleta 2 11,8 11,8 17,6
media completa 3 17,6 17,6 35,3
universitaria incompleta 9 52,9 52,9 88,2
universitaria completa 2 11,8 11,8 100,0
Total 17 100,0 100,0
rango ingreso
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 0-466.000 1 59 59 59
466.000-700.000 2 11,8 11,8 17,6
700.000-933.000 3 17,6 17,6 35,3
933.000-1.166.000 2 11,8 11,8 47,1
1.166.000-1.400.000 1 59 59 52,9
1.400.000-1.866.000 5 29,4 29,4 82,4
1.866.000-2.333.000 3 17,6 17,6 100,0
Total 17 100,0 100,0
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Sobrevivientes

sexo
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid femenino 2 100,0 100,0 100,0
rango edad
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 65 o mas 2 100,0 100,0 100,0
nivel educacion
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid basica o menos 1 50,0 50,0 50,0

media completa 1 50,0 50,0 100,0

Total 2 100,0 100,0

rango ingreso
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  466.000-700.000 1 50,0 50,0 50,0

1.166.000-1.400.000 1 50,0 50,0 100,0

Total 2 100,0 100,0
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Anexo 13: Participacion segmentos VALS en el estudio

segmento VALS primario

sobrevivientes

5% innovadores

fabricantes 9,1%

4,4% pensadores

6,5%

luchadores
cunplidores

segmento VALS secundario

sobrevivientes

1,8%

fabricantes

4,1%

luchadores

5,7% innovadores

creyentes 23,3%

9,8%

cunplidores
18,7%
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Anexo 14: Comparacion de medias valores LOV

icion de pertenencia excitacion en la vida relaciones calidas con otras personas realizacion personal ser respetado diversion y placer en la vida segur

respeto hacia uno mismo sensacion de logro * sexo

relaciones
calidas con diversion y
sensacion de | excitacion otras realizacion placer en respeto hacia | sensacion
Sexo pertenencia en lavida personas personal ser respetado la vida seguridad uno mismo de logro
femenino Mean 6,15 7,09 4,28 3,23 4,44 6,56 5,09 3,49 4,65
N 197 197 197 197 197 197 197 197 197
Std. Deviation 2,583 2,234 2,178 2,215 2,136 2,155 2,285 2,294 2,184
masculino  Mean 6,54 6,66 4,65 3,49 4,21 5,66 519 4,12 4,49
N 189 189 189 189 189 189 189 189 189
Std. Deviation 2,502 2,268 2,416 2,365 2,333 2,279 2,441 2,383 2,326
Total Mean 6,34 6,88 4,46 3,36 4,33 6,12 5,13 3,80 4,58
N 386 386 386 386 386 386 386 386 386
Std. Deviation 2,548 2,258 2,302 2,290 2,235 2,259 2,360 2,356 2,253
acion de pertenencia excitacion en la vida relaciones calidas con otras personas realizacion personal ser respetado diversion y placer en la vida seguri
respeto hacia uno mismo sensacion de logro *rango edad
relaciones
calidas con diversion y
sensacion de | excitacion otras realizacion placer en respeto hacia | sensacion
rango edad pertenencia en lavida personas personal ser respetado la vida seguridad uno mMismo de logro
18-24 Mean 6,34 6,48 4,57 3,22 4,40 5,75 5,32 4,15 4,81
N 154 154 154 154 154 154 154 154 154
Std. Dewviation 2,580 2,293 2,315 2,369 2,282 2,369 2,292 2,483 2,444
25-29 Mean 6,40 6,67 4,88 3,22 4,83 5,59 5,08 3,98 4,27
N 86 86 86 86 86 86 86 86 86
Std. Dewviation 2,838 2,298 2,494 2,328 2,127 2,182 2,387 2,459 2,199
30-34 Mean 6,25 7,20 4,22 3,35 4,28 6,32 5,35 3,55 4,48
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Std. Deviation 2,145 2,431 2,082 2,348 2,253 2,401 2,527 2,275 1,974
35-44 Mean 6,71 7,42 4,44 3,81 3,52 6,90 4,52 3,04 4,58
N 48 48 48 48 48 48 48 48 48
Std. Dewation 2,052 2,211 2,221 2,266 2,073 1,777 2,343 1,833 2,162
45-54 Mean 5,79 7,79 3,82 3,32 3,92 7,39 516 3,26 4,55
N 38 38 38 38 38 38 38 38 38
Std. Dewviation 2,942 1,339 1,753 1,947 2,173 1,405 2,411 2,088 2,009
55-64 Mean 6,33 7,06 3,78 3,94 4,72 6,33 4,78 3,78 4,28
N 18 18 18 18 18 18 18 18 18
Std. Dewiation 2,058 2,461 2,533 2,155 2,396 2,521 2,487 2,315 2,296
65 o mas Mean 8,00 8,00 1,00 4,50 2,50 8,00 6,00 2,50 4,50
N 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Std. Dewviation 1,414 ,000 ,000 , 707 , 707 1,414 ,000 , 707 ,707
Total Mean 6,34 6,88 4,46 3,36 4,33 6,12 5,13 3,80 4,58
N 386 386 386 386 386 386 386 386 386
Std. Dewviation 2,548 2,258 2,302 2,290 2,235 2,259 2,360 2,356 2,253

:ion de pertenencia excitacion en la vida relaciones calidas con otras personas realizacion personal ser respetado diversion y placer en la vida seguridad respeto
uno mismo sensacion de logro * nivel educacion

relaciones
calidas con diversion y
sensacion de | excitacion otras realizacion placer en respeto hacia | sensacion
nivel educacion pertenencia en lavida personas personal ser respetado la vida seguridad uno mismo de logro
basica 0o menos Mean 9,00 7,00 3,33 2,67 3,67 7,00 5,00 3,00 4,33
N 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Std. Deviation ,000 1,732 2,517 2,082 2,082 ,000 3,606 1,000 577
media incompleta Mean 5,86 6,57 471 4,14 3,29 6,43 543 4,00 4,14
N 7 7 7 7 7 7 7 7 7
Std. Dewviation 2,116 1,618 2,690 3,078 2,215 3,047 3,101 1,826 2,193
media completa Mean 6,72 7,46 4,59 4,02 3,59 6,87 4,13 3,02 4,61
N 46 46 46 46 46 46 46 46 46
Std. Deviation 2,277 1,906 2,061 2,124 2,093 2,061 2,257 2,027 2,246
universitaria incompleta Mean 6,35 6,77 4,34 3,44 4,50 5,90 5,09 3,85 4,73
N 142 142 142 142 142 142 142 142 142
Std. Deviation 2,623 2,314 2,281 2,365 2,381 2,347 2,228 2,294 2,361
universitaria completa Mean 6,24 6,60 4,72 3,24 4,42 6,01 5,35 3,99 4,47
N 144 144 144 144 144 144 144 144 144
Std. Deviation 2,629 2,413 2,439 2,345 2,091 2,182 2,422 2,499 2,219
post-grado Mean 6,18 757 3,89 2,70 4,45 6,30 5,59 3,82 4,50
N 44 a4 a4 a4 a4 a4 44 a4 a4
Std. Deviation 2,404 1,810 2,026 1,720 2,277 2,268 2,316 2,452 2,162
Total Mean 6,34 6,88 4,46 3,36 4,33 6,12 513 3,80 4,58
N 386 386 386 386 386 386 386 386 386
Std. Deviation 2,548 2,258 2,302 2,290 2,235 2,259 2,360 2,356 2,253
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on de pertenencia excitacion en la vida relaciones calidas con otras personas realizacion personal ser respetado diversion y placer en la vida seguridad respet
uno mismo sensacion de logro * rango ingreso

relaciones
calidas con diversion y

sensacion de | excitacion otras realizacion placer en respeto hacia | sensacion

rango ingreso pertenencia en lavida personas personal ser respetado la vida seguridad uno mismo de logro
0-466.000 Mean 7,30 6,49 4,49 4,30 4,68 5,97 4,32 3,19 4,03
N 37 37 37 37 37 37 37 37 37
Std. Deviation 1,913 2,194 2,329 2,515 2,528 2,432 2,461 1,793 2,363
466.000-700.000 Mean 6,30 6,93 4,95 3,59 4,07 5,98 4,36 3,77 5,00
N 44 44 44 44 44 44 44 44 44
Std. Devation 2,388 2,366 2,332 2,275 2,317 2,538 2,460 2,361 2,178
700.000-933.000 Mean 6,41 7,07 3,95 3,36 4,07 6,61 4,75 3,95 4,82
N 44 44 44 44 44 44 44 44 44
Std. Deviation 2,781 2,214 2,459 2,242 2,297 2,048 1,918 2,188 2,170
933.000-1.166.000 Mean 6,00 7,00 4,06 3,00 4,46 5,94 5,23 4,37 4,94
N 52 52 52 52 52 52 52 52 52
Std. Deviation 2,897 2,258 1,974 2,133 2,109 2,173 2,357 2,686 2,355
1.166.000-1.400.000 Mean 6,39 6,89 4,39 3,52 4,57 5,64 5,48 3,89 4,55
N 44 44 44 44 44 44 44 44 44
Std. Deviation 2,554 2,432 2,274 2,267 2,235 2,580 2,338 2,563 2,040
1.400.000-1.866.000 Mean 7,05 6,88 4,31 2,90 4,02 6,31 5,36 3,33 4,83
N 42 42 42 42 42 42 42 42 42
Std. Deviation 2,347 2,098 2,542 1,665 2,332 1,801 2,207 2,126 2,368
1.866.000-2.333.000 Mean 6,52 7,02 5,02 2,69 3,98 6,29 5,31 3,95 4,24
N 42 42 42 42 42 42 42 42 42
Std. Deviation 2,319 2,030 2,225 2,363 1,981 2,223 2,434 2,263 2,207
2.333.000-3.500.000 Mean 5,62 7,19 4,27 3,19 4,54 6,43 5,59 3,70 4,32
N 37 37 37 37 37 37 37 37 37
Std. Deviation 2,520 2,390 2,329 2,234 2,256 1,834 2,443 2,425 2,148
3.500.000-4.660.000 Mean 5,82 7,35 4,59 2,88 4,41 6,65 5,29 3,59 4,41
N 17 17 17 17 17 17 17 17 17
Std. Deviation 2,531 2,234 2,293 2,027 2,238 2,178 2,616 2,210 2,033
4.660.000-9.330.000 Mean 5,76 5,41 4,29 4,24 4,88 5,18 6,53 4,12 4,59
N 17 17 17 17 17 17 17 17 17
Std. Deviation 2,682 2,425 2,173 2,862 2,233 2,651 2,004 3,039 2,647
9.330.000 0 mas Mean 5,20 6,50 5,80 4,60 4,50 6,20 5,20 3,60 3,40
N 10 10 10 10 10 10 10 10 10
Std. Deviation 3,048 2,121 2,150 2,914 2,014 2,821 2,394 2,271 2,547
Total Mean 6,34 6,88 4,46 3,36 4,33 6,12 5,13 3,80 4,58
N 386 386 386 386 386 386 386 386 386
Std. Deviation 2,548 2,258 2,302 2,290 2,235 2,259 2,360 2,356 2,253
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Anexo 15: Frecuencias relativas variables LOV para cada valor con respecto a las
variables demogréficas

Sensacién de pertenencia

sexo
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid femenino 11 50,0 50,0 50,0
masculino 11 50,0 50,0 100,0
Total 22 100,0 100,0
rango edad
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 18-24 7 31,8 31,8 31,8
25-29 8 36,4 36,4 68,2
30-34 1 4,5 4,5 72,7
45-54 6 27,3 27,3 100,0
Total 22 100,0 100,0
nivel educacion
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid media completa 3 13,6 13,6 13,6
universitaria incompleta 7 31,8 31,8 45,5
universitaria completa 11 50,0 50,0 95,5
post-grado 1 4,5 4,5 100,0
Total 22 100,0 100,0
rango ingreso
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 466.000-700.000 2 9,1 91 91
700.000-933.000 4 18,2 18,2 27,3
933.000-1.166.000 4 18,2 18,2 45,5
1.166.000-1.400.000 2 9,1 91 54,5
1.400.000-1.866.000 2 9,1 91 63,6
1.866.000-2.333.000 1 4,5 4,5 68,2
2.333.000-3.500.000 3 13,6 13,6 81,8
3.500.000-4.660.000 1 4,5 4,5 86,4
4.660.000-9.330.000 1 4,5 4,5 90,9
9.330.000 0 mas 2 9,1 91 100,0
Total 22 100,0 100,0
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Excitacion en la vida

sexo
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid femenino 7 63,6 63,6 63,6
masculino 4 36,4 36,4 100,0
Total 11 100,0 100,0
rango edad
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 18-24 6 54,5 54,5 54,5
25-29 1 9,1 91 63,6
30-34 1 9,1 91 72,7
35-44 3 27,3 27,3 100,0
Total 11 100,0 100,0
nivel educacion
Cumulative
Frequency [ Percent | Valid Percent Percent
Valid universitaria incompleta 4 36,4 36,4 36,4
universitaria completa 7 63,6 63,6 100,0
Total 11 100,0 100,0
rango ingreso
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  466.000-700.000 2 18,2 18,2 18,2
700.000-933.000 1 9,1 91 27,3
933.000-1.166.000 1 9,1 9,1 36,4
1.166.000-1.400.000 3 27,3 27,3 63,6
1.866.000-2.333.000 1 9,1 91 72,7
3.500.000-4.660.000 1 9,1 91 81,8
4.660.000-9.330.000 2 18,2 18,2 100,0
Total 11 100,0 100,0
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Relaciones calidas con otras personas

sexo
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid femenino 27 55,1 55,1 551
masculino 22 44 9 44 9 100,0
Total 49 100,0 100,0
rango edad
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 18-24 19 38,8 38,8 38,8
25-29 9 18,4 18,4 57,1
30-34 4 8,2 8,2 65,3
35-44 6 12,2 12,2 77,6
45-54 4 8,2 8,2 85,7
55-64 5 10,2 10,2 95,9
65 o mas 2 4,1 4,1 100,0
Total 49 100,0 100,0
nivel educacion
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid basica o menos 1 2,0 2,0 2,0
media incompleta 1 2,0 2,0 4,1
media completa 4 8,2 8,2 12,2
universitaria incompleta 18 36,7 36,7 49,0
universitaria completa 19 38,8 38,8 87,8
post-grado 6 12,2 12,2 100,0
Total 49 100,0 100,0
rango ingreso
Cumulative
Frequency [ Percent | Valid Percent Percent
Valid 0-466.000 6 12,2 12,2 12,2
466.000-700.000 5 10,2 10,2 22,4
700.000-933.000 10 20,4 20,4 42,9
933.000-1.166.000 6 12,2 12,2 55,1
1.166.000-1.400.000 6 12,2 12,2 67,3
1.400.000-1.866.000 5 10,2 10,2 77,6
1.866.000-2.333.000 2 4,1 4,1 81,6
2.333.000-3.500.000 6 12,2 12,2 93,9
3.500.000-4.660.000 2 4,1 4,1 98,0
4.660.000-9.330.000 1 2,0 2,0 100,0
Total 49 100,0 100,0
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Realizacién personal

sexo
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid femenino 59 51,8 51,8 51,8
masculino 55 48,2 48,2 100,0
Total 114 100,0 100,0
rango edad
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 18-24 55 48,2 48,2 48,2
25-29 30 26,3 26,3 74,6
30-34 12 10,5 10,5 85,1
35-44 9 7,9 7,9 93,0
45-54 7 6,1 6,1 99,1
55-64 1 9 9 100,0
Total 114 100,0 100,0
nivel educacion
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid basica o menos 1 9 9 9
media incompleta 2 1,8 1,8 2,6
media completa 6 53 53 7,9
universitaria incompleta 45 39,5 39,5 47,4
universitaria completa 47 41,2 41,2 88,6
post-grado 13 11,4 11,4 100,0
Total 114 100,0 100,0
rango ingreso
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 0-466.000 10 8,8 8,8 8,8
466.000-700.000 10 8,8 8,8 17,5
700.000-933.000 11 9,6 9,6 27,2
933.000-1.166.000 16 14,0 14,0 41,2
1.166.000-1.400.000 10 8,8 8,8 50,0
1.400.000-1.866.000 11 9,6 9,6 59,6
1.866.000-2.333.000 24 21,1 21,1 80,7
2.333.000-3.500.000 11 9,6 9,6 90,4
3.500.000-4.660.000 6 53 53 95,6
4.660.000-9.330.000 4 3,5 3,5 99,1
9.330.000 0 mas 1 .9 9 100,0
Total 114 100,0 100,0
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Ser respetado

sexo
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid femenino 16 43,2 432 43,2
masculino 21 56,8 56,8 100,0
Total 37 100,0 100,0
rango edad
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 18-24 12 32,4 32,4 32,4
25-29 6 16,2 16,2 48,6
30-34 4 10,8 10,8 59,5
35-44 7 18,9 18,9 78,4
45-54 7 18,9 18,9 97,3
55-64 1 2,7 2,7 100,0
Total 37 100,0 100,0
nivel educacion
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid media incompleta 2 5,4 5,4 5,4
media completa 8 21,6 21,6 27,0
universitaria incompleta 13 35,1 35,1 62,2
universitaria completa 11 29,7 29,7 91,9
post-grado 3 8,1 8,1 100,0
Total 37 100,0 100,0
rango ingreso
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 0-466.000 4 10,8 10,8 10,8
466.000-700.000 3 8,1 8,1 18,9
700.000-933.000 7 18,9 18,9 37,8
933.000-1.166.000 2 54 54 43,2
1.166.000-1.400.000 3 8,1 8,1 51,4
1.400.000-1.866.000 8 21,6 21,6 73,0
1.866.000-2.333.000 2 54 54 78,4
2.333.000-3.500.000 5 13,5 13,5 91,9
3.500.000-4.660.000 2 54 54 97,3
4.660.000-9.330.000 1 2,7 2,7 100,0
Total 37 100,0 100,0

203



Diversién y placer en la vida

sexo
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid femenino 6 40,0 40,0 40,0
masculino 9 60,0 60,0 100,0
Total 15 100,0 100,0
rango edad
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 18-24 8 53,3 53,3 53,3
25-29 3 20,0 20,0 73,3
30-34 3 20,0 20,0 93,3
55-64 1 6,7 6,7 100,0
Total 15 100,0 100,0
nivel educacion
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid media completa 2 13,3 13,3 13,3
universitaria incompleta 7 46,7 46,7 60,0
universitaria completa 3 20,0 20,0 80,0
post-grado 3 20,0 20,0 100,0
Total 15 100,0 100,0
rango ingreso
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 0-466.000 1 6,7 6,7 6,7
466.000-700.000 3 20,0 20,0 26,7
700.000-933.000 1 6,7 6,7 33,3
933.000-1.166.000 2 13,3 13,3 46,7
1.166.000-1.400.000 2 13,3 13,3 60,0
1.400.000-1.866.000 1 6,7 6,7 66,7
1.866.000-2.333.000 3 20,0 20,0 86,7
4.660.000-9.330.000 1 6,7 6,7 93,3
9.330.000 0 mas 1 6,7 6,7 100,0
Total 15 100,0 100,0
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Seguridad

sexo
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid femenino 16 48,5 485 48,5
masculino 17 51,5 515 100,0
Total 33 100,0 100,0
rango edad
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 18-24 10 30,3 30,3 30,3
25-29 6 18,2 18,2 48,5
30-34 5 15,2 15,2 63,6
35-44 6 18,2 18,2 81,8
45-54 3 91 91 90,9
55-64 3 91 91 100,0
Total 33 100,0 100,0
nivel educacion
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid basica o menos 1 3,0 3,0 3,0
media incompleta 1 3,0 3,0 6,1
media completa 6 18,2 18,2 24,2
universitaria incompleta 10 30,3 30,3 54,5
universitaria completa 13 39,4 39,4 93,9
post-grado 2 6,1 6,1 100,0
Total 33 100,0 100,0
rango ingreso
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 0-466.000 5 15,2 15,2 15,2
466.000-700.000 9 27,3 27,3 42,4
700.000-933.000 2 6,1 6,1 48,5
933.000-1.166.000 6 18,2 18,2 66,7
1.166.000-1.400.000 2 6,1 6,1 72,7
1.400.000-1.866.000 2 6,1 6,1 78,8
1.866.000-2.333.000 2 6,1 6,1 84,8
2.333.000-3.500.000 3 9,1 91 93,9
3.500.000-4.660.000 1 3,0 3,0 97,0
9.330.000 0 mas 1 3,0 3,0 100,0
Total 33 100,0 100,0
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Respeto hacia uno mismo

sexo
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid femenino 41 60,3 60,3 60,3
masculino 27 39,7 39,7 100,0
Total 68 100,0 100,0
rango edad
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 18-24 25 36,8 36,8 36,8
25-29 12 17,6 17,6 54,4
30-34 7 10,3 10,3 64,7
35-44 11 16,2 16,2 80,9
45-54 9 13,2 13,2 94,1
55-64 4 59 59 100,0
Total 68 100,0 100,0
nivel educacion
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid media completa 12 17,6 17,6 17,6
universitaria incompleta 25 36,8 36,8 54,4
universitaria completa 19 27,9 27,9 82,4
post-grado 12 17,6 17,6 100,0
Total 68 100,0 100,0
rango ingreso
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 0-466.000 6 8,8 8,8 8,8
466.000-700.000 8 11,8 11,8 20,6
700.000-933.000 5 7,4 7,4 27,9
933.000-1.166.000 10 14,7 14,7 42,6
1.166.000-1.400.000 12 17,6 17,6 60,3
1.400.000-1.866.000 9 13,2 13,2 73,5
1.866.000-2.333.000 3 4,4 4,4 77,9
2.333.000-3.500.000 6 8,8 8,8 86,8
3.500.000-4.660.000 3 4,4 4,4 91,2
4.660.000-9.330.000 4 59 59 97,1
9.330.000 0 mas 2 2,9 2,9 100,0
Total 68 100,0 100,0
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Sensacion de Logro

sexo
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid femenino 14 37,8 37,8 37,8
masculino 23 62,2 62,2 100,0
Total 37 100,0 100,0
rango edad
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 18-24 11 29,7 29,7 29,7
25-29 12 32,4 32,4 62,2
30-34 3 8,1 8,1 70,3
35-44 6 16,2 16,2 86,5
45-54 2 5,4 5,4 91,9
55-64 3 8,1 8,1 100,0
Total 37 100,0 100,0
nivel educacion
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid mediaincompleta 1 2,7 2,7 2,7
media completa 5 13,5 13,5 16,2
universitaria incompleta 13 35,1 35,1 51,4
universitaria completa 14 37,8 37,8 89,2
post-grado 4 10,8 10,8 100,0
Total 37 100,0 100,0
rango ingreso
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 0-466.000 6 16,2 16,2 16,2
466.000-700.000 2 54 54 21,6
700.000-933.000 3 8,1 8,1 29,7
933.000-1.166.000 5 13,5 13,5 43,2
1.166.000-1.400.000 3 8,1 8,1 51,4
1.400.000-1.866.000 4 10,8 10,8 62,2
1.866.000-2.333.000 4 10,8 10,8 73,0
2.333.000-3.500.000 3 8,1 8,1 81,1
3.500.000-4.660.000 1 2,7 2,7 83,8
4.660.000-9.330.000 3 8,1 8,1 91,9
9.330.000 0 mas 3 8,1 8,1 100,0
Total 37 100,0 100,0
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Anexo 16: Participacion valores LOV en el estudio

O Sensacion de
pertenencia

B Exitacion en la vida

O Relacion calidas con
otras personas

O Realizacion personal
B Ser respetado
O Diversion y placer en la

vida
B Seguridad

O Respeto hacia uno
mismo

B Sensacion de logro
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