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Resumen

Este trabajo es de tipo explicativo y tiene por objetivo determinar la incidencia de [a
personalidad sobre la imagen de los establecimientos minoristas de ropa, y para lograrlo se
aplicaron 500 ericuestas. Los resultados sefialan que las escalas utilizadas tienen fiabilidad
y validez (contenido, pragmatica, predictiva, convergente y discriminante); personalidad
consta de once dimensiones (78% varianza explicada; alpha de Cronbach de 0.80) y el
de imagen de los almacenes de ropa tiene ocho dimensiones (73% varianza explicada;
alpha de Cronbach de 0.83).
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Abstract

This is an explanatory work that asms af determining the incidence of personality on the image of
clothing retail shops, Th achieve this objective, 500 surveys were applied. Results point out that the scles
wsed are reliable and valid (content, pragmatic, predictability, convergent, and discriminatory). Personality
consists of 11 ditmzmsions (78% variance explained; Cronbach alpha, 0.80), and the one of image of
dothing shaps has 8 dimensions (73% variance explained: Cronbach alpha, 085},
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INTRODUCCION

En estos momentos de globalizacién, las empresas deben formular estra-
tegias competitivas que reflejen, a través de estudios, las expectativas y el
comportamiento futuro de sus clientes. Es asi como este andlisis se centra en
las diferencias de los clientes con respecto a la percepcién de las imdgenes de
los almacenes de venta minorista, y examina la incidencia de la personalidad
sobre las expectativas de compra de los almacenes de ropa, desde la éptica de
diversos autores.

La personalidad describe lo que tienen en comin las personas y lo que las
diferencia (Soto, 2001); y es bdsica, porque incide en los éxitos, fracasos y
conflictos dentro de las empresas (Dubrin, 2003), y en los estados de 4nimos,
desempefios, motivaciones y actitudes de los usuarios (Barrick y Moount,
1993). Igualmente, la imagen juega dentro del marketing un papel de gran
importancia, porque es un facror determinante y significativo de las ventas
y la competitividad. Ademds, permite al consumidor potencial adoptar una
actitud favorable hacia la compra de un producto, servicio, marca, o simple-
mente de mirar con buenos ojos a una empresa (Visquez, 1989).

De esta manera, desarrollar la imagen de una empresa o una marca es un
aspecto relevante porque a partir de ella se determina el posicionamiento
entre sus competidores (Aaker, 1996). Una imagen favorable y conocida es
una ventaja para cualquier organizacién, puesto que ejerce una gran influencia
en las perspectivas de los clientes porque comunica expectativas, las cuales
influyen en la forma como se observan las acciones de la empresa; adicio-
nalmente, tiene un impacto interno al afectar las actitudes de los empleados
hacia la organizacién y la prestacién de los servicios (Gronroos, 1994). Segiin
Simmnons, la imagen es un elemento esencial para fidelizar clientes.

ALGUNAS TEORIAS SOBRE LA PERSONALIDAD

Es necesario resaltar que a pesar de la imporrancia de la personalidad en el
comportamiento personal y organizacional, hay controversia respecto a la defi-
nicién, la medicién y en los factores que la consticuyen. Por ello, este estudio
de la personalidad se aborda desde diversas teorias, con el fin de contrastarlas
y darlas a conocer a todos lectores con sus diferentes miradas. De manera
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muy general explicamos las siguientes teorfas: psicoanalitica (Freud, 1940);
neofrendiana (Jung, 1964; From, 1947; Erikson, 1968); rasgos (Cateel, 1950,
Allport, 1937, Eysench (1961); conductual (Dollard y Miller, 1950; White,
1959, Nunnally y Lemond, 1973); el aprendizaje sociz/ (Skinner, 1953, Rotler,
1954, 1972); v la fenomenoldgica (Allport, 1961; Lewin, 1936; Rogers, 1951
y Kelly, 1953), las cuales se explican a continuacién:

Teoria psicoanalitica de Freud (1940). Es la piedra angular de la psico-
logifa moderna y considera al hombre como un sistema energético movido por
impulsos sexuales y agresivos que operan para conseguir el placer y disminuir
la rensién y cuyo funcionamiento estd regido por leyes que a menudo resul-
tan desconocidas por las personas. Freud construy6 su teoria con base en los
recuerdos de las experiencias de infancia de sus pacientes, el analisis de sus
suefios y las dificultades de adaptacién mental y fisica, e indic6 que la perso-
nalidad estd constituida por el id, el ego y el saperego. El id es impulsivo, ciego,
irracional y narcisista; el ego refleja lo racional, l6gico y busca la realidad, y
finalmente, el superego representa el aspecto moral de las personas y contiene
los ideales que motivan a luchar a los sujetos y los castigos debido a las malas
acciones. Esta teorfa ha servido de base para la investigacién morivacional, la
cual busca las razones del actuar de los sujetos.

Teoria neofrendiana. Varios colegas de Freud (Jung, 1964; From, 1947,
Erikson, 1968) no estuvieron de acuerdo con la afirmacién de que naturale-
za de la personalidad es primordialmente instintiva y sexual, y en su lugar
plantearon que las relaciones sociales y el ego son la fuente para la formacién
y desarrollo de la personalidad. Jung describié cuatro modos fundamentales
de percibir el mundo: sensacién, intuicién, sentimiento e ideacién y formulé
la polaridad extroversién—introversién. From, por su parte, indicé que los
rasgos de la personalidad se forman a parcir de las experiencias con los demds,
y que el cardcter no es adaptacién pasiva a las condiciones sociales, sino una
adaptacién dindmica. Y finalmente, Erikson ofrece etapas evolutivas que
pone de relieve los problemas de adapracién social a través de las crisis de
identidad de las personas.

Teoria de los Rasgos. Del mismo modo que no existe consenso sobre

personalidad, tampoco los hay sobre la definicién de rasgos. Estd enfocada en
la medicién de la personalidad a partir de ciertas caracteristicas psicol6gicas
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especificas conocidas como rasgos (cualquier elemento distintivo, duradero
que diferencie a un individuo de otro: Guilford, 1959). A partir de sus teorias
se disefiaron tests de personalidad que permiten detectar diferencias entre
personas, segiin los rasgos estudiados (Cattel, 1950; Allport, 1937; Eysench,
1961). Otros autores disefiaron los tests para un solo rasgo, el cual sélo se
utiliza con frecuencia en los estudios de comportamiento del consumidor:
confianza (confianza en uno mismao), innovacién (receptividad de las personas
hacia nuevas experiencias); materialismo (apego a los bienes) y etnocentrismo
(aceptacién de productos extranjeros), etc.

Teoria conductual. Resalta la importancia del aprendizaje como factor
determinante de la personalidad (Dollard y Miller, 1950; White, 1959, Nun-
nally y Lemond, 1973). Dollard y Miller sefialan que la personalidad se puede
moldear a través del aprendizaje por medio de cuatro factores: motivacién o
impulso, estimulo o pista, respuesta (acto o pensamiento y refuerzo o premio.
White propone que el hombre lucha por alcanzar metas que guardan poca
relacién con dichos impulsos, como la motivacién por competencias o de ef-
cacia, o sea, el deseo de dominar una tarea por si misma. Nunnally y Lemond
destacan que las personas tienen impulsos de orden superior que carecen de
equivalentes fisiolGgicos para motivarse; como lo es la necesidad de explorar,
manipular e investigar el medio ambiente.

Teoria del Aprendizaje Social, Se interesa en descubrir lo que hacen los
individuos “aqui y ahora” y no en reconstruir su pasado (Skinner, 1953; Rotler,
1954, 1972). Skinner prob6 que el reforzamiento y los incentivos son deter-
minantes en el aprendizaje y la eleccién de la conducta. Por su parte, Rotler
aporta el elemento cognitivo en la teorfa del aprendizaje orientada hacia la
personalidad. Concluye que la probabilidad de que ocurra una conducta en
particular depende de las expectativas del individuo respecto a los resultados
que conseguiri con su conducta y el valor que tienen para €l.

Para Rotler, las expectativas y los valores dependen de experiencias ante-
riores, pero se pueden modificar por hechos del individuo; también resalta
que las expectativas generalizadas son mds regulares entre una situacién y
otra y que se asemejan mds a los rasgos, aunque se consideren expectativas
adquiridas.
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Teoria fenomenoldgica. Estudia la experiencia inmediata percibida en sus
esfuerzos por crecer y realizarse (Allport, 1961; Lewin, 1936; Rogers, 1951
y Kelly, 1953). Allport destaca la singularidad del individuo y los patrones
que caracterizan a cada uno de ellos, y afirma que la conducta es motivada
originalmente por instintos, pero que posteriormente se sostiene por s{ misma
sin ningn reforzamiento biolégico. Es partidario de una concepcién holistica
del hombre como un organismo biosocial integrado, en vez de considerarlo
como un conjunto de rasgos y motivos. Lewin introduce la nocién de espacio
vital y el valor que tiene el ambiente psiquico sobre la personalidad. Rogers
indica que el concepto de si mismo se adquiere con la experiencia con el
medio y puede incorporar las percepciones de los demds que influyen en la
apreciacién y la conducta, Kelly sugiere que el hombte es lo que hace y llega
a conocer la naturaleza al ver lo que realiza,

DEFINICIONES DE PERSONALIDAD

Muchos se han formulado la pregunta ;qué es personalidad?, pero pocos coin-
ciden en la respuesta. El término “personalidad” tiene muchas definiciones,
pero ninguna es aceptada en forma undnime. Dada la dificultad para precisar
la personalidad, a continuacién se presenta histéricamente algunos asertos:

* Es la conceprualizacién mdés adecuada de la conducta de una persona en
todos sus detalles (McClelland, 1951).

* Esel patrén de los rasgos peculiares de una persona (Guilford, 1959).

s Eslaorganizacién dindmica de los sistemas psicosociales de que dependen
la conducta y las ideas peculiares del individuo (Allport, 1961).

s Es un grupo estable de caracterfsticas y tendencias que dererminan los
puntos comunes y las diferencias en el comportamiento psicolégico
(pensamientos, sentimientos y acciones) de personas que coinciden en el
tiempo, y no sélo el simple resultado de las presiones sociales y biol6gicas
del momento (Maddi, 1989).

* Son las maneras como los individuos reaccionan e interactiian con otros
y estd formada por la herencia (estatura fisica, belleza, género, tempera-
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mento); los factores ambientales (normas de la familia, grupos sociales y
amigos) y las condiciones situacionales (Robbins, 1994).

* Una constelacién dnica de rasgos y estados psicolégicas de individuo
(Cohen, Swerdlik, 1996).

¢ Esun grupo de caracteristicas y cualidades relativamente estables de una
persona que explican patrones de comportamientos coherentes en diversas
situaciones (Hellriegel, Slocum, Woodman, 1998).

» Caracteristicas psicolégicas internas que determinan y reflejan la forma
en que una persona responde a su medio ambiente (Schiffman, Kanuk,

2000).

¢ Es lasuma de las formas en que una persona reacciona e interactia con los
demais (Soto, 2001).

* Es la combinacién de las caracteristicas fisicas y mentales estables que
confieren identidad a una persona (Kinicki, Kreitner, 2003).

De las definiciones anteriores se concluye que la personalidad designa los
patrones tipicos de conductas {incluidos los pensamientos y emociones) que
caracterizan la adaptacién de la persona a las situaciones de la vida.

TEORIAS SOBRE IMAGENES DE EMPRESAS

La literatura académica sobre la imagen de los establecimientos minoristas se
puede categorizar en dos corrientes: la primera investiga los factores que consti-
tuyen la imagen y la segunda estudia el desarrollo de la imagen. En la primera
escuela se ubican Lewison (1999), quien establece que la imagen viene dada
por cinco factores: producto, servicio, precio, lugar y promocién; Mazursky
y Jacoby (1985) establecen que la imagen esti formada por las calidades de
la mercancia y del servicio. En la segunda corriente se sitdan Dickson y Mac
Lachlan (1990), quienes consideran que el individuo desarrolla la imagen a
través de un proceso psicolégico de la interrelacién de opiniones y actitudes
sobre los aspectos tangibles y simbdlicos de cada establecimiento. La mayoria
de los estudios sobre imagen se han circunscrito a analizar los factores o los
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comportamientos que influyen en la compra de un producto, una marca o la
preferencia por un establecimiento comercial (Vdsquez, 1989).

Sobre las definiciones de imagen es necesario resaltar que se centran en
tepresentaciones mentales de una empresa, producto y/o servicio. A continua-
cién se presentan algunas:

* Es el conjunto de ideas, creencias e impresiones que una persona tiene
sobre un objeto, producto o empresa (Kother, 1996).

» Es una representacién mental de los atributos y beneficios percibidos del
producto o marca (Santesmases y Mestre, 2000).

» Esla impresién, personalidad o representacién que surge en la mente del
consumidor sobre una empresa en particular y es una combinacién de
cualidades funcionales {objetivas} y atriburos psicolégicos (emocionales)

(Lewison, 1999).

» Eslaimpresién general que una persona o grupo de personas piensa, percibe
o sabe de una empresa (Visquez, 1989).

Frente a las posturas de los autores mencionados, se considera que las ideas
de Kother (1996} y Santesmases y Mestre (2000) explican mejor el concepto
de imagen que tienen los clientes sobre una empresa, mediado a través de la
personalidad.

MEDICION DE LA PERSONALIDAD

Teniendo en cuenta que la teoria de los rasgos por su enfoque holistico sumi-
nistra los conceptos y las medidas esenciales para valorar las diferencias entre
individuos con base en los atributos mas importantes de las personas, en esta
investigacién se acoge los métodos formulados por esta escuela porque los
resultados se pueden validar.

A continuacién se hace un esbozo histérico sobre la evolucién de las princi-

pales escalas psicométricas. Dada la cantidad de instrumentos planteados para
evaluar la personalidad, sélo se analizardin aquellos que laboren con criterios
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estadisticos de validez, confiabilidad y andlisis factorial. La validez significa
que la encuesta mida lo que tenga que medir (Grande y Abascal, 1999), la
confiabilidad enuncia que siempre que se aplique el instrumento a una misma
persona, los resuitados serdn similares (Grande y Abascal, 1999); y el anilisis
factorial significa un procedimiento matemdtico que resume informacién en
grupos homogéneos (Grande y Abascal, 1999). La confiabilidad se explica por
medio del alpha de Cronbach, y es bueno cuando su estimacién es superior
a 0.7; la validez se explica por medio de tres criterios: contenido, pragmaci-
co {concurrente y predictiva) y de concepto (convergenre y discriminante).
(Grande y Abascal, 1999).

Es necesario destacar que el niimero y la variedad de caracceristicas o di-
mensiones especificas de la personalidad (segtn los investigadores) son miles
a lo largo de muchos afios. Por ello, a continuacién se hace un bosquejo de
algunas de ellas:

Escuela de Londres (Webb, 1915). Definié cinco categorfas de la per-
sonalidad: emociones, sociabilidad, cualidades del yo, intelecto y actividad,
que al aplicarlas en el andlisis factorial se identificé dos factores: inteligencia
general (rapidez en la aprehensién, profundidad de captacién de la informacién,
originalidad de ideas, dominio de trabajo mental) y voluntad (no abandono
de tareas, superacién de obsticulos y perseverancia).

Escuela de Chicago (Thurstone, 1934). Empleé 1.300 calificaciones y
60 rasgos, que al aplicarlas al andlisis factorial se identificé cinco factores: 1.
Amable, generoso, abierto, cordial, cuidadoso; 2. Paciente, calmado, crédulo,
formal; 3. Perseverante, trabajador, sistemdtico; 4. Capaz, sincero, flexible,
valeroso; y 5. Sarcdstico, presumido, cinico, irritable. Posteriormente Cartell
continud este enfoque e identificé 16 factores.

Inventario Multifacético de la Personalidad de Minesota (MMPI)
(Hatlhaway y McKinley, 1943). Consta de 550 afirmaciones que inicialmente
fueron ideadas para clasificar a los enfermos mentales segiin varias dimensiones
psiquidtricas. (El MMPI tiene seis escalas: hipocondriasis, depresion, histeria,
desviacién, hipomania, introversion social. Este cuestionario fue la base para
el disefio de otros inscrumentos como el Inventario Psicolégico de Califor-
nia (CPI), Escala de Ansiedad Manifiesta de Taylor (MaS), Escala Autoritaria
{(Mischel, 1979).
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Dimensiones de Norman (1963). Propuso cinco dimensiones: Extrover-
sién, conformidad, escrupulosidad, estabilidad emocional y cultura.

Dimensiones de Eysenck (1975,1983). Sostiene que cuatro factores son
suficientes para describir la personalidad: extroversién (sociable, expansivo,
locuaz, espontineo, adaptable, animado, lider, despreocupado); introversién
(pasivo, cuidadoso, pensativo, apacible, controlado, leal, ecudnime, impertur-
bable); colérico (susceptible, agirado, agresivo, excitable, variable, impulsivo,
optimista, activo); y melancélico (humoristico, variable, ansioso, rigido, serio,
pesimista, reservado, insociable y sedentario).

Dimensiones de Cattell (1986). Basé su investigacién en los estudios
realizados por Allport y Odbert (1936) y Allport (1937), quienes sugerian
que habia mds de 18.000 nombres de rasgos de la personalidad; y los redujo
inicialmentea 171 (1946), a 36 (1947} y a 12 (1965). A continuacién se trazan
los 12 factores obtenidos por Cattel en (1965): 1. Ciclotimico: Es adaprable,
confiado, reposado, participativo, bondadoso, preocupado por los problemas
de los dernis, generoso, no le preocupan las criticas, expresa sus sencimien-
tos v le gusta cooperar. 2. Esquizotimico: Es frio, inflexible, alejado, critico,
escéptico, receloso, solitario, insoportable, obstaculizador de la convivencia
y el trabajo. 3. Estable, realista, tranquilo y maduro. 4. Neurético: Inmadu-
ro, intolerante, insatisfecho, fatigado, propenso a las fobias y a las quejas. 5.
Dominante: Es independiente, agresivo, obstinado, competitivo, vanidoso,
impositivo, seguro, independiente, austero, prictico; rechaza la autoridad. 6.
Sumiso: Es conformista, acornodarticio, condescendiente, acepta ficilmente
las ideas y los criterios de los demds. 7. Expansivo: Es locuaz, tranquilo, ani-
mado, feliz, sociable, impulsivo, franco, activo, aralorado, entusiasta y lider.
8. Reservado: Es silencioso, sobrio, preocupado, apartado, reprimido, terco,
introspectivo, recto, inspira confianza. 9. Audaz: Es atrevido, espontineo,
sociable, charlatdn, emotivo, resistente a las dificultades, tiene confianza en
si mismo, es emprendedor. 10. Cohibido: Es prudente, escrupuloso, timido,
reprimido, tiene poca confianza en s{ mismo, asocial. 11. Sensible: Es depen-
diente, solidario, idealista, sofiador, artista, impaciente, teérico, hipersensible:
critico, impaciente, autocomprensivo. 12. Rudo: Es confiado en si mismo,
descortés, brusco, realista, cinico, tacafio, frio, reservado, prictico y realista
en su vida y profesién.
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Dimensiones de Digman (1990). Plantea cinco factores de la persona-
lidad: Extroversién (sociable, comunicativo y afirmativo); afabilidad (buen
cardcter, cooperativo y confiable); rectitud (responsable, confiable, persistente
y orientado al logro); estabilidad emocional {(calmado, entusiasta, seguro
(positivo) y apertura a la experiencia (imaginativo, con sensibilidad artistica
e intelectual),

Inventario de Personalidad NEO (Costa y McCrae, 1992). Consta de
cinco dimensiones: neuroticismo (ansiedad, hostilidad, coléra, depresidn, ti-
midez, impulsividad, vulnerabilidad); extroversién (cordialidad, gregarismo,
asertividad, actividad, bdsqueda de excitacién, emociones positivas); aper-
tura (fantasia, estética, sentimientos, acciones, ideas y valores); conformidad
(confianza, sencillez, altruismo, conformismo, modestia, compasién) y escru-
pulosidad (competencia, orden, obediencia, lucha por el logro, autodisciplina
y deliberacién}.

Dimensiones de Howard, Medina y Howard (1996). Plantean cinco
factores de la personalidad, los cuales son medidos en una escala Likert de
5 puntos. A continuacién se especifican las dimensiones y la escala bipolar:
Adaptacién (ansioso-calmado, ordenado-desordenado, desanimado-animado,
se avergiienza con facilidad, no le importa nada, se distrae-imperturbable);
sociabilidad (prefiere estar con otros-prefiere estar solo, optimista-pesimista,
exhibicionista-reservado, comunicativo-sereno, sociable-ensimismado); apertu-
ra (sofiador-sensato, tebrico-prictico, atiende a la imaginacién-, atiende a la auto-
ridad, busca la novedad-busca la rutina; contento con la ambigiiedad- prefiere
cosas bien definidas); cordialidad (cortes-brusco, generoso-egoista, afectuoso-
frio, trabaja en equipo- independiente, confiado-escéptico); y conciencia (orde-
nado-desordenado, inflexivo-mence abierta, centrado-se distrae con facilidad,
preferencia por el orden- contento con el caos, puntual-impuntual).

Dimensiones de Hellriegel, Slocum y Woodman (1998). Con base en
los trabajos desarrollados por Hogan (1991) se plantean cinco factores de la
personalidad: adaptacién {estable-nervioso, confiado-vacilante, efectivo-capri-
choso); sociabilidad (sociable-timido, enérgico-inseguro, teatral-reservado);
conciencia (planificador-impulsivo, ordenado-descuidado; confiable-irrespon-
sable); cordialidad (afectuoso-independiente, discreto-frio, considerado-gro-
sero); apertura intelectual (imaginativo- aburrido, curioso; sin imaginacién,
original- con la mente cerrada).
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MEDICION DE LA IMAGEN

Para Visquez (1989), las dimensiones que conforman la imagen de los es-
tablecimientos detallistas son: surtido, servicios ofrecido por el decallista,
la conveniencia y agradabilidad de ir de compras, los cuales se explican a
continuacién:

1. Surtido de productos. Define su personalidad. Hace parte del éxito
y constituye un factor esencial para las preferencias del consumidor: precio,
calidad y surtido (Visquez, 1989). Los factores que inciden en €l surtido son:
vocacion del detallista, demanda del mercado, tipos de clientes, necesidades
de clientes, hdbiros de clientes, entorno comercial, drea de ventas, mobiliario,
instalaciones y stock de mercancias (Salen, 1987). Otra forma de mejorar el
surtido es la creacién y desarrollo de marcas propias que crean lealtad del
cliente hacia el establecimiento, ayuda a construir imagen corporariva y a
diferenciarse de competidores (Dijkstra, Taurel, 1987).

2. Conveniencia y agradabilidad de ir de compras. Hacen relacién
a la estimulacién y novedad de los establecimientos producidos por: disefio
externo, disefio interno, localizacién, accesibilidad, disponibilidad de parqueo,
entorno comercial; nimero de competidores, precios, surtido, calidades,
exhibicién de productos; necesidades y estilos de vida de los clientes actuales
y/o potenciales (Runyon y Stewart, 1987). El detaliista debe desarrollar
una estrategia de comunicacién que enfatice las ventajas de visitar el sitio
(Visquez, 1989).

El disefio interno y externo del establecimiento influye en la imagen del
detallista, porque visualmente atrae clientes y puede alcanzar una venraja
competitiva si hay buena atencién, buen surtido y los precio son competitivos
(Visquez, 1989). El disefio externo hace referencia a las caracteristicas de la fa-
chada, al nombre del establecimiento, presentacién de productos. En el disefio
debemos preguntarnos: ses visible?, jes distinto?, ses moderno?, jes atractivos?
¢Se puede identificar la mercancia que hay dentro? (Salen, 1987). .

El entorno interno o “atmésfera del detallista” busca incentivar la compra,

mediante la inclinacién de visitar el establecimiento, pasar bastante tiempo e
incentivar el acto recreativo de la compra (Bellenguer y Kotgaonkar, 1986). Los
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elementos que definen el disefio interior son mobiliario (géndolas, anaqueles,
mostradores, vitrinas), equipamiento (cajas registradoras, escaleras automati-
cas); iluminacién de la mercancia; disposicién de las secciones; ubicacién de
productos; stands de demostracién; ambientacion; decoracién; personal de
ventas (presentacién, empatfa, conocimientos); material de orientacién (car-
teles indicativos, flechas) y de informacién (productos, utilizacién, consejos)
(Andrés, 1983; Masson & Wellhoff, 1984).

3. Servicios ofrecido por el detallista. Se trata de servicios comple-
mentarios que proporcionan conveniencia y comodidad al consumidor y que
influyen en la imagen proyectada por el detallista: aceptacion de tarjetas de
crédiro; pedidos por teléfono, plazos a pago, reclamaciones, cambios de produc-
tos defectuosos, instalacién, funcionamiento y mantenimiento de productos
comprados (Runyon & Stewart, 1987).

DISENO INVESTIGATIVO
Metodologia para Personalidad

El disefio de la encuesta final sobre personalidad tuvo el siguiente procedi-
[NIento:

1. Seleccion de instrumentos. Se tomé como base las dimensiones y las
variables propuestas pot Eysenck (1975,1983); Catell (1965); Digman (1990);
el Inventario de Personalidad NEO (Costa y McCrae (1992), Howard, Medina
y Howard (1996); Hellriegel, Slocum & Woodman (1998).

2. Dimensiones estudiadas. Se aglutinaron las dimensiones y las variables
afines. Es necesario resaltar que no hay unanimidad unicidad en la clasificacién
de las variables, y por ello, varias se contradicen con respecto a las dimensiones
propuestas por los autores.

e FExtroversidn. Agrupa las siguientes variables: sociable, expansivo, locuaz,
esponténeo, adaptable, animado, lider, despreocupado (Eysenck, 1983);
sociable, comunicativo, afirmativo, buen cardcter, cooperativo y confiable,
(Digman, 1990); cordialidad, gregarismo, asertividad, actividad, bisqueda
de exciracién, emociones positivas (Costa & McCrae, 1992); prefiere estar
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con otros, optimista, exhibicionista, comunicativo, sociable (Howard,
Medina & Howard, 1996); sociable, enérgico, teatral (Hellriegel, Slocum
& Woodman, 1998); atrevido, espontineo, sociable, charlatin, emotivo,
resistente a las dificulrades, tiene confianza en s mismo y es emprendedor
(Catrell, 1965).

Introversidn. Agrupa las siguientes variables: pasivo, cuidadoso, pensativo,
apacible, controlado, leal, ecudnime, impercurbable (Eysenck, 1983); cal-
mado, desordenado, no le importa nada, imperturbable (Howard, Medina
& Howard, 1996); prefiere estar solo, pesimista, reservado, sereno, ensimis-
mado) (Howard, Medina & Howard, 1996); prudente, escrupuloso, timido,
reprimido, tiene poca conflanza en s mismo, asocial (Cattell, 1965).

Colérico. Agrupa las siguientes variables: susceptible, agitado, agresivo,
excitable, variable, impulsivo, optimista, activo (Eysenck, 1983); ansie-
dad, hostilidad colérica, depresi6n, timidez, impulsividad, vulnerabilidad
(Costa & McCrae, 1992); nervioso, vacilante, caprichoso, timido, inseguro,
reservado, impulsivo, descuidado; irresponsable (Hellriegel, Slocum &
Woodman, 1998); inmaduro, intolerante, insatisfecho, fatigado, propenso
a las fobias y a las quejas (Cattell, 1965).

Melancslico. Agrupa las siguientes variables: humor variable, ansioso, rigi-
do, serio, pesimista, reservado, insociable y sedentario (Eysenck, 1983);
aburrido, sin imaginacién, con la mente cerrada (Hellriegel, Slocum y
Waoodman, 1998); silencioso, sobrio, preocupado, apartado, reprimido,
terco, recto, inspira confianza (Cactell, 1965).

Rectirud. Agrupa las siguientes variables: responsable, confiable, persistente
y orientado al logro (Digman, 1990); planificador, ordenado; confable
(Hellriegel, Slocum & Woodman, 1998); adaptable, confiado, reposado,
participativo, bondadoso, preocupado por los problemas de los demds,
generoso, no le preocupan las criticas, expresa sus sentimientos y le gusta
cooperar (Cattell, 1965).

Estabilidad emocional. Agrupa las siguientes variables: calmado, entusiasta,

seguro, positivo (Digman, 1990); cortés, generoso, afectuoso, trabaja en
equipo, confiado (Howard, Medina & Howard, 1996); estable, confiado,
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efectivo (Hellriegel, Slocum & Woodman, 1998); afectuoso, discreto,
considerado (Hellriegel, Slocum & Woodman, 1998); realista, tranquilo,
maduro, estable (Cattell, 1965).

Apertura a la experiencia. Agrupa las siguientes variables: imaginativo,
con sensibilidad artistica e intelectual (Digman, 1990); fantasfa, estética,
sentimientos, acciones, ideas y valores (Costa & McCrae, 1992), sofiador,
terico, atiende a la imaginacién, busca la novedad; contento con la ambi-
giiedad (Howard, Medina & Howard, 1996); imaginativo, curioso, original
(Hellriegel, Slocum & Woodman, 1998); desordenado, mente abierta, se
distrae con facilidad, contento con el caos, impuntual (Howard, Medina
& Howard, 1996); dependiente, solidario, idealista, sofiador, artista,
impaciente, tebrico, hipersensible: critico, impaciente, autocomprensivo

(Cattell, 1965).

Conformidad. Agrupa las siguientes variables: confianza, sencillez, altruis-
mo, conformismo, modestia, compasién (Costa & McCrae, 1992); ansioso,
ordenado, desanimado, se avergiienza con facilidad, se distrae (Howard,
Medina & Howard, 1996); conformista, acomodaticio, condescendiente,
décil (Cateell, 1965).

Escrapulosidad. Agrupa las siguientes variables: competencia, orden, obe-
diencia, lucha por el logro, autodisciplina y deliberacién (Costa & McCrae,
1992); locuaz, tranquilo, animado, feliz, sociable, impulsivo, franco, activo,
acalorado, entusiasta y lider (Cattell, 1965).

Conciencia. Agrupa las siguientes variables: ordenado, inflexivo, centrado,
preferencia por el orden, puntual (Howard, Medina y Howard, 1996);
confiado en sf mismo, descortés, brusco, realista, cinico, tacafio, frio, reset-
vado, prictico y realista en su vida y profesién (Carttell, 1963).

Rutinario. Agrupa las siguientes variables: sensato, préctico, atiende a la
autoridad, busca la rutina; prefiere cosas bien definidas (Howard, Medina
& Howard, 1996).

Egofsta. Agrupa las siguientes variables: brusco, egoista, frio, independien-
te, escéptico (Howard, Medina & Howard, 1996); independiente, frio,
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grosero (Hellriegel, Slocum & Woodman, 1998), frio, inflexible, alejado,
critico, escéptico, receloso, solitario, insoportable, obstaculizador de la
convivencia y el erabajo (Cactell, 1965); agresivo, obstinado, competitivo,
vanidoso, impositivo, seguro, independiente, austero, prictico; rechaza la

autoridad {(Cartell, 1965).

3. Dimensiones propuestas. Ante la diversidad y poca correspondencia
de algunas variables presentadas en las dimensiones en el numeral anterior
(extroversion, introversién, colérico, melancélico, rectitud, estabilidad emao-
cional, apertura a la experiencia, conformidad, escrupulosidad, conciencia,
rutinario, egoista), se optd por tomar las variables mds representativas de cada
dimensién, e incluirlas en las preguntas del insterumento sobre personalidad
y evaluarlas en una escala Likert de siete puntos (en desacuerdo 123456
7 de acuerdo).

Las siguientes variables fueron incluidas en el instrumento: soy calmado
(a), sofiador (a), amable, ordenado, confiado, pesimista, prictico, temperamen-
tal, generoso (a), tolerante, oprimista, reservado (a), afectuoso (a), distraido(a),
sociable, nervioso(a), pacifico(a), solidario, disciplinado(a), estable, perfeccio-
nista, caprichoso (a}, timido (a), responsable, independiente, creativo (a),
ordenado (a); puntual, me crezco en las dificuitades; me gusta... Ja soledad,
trabajar en equipo, correr riesgos, los trabajos dificiles, la literatura y la poesia,
la planeacién, que haya autoridad.

4. Prueba del Instrumento. Con base en las dimensiones propuestas se
disefié el borrador de la encuesta y se hizo una sesién de grupo con 10 personas
de bajo nivel educativo y se acordé hacer los siguientes cambios: 1. Utilizar
la escala de medicién de 1 a 5 y node 1 a 7, porque ellos fueron evaluados en
la escolaridad con esa escala; 2. Suprimir la variable temperamental porque
no entendieron; 3. Restar la frase “me gusta que haya autoridad” porque sig-
nificaba apoyar al Gobierno colombiano de turno. Para validar la encuesta se
entrevisté a otra muestta de 10 personas de poco nivel educativo y dado que
hubo claridad en todas las preguntas, se realizé la impresién de la encuesta
final.
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Metodologia para Imagen
El disefio de la encuesta final sobre imagen tuvo el siguiente procedimiento:

1. Seleccion de instrumentos. Se tomd como base el disefiado por Garcia
(2000), porque tiene niveles aceptables de fiabilidad y validez (alpha de Cron-
bach del 82% y 75% de varianza explicada).

2. Dimensiones estudiadas. Las investigaciones realizadas por Garcia
(2000) indican que la imagen de los almacenes minoristas (ACP) consta de
seis factores: Imagen del punto de venta (32.3%) (decoracién, mobiliario,
ambiente y colocacién de los productos); estimulacién de la demanda (14.8%)
(localizacién, promociones y publicidad); imagen de marca (10.0%) (marca
y exclusividad); personal de ventas (6.4%) (amabilidad y atencién); relacién
calidad del precio (6.0%}) (calidad, precio), adecnacién del surtido en el punto
de venta (5.7%) (variedad, limpieza).

3. Dimensiones propuestas. Las dimensiones propuestas por Garcia (2000)
se sometieron a un estudio exploratorio con un grupo de compradores de ropa
y se optd por considerar las siguientes variables: Limpieza del sitio, calidad de
la ropa, consejos de los amigos, sugerencias del vendedor, precio de la ropa,
disefio de la ropa, presentacion de las vitrinas, sitio donde estd ubicado el
almacén, exclusividad del almacén, promociones del almacén, marcas de la
ropa, presentacién de ropa en los armarios, comodidad del almacén, horario
del almacén, seguridad en el sector, decoracién del almacén, publicidad del
almacén, formas de pago del almacén, garantias del almacén, amabilidad de
los vendedores, atencién de los vendedores, conocimiento de los vendedores,
paciencia del vendedor, existencia de parqueaderos, seguridad interna del
almacén, presentaci6n atractiva de las vitrinas, existencia de vestiers, variedad
y exclusividad de los disefios.

MUESTRA

Esta investigacion se fundament6 en un estudio empirico realizado a partir de
500 encuestas aplicadas en enero de 2004 a los habitantes de Neiva, utilizando
un cuestionario estructurado. La poblacidn encuestada supone un margen de
confianza del 95% y un nivel de error del 5%.
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RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
Caracteristicas socioecondmicas

Las principales caracteristicas socioeconémicas de la poblacién encuestada
son: Edad: el 85.2% entre 18 y 35 afios y el 14.8% entre 36 y 55 afios. Gé-
nero: femenino: 57%, y masculino: 43%. Estrato: uno: 3.0%; dos: 17.0%;
tres: 65.2%; cuatro: 13.4% y cinco: el 1.5%. Estudios cursados: ninguno:
0.7%; primaria: 4.4%;secundaria: 45.9%; universitaria: 48.9%. Estado civil:
soltero: 48.9%; casado: 28.9%; unidn libre: 18.5%; y separado: 3.7%.

Analisis de datos

El andlisis de datos se hizo con el paquete estadistico sPss, con el cual se
obtiene: fiabilidad, validez, procesamiento simple y cruzado, correlaciones,
alpha de Cronbach, andlisis factorial y cluster.

1. Fiabilidad. Segin Grande y Abascal (1999), la fiabilidad significa que
siempre que se aplique el instrumento a una misma persona los resulrados
son similares, y para determinarla se aplicé el méeodo del alpha de Cronbach,
que mide las correlaciones entre todas las preguntas de cada dimensién, y es
bueno cuando su valor es igual o superior a 0.70 {Grande & Abascal, 1999).
La encuesta de personalidad tiene un alpha de Cronbach de 0.80 y la imagen
de ropa de 0.85, lo que sefiala que las encuestas tienen fiabilidad.

2. Validez. Segin Grande y Abascal (1999), la validez significa que la en-
cuesta mida lo que tiene que medir. Existen tres tipos de validez: contenido,
pragmdtica y concepto.

La validez de contenido: Los items que conforman las diferentes escalas
son los adecuados para hacer las mediciones. En la construccién del instru-
mento se consultaron los estados del arte sobre los temas de estudios (Grande

& Abascal, 1999). Para verificar 1a validez de contenido se tuvo en cuenta

la literatura especializada sobre personalidad e imagen de almacenes en los
iiltimos 20 afios en libros y revistas especializadas, lo que significa que los
instrumentos tienen validez de contenido.

pensamiento & gestién, 17. Universidad del Norte, 65-94, 2004

81



82

La validez pragmdtica significa que la escala sirve para hacer predicciones
actuales (concurrente) y predictiva (futuras), y es buena cuando su valor es
superior a 0.50 v es significativo (Grande & Abascal, 1999). Para medir la
validez concurrente se utilizé la correlacién entre las variables que miden la
personalidad con las siguientes dimensiones: Tolerantes (0.57 al 0.01); Proac-
tivos (0.58 al 0.01), y también se utilizé la correlacién entre las variables que
miden la imagen de los almacenes con las siguientes dimensiones: precio y
apoyo de vendedores (0.71 al 0.01); presentacién del punto de venta (0.65 al
0.01). Teniendo en cuenta que la correlacién dio superior a 0.50, se concluye
que los instrumentos tienen validez concurrente.

Para medir la validez predictiva se utilizé la correlacién entre las variables
que miden la personalidad con las siguientes dimensiones: Activos (0.61 al
0.01); Rigurosos (0.58 al-0.01), y también se utilizé la correlacién entre las
variables que miden la imagen de los almacenes con las siguientes dimensiones:
atractividad de vierinas (0.79 al (.01); marcas (0.67 al 0.01), Teniendo en
cuenta que la correlacién dio superior a 0.50, se concluye que el instrumenro
tiene validez predictiva.

La validez de concepto: Evalia si la escala mide lo que tiene que medir y se
divide en convergente y discriminante (Grande & Abascal, 1999). La validez
convergente significa que un mismo fendmeno medido de diversas formas da
lugar a resultados similares, y para cuantificarla se deben comparar escalas
que midan conceptos similares, y si las correlaciones son altas (>0.50 y
significativo) hay validez discriminante (Grande & Abascal, 1999). Como las
correlaciones entre las variables que miden la personalidad y las dimensiones
Activos (0.61 al 0.01) y Proactivos (0.58 al (0.01) son mayores a0.50 y como
las correlaciones entre las variables que miden la imagen de los almacenes
y las dimensiones atractividad de vitrinas (0.79 al 0.01) y marcas (0.67 al
0.01) son significativas, se concluye que los instrumentos tienen validez
convergente.

Para medir la validez discoriminante se deben comparar escalas que midan
conceptos diferentes, y si las correlaciones son bajas, nos indican que hay vali-
dez discriminante (Grande & Abascal, 1999). Y en este sentido, como no hay
correlaciones entre las variables que miden la personalidad y las siguientes
dimensiones de personalidad: presentacion del punto de venta (-0.005), ho-
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rarios y presentacion de productos (0.008), pues la encuesta tiene validez
discriminante.

Dimensiones sobre la Personalidad

Para evaluar las dimensiones sobre personalidad, se utilizé la técnica del
Anidlisis de Componentes Principales (ACP), que resume informacién de
variables métricas y las explica por medio de factores o dimensiones afines,
mediante 3 criterios (quartimax, varimax y equimax). El quartimax identi-
fica cada variable con al menos uno de los factores; el varimax idencifica un
grupo de variables con un solo factor; y el equimax combina los dos métodos
anteriores {Grande & Abascal, 1999) y la carga minima aceptada debe ser de
0.4 (Hair et 21., 1999).

Las dimensiones obtenidas son comparadas con las teorias existentes sobre
personalidad, las cuales difieren segin cada autor: Webb (1915): inteligencia
general y voluntad; Thurstone (1934): amabilidad, paciente, perseverante,
capaz y sarcdstico; Hatlhaway & McKinley (1943): hipocondriasis, depresién,
histeria, desviacién, hipomania, introversiénsocial; Norman (1963): extrover-
si6n, conformidad, escrupulosidad, estabilidad emocional y cultural; Eysenck
(1975,1983): extroversién, introversién colérico y melancélico; Cateell (1965):
ciclotimico, esquizotimico, estable, neurético, dominante, sumiso, expansivo,
reservado, audaz, cohibido, sensible y rudo; Digman (1990): extroversién, rec-
titud estabilidad emocional y apertura alaexperiencia; Costay McCrae (1992):
neuroticismo, extroversién, apertura, conformidad, escrupulosidad; Howard,
Medina y Howard (1996): adaptaci6n, sociabilidad, apertura, cordialidad y
conciencia; Hellriegel, Slocum y Woodman (1998): adaptacién, sociabilidad,
conciencia, cordialidad, apertura intelectual. Lo anterior indica que los resul-
tados del AcP sobre personalidad pueden dar mis de dos factores.

El Anilisis de Componentes Principales (ACP) para la personalidad de
las 500 encuestas aplicadas en Neiva consta de dos fases:

Fase 1. Cumplimiento de Requisitos. Se evalué por la observacién de errores
alearorios en las preguntas sobre locus de control en los siguientes aspectos
(Hair ez «/., 1999): correlaciones de las variables (se cumple porgue hay validez de
contenido); el determinante de la matriz de correlaciones debe ser préximo a cero
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(0.00055Y; el del test de esfericidad de Bartletr debe ser significativo (probabilidad
de 0.00); la matriz de correlacion anti-imagen debe ser alta y las demds deben ser
bajas (se cumple) y el indice de Kaiser-Meyer-Olkin debe tener un valor superior a
0.8 (0.84). Como la encuesta cumple todos los requisitos previos, se puede
estimar el ACP.

Fase 2. Estimacidn de Componentes Principales. Se realizé mediante la utili-
zacién del mérodo varimax a las 29 preguntas del cuestionario; lo que indica
que la personalidad consta de once factores, los cuales explican el 67.4% de
la varianza total. Es necesario resalcar que las variables: ordenado, confiado,
pesimista, solidario, fueron suprimidas del ACP porque la carga minima acep-
tada es inferior a 0.4 (aportan muy poco a la medicién de la personalidad). A
continuacidn se explica cada factor con el peso respectivo:

1. Tolerantes (7.89). Se identifican por ser personas calmadas, tolerantes,
pacificas y creativas.

2. Proactives (7.89). Se identifican por ser personas proactivas, independientes,
puntuales y que planean.

3. Activos (7.29). Se identifican por ser petsonas pricticas, generosas, socia-
bles, estables.

4. Introspectivos (6.8%). Se identifican por ser personas reservadas y discipli-
nadas.

5. Rigurosos (0.3%). Se identifican por ser personas ordenadas y rigurosas.

6. ldealistas (6.3%). Se identifican por ser personas sofiadoras, afectuosas y
gustosas de la literatura y la poesia.

7. Volubles (6.19). Se identifican por ser personas nerviosas, caprichosas y
timidas.

&

Solitarios (5.296). Se identifican por ser personas distraidas y solas.

9. Aundaces (4.9%). Se identifican por ser personas que les gustan los trabajos
dificiles y correr riesgos.

10. Interactivos (4.89). Se identifican por ser personas interactivas y les gusta
trabajar en equipos.

11. Emprendedores(4.5%). Se identifican por ser personas amables, que se crecen

ante las dificultades.
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Dimensiones sobre Imagen

Para establecer la correspondencia encre las dimensiones te6ricas del constructo
sobre factores en la decisién de compra en las tiendas de marcas (imagen)
realizado por Garcia (2000) y las percibidas por los compradores de ropa en
Neiva, se utilizé la técnica del Andlisis de Componentes Principales (aCP).
La estimacién del ACP se basa en dos elementos: los factores o dimensiones
y la varianza explicada, Los factores vienen dados por las dimensiones te6-
ricas del constructo sobre factores en la decisién de compra en las tiendas de
marca (Garcfa, 2000). Las dimensiones son seis: Imagen del punto de venta,
estimulacién de la demanda, imagen de marca, personal de ventas, relacién
calidad/precio y adecuacién del surtido en el punto de venta y los factores
manifiestan el 75% de la varianza explicada.

Los resultados del ACP mediante el método varimax nos indica que los
factores que inciden en la compra de ropa de los neivanos son ocho, los cuales
explican el 77% de la varianza. A continuacidn se expone cada factor.

1. Precio y apoyo de vendedores (18.09%): precio, formas de pagos, calidad, ga-
rantias, amabilidad, atencién, conocimientos y paciencia del vendedor.

2. Presentacién del punto de ventas (12.4%): sitio, exclusividad, comodidad,
decoracién.

3. Horarios y presentacion de productos (11.896): horarios, limpieza, presentacidn
de vitrinas, presentacién de ropas en los armarios, existencia de vestiers,
parqueaderos.

4. Atractividad de vitrinas (9.5%): atractividad de vitrinas, disefios, variedad

de disefios.

Seguridad (8.9%): seguridad del sector y del sitio.

Sugerencias (8.0%): consejos de amigos y sugerencias del vendedor.

Marecas (4.2%): marcas y publicidad del establecimiento.

Promociones (4.09): promociones y exclusividad de disefios.

o NG

Al comparar los resultados de la investigacién con los de Garcia (2000)
se concluye que los resultados son superiores en alpha de cronbrach (85% vs
809%) y en varianza explicada (77% vs 73%).
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Cluster de Personalidad

El objetivo del analisis c/uszer es identificar grupos diferentes de clientes con
base en las valoraciones de cada dimensién, utilizando los resultados del ACP.
Para determinar el nimero de grupos, se utilizé el procedimiento quick cluster
(realizan pruebas con varios grupos, hasta encontrar cinco grupos significativos
con base en la tabla de ANova (Hair & &/, 1999) (ver cuadro 1).

Las principales caracteristicas de los cinco c/uster obtenidos y los pesos
respectivos son los siguientes:

Cuadro 1
Tipos de cluster para Personalidad

Factor Cluster 4 | Cluster 1 { Cluster 2 | Cluster 3 | Cluster 5

(11,2%) | (37.3%) | (26.1%) (17.9%) (7,5%)
Tolerantes 3,5 3,8 4,3 34 4,0
Preactivos 3,5 4,2 4,6 3.6 4,8
Activos 3,0 3,9 4,5 3,7 4,3
Introspectivos 3,2 38 | 4.6 3.6 4,7
Rigurosos 3,5 4,0 4.4 3,5 4,1
Idealistas 3.7 3.8 4.0 3,3 4,1
Emprendedores 3,5 34 3,9 4,0 4,9
Solitarios 3.6 3,9 4,2 4,0 4,3
Audaces 34 3,9 36 3.3 4,0
Volubles 3,8 3,1 3,0 2,5 4.4
Solitarios 20 3,6 2.1 2,0 4,5

1. Ideslogos. Representan el 37.3% y se caracterizan por ser volubles, idealistas
€ interactivos.

2. Exigentes. Representan el 26.1% y se caracterizan por ser proactivos, rigu-
rosos, interactivos y audaces.

3, Padres de familia, Representanel 17.9% y se caracterizan por ser proactivos,
introspectivos y audaces.

4. Negociante. Representan el 11.29% y se caracterizan por ser audaces e inte-
ractivos.

5. Empresario. Representan el 7.5% y se caracterizan por ser audaces, intros-
PeCtivos y proactivos.
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Para determinar si existen diferencias significativas entre los cluster de
personalidad con dimensiones de personalidad, dimensiones de imagen y
caracteristicas socioeconémicas, se hizo una prueba Chi cuadrado, mediante
la cual se concluy6 que si las hay, lo que significa que las empresas deben
formular estrategias para los usuarios de acuerdo a la edad, educacién, estrato
género y estado civil,

Cluster de usuarios de almacenes de ropa

Mediante la técnica de gwick cluster se encontr6 tres grupos significativos (ver
cuadro 2), los cuales se especifican a continuacién:

Grupo 1. Vanidosos e Impulsives. Representan el 50% de la poblacién y se
caracterizan porque cuando van a comprar ropa les dan mds importancia a
los siguientes factores: Limpieza del sitio, calidad, precio y disefio de 1a ropa,
presentacién de las vicrinas, sitio donde estd ubicado el almacén, exclusividad
del almacén, promociones del almacén, marcas de la ropa, presentacién de
ropa en los armarios, comodidad del almacén, horario del almacén, seguridad
en el sector, decoracién del almacén, publicidad del almacén, formas de pago
del almacén, garantias del almacén, amabilidad de los vendedores, atencién
de los vendedores, conocimiento de los vendedores, paciencia del vendedor,
existencia de parqueaderos, seguridad interna del almacén, atractividad de
vitrinas, existencia de vestiers, variedad de disefios y exclusividad de los di-
sefios. Este grupo le da poca importancia a los consejos de los amigos y a las
sugerencias del vendedor.

Cuadro 2
Tipos de cluster para compradores de almacenes de ropa

Factor Cluster 3 | Cluster 2 | Cluster 1

(3%) (4796) (50%)
Precio y apoyo de vendedores 4,2 3.9 4.6
Presentacién del punto de ventas 4.6 3.1 4,0
Horarios y presentacién de productos 472 3.5 44
Presentacion atractiva de las vitrinas 5,0 3,7 4.4
Seguridad ' © 5,0 3.6 45
Sugerencias 3,2 2,7 3,3
Marcas 2,8 3,2 4,0
Promociones 3,3 3,6 43
Promedio 4,0 3.4 4,2
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Grupo 2. Aborradores de galerias. Representan el 47% de la poblacién y
se caracterizan porque cuando van a comprar ropa les dan mds importancia a
precios, formas de pago, calidad, atencién del vendedor e indiferencia a todos
los demis factores.

Grupo 3. Ahorradores de almacén. Representan el 3% de la poblacién y se
caracterizan porque cuando van a comprar ropa les dan mds importancia a
los siguientes factores: Limpieza del sitio, calidad, precio y disefio de la ropa,
presentacién de las vitrinas, sitio donde estd ubicado el almacén, presenta-
cién de ropa en los armarios, comodidad del almacén, horario del almacén,
seguridad en el sector, decoracién del almacén, formas de pago del almacén,
garantias del almacén, amabilidad de los vendedores, atencién de los ven-
dedores, conocimiento de los vendedores, paciencia del vendedor, existencia
de parqueaderos, seguridad interna del almacén, atractividad de vitrinas,
existencia de vestiers, variedad de disefios y exclusividad de los disefios. Le
dan poca importancia a los consejos de los amigos, sugerencias del vendedor,
marcas de la ropa, publicidad del almacén, promociones del almacén, exclu-
sividad del almacén.

Para determinar si existen diferencias significativas entre los c/uster de
imagen de almacenes de ropa con dimensiones de personalidad, dimensiones
de imagen y caracteristicas socioeconémicas, se hizo una prueba Chi cuadrado,
mediante la cual se concluyé que si las hay, lo que significa con excepcién de
la edad, género y estado civil.

CONCLUSIONES Y FUTURQS ESTUDIOS
Conclusiones

Para formular las variables de la personalidad, se tuvo en cuentas las dimen-
siones y las variables propuestas por Eysenck (1975,1983), Cattell (1965),
Digman (1990), el Inventario de Personalidad NEO (Costa y McCrae, 1992),
Howard, Medina y Howard (1996), Hellriegel, Slocum y Woodman (1998).
Elinstrumento para evaluarla personalidad contemplé las siguientes variables:
soy calmado (a), sofiador(a), amable, ordenado, confiado, pesimista, prictico,
generoso(a), tolerante, optimista, reservado(a), afectuoso(a), distraido(a), socia-
ble, nervioso(a), pacifico(a), solidario, disciplinado(a), estable, perfeccionista,
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caprichoso(a), timido(a), responsable, independiente, creativo(a), ordenado(a);
puntual, me crezcoen lasdificultades; me gusta... lasoledad, trabajar en equipo,
correr riesgos, los trabajos dificiles, la liceratura y la poesia, la planeacién.

Para evaluar la imagen de los almacenes minoristas, se tomé comao base el
instrumento disefiado por Gareia (2000) (consta de seis factores que explican
el 73%). El instrumento para evaluar la imagen de los almacenes de ropa con-
templ§ las siguientes variables: Limpieza del sitio, calidad de la ropa, consejos
de los amigos, sugerencias del vendedor, precio de la ropa, disefio de la ropa,
presentacién de las vitrinas, sitio donde estd ubicado el almacén, exclusividad
del almacén, promociones del almacén, marcas de la ropa, presentacién de
ropa en los armarios, comodidad del almacén, horario del almacén, seguridad
en el sector, decoracién del almacén, publicidad del almacén, formas de pago
del almacén, garantias del almacén, amabilidad de los vendedores, atencién
de los vendedores, conocimiento de los vendedores, paciencia del vendedor,
existencia de parqueaderos, seguridad interna del almacén, atractividad de
vitrinas, existencia de vestiers, variedad y exclusividad de los disefios.

Para determinar el nimero de dimensiones de la personalidad, se opté por
la técnica del andlisis factorial, que consta de once dimensiones que explican
el GB8%: Tolerantes (7.8%), proactivos (7.8%), activos (7.2%), introspectivos
(6.8%), rigurosos (6.3%), idealistas (6.3%), volubles (6.1%), solitarios (5.2%),
audaces (4.9%), interactivos (4.89%), emprendedores (4.5%).

Para determinar el niimero de dimensiones de la imagen de almacén, se
opté por la técnica del andlisis factorial, que consta de nueve dimensiones
que explican el 77%: precio y apoyo de vendedores (18.0%), presentacién
del punto de ventas (12.4%), horarios y presentacién de productos (11.8%),
presentacién atractiva de las vitrinas (9.5%), seguridad (8.9%), sugerencias
(8.0%), marcas (4.2%), promociones (4.0%5).

Para determinar el niimero de grupos significativos de la personalidad, se
opté6 por la técnica de cluster, que indica que hay cinco grupos significativos
cuyas principales diferencias son: 1. Ide6logos (37.3%): volubles, idealistas
e interactivos; 2. Exigentes {26.1%): proactivos, rigurosos, interactivos y
audaces; 3. Padre de familia (17.99%). proactivo, introspectivo y audaz; 4.
Negociante (11.2%): audaz e interactivo; 5. Empresario (7.5%): audaz, in-
troSpectivo y proactivo.
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Mediance la prueba Chi cuadrado se concluyé que los c/usrer de persona-
lidad difieren segan los estudios cursados, los estratos, la edad, el género y
el estado civil.

Para determinar el niimero de grupos significativos de la imagen de los
almacenes, se opté por la técnica de c/uster, que indica que hay tres grupos
significativos cuyas principales diferencias son: 1. Vanidosos e impulsivos
(representan el 509), 2. Ahorradores de galerias (47%) y 3. Ahorradores de
almacén (39).

Mediante la prueba Chi cuadrado se concluy6 que los ¢/uster de la imagen
de los almacenes no difieren segin el género, la edad y el estado civil.

Futuros estudios y recomendaciones

Dada la importancia que tienen las ventas en la economia de los paises, se
sugiere investigar la incidencia de personalidad sobre la imagen de otras
lineas de productos, porque las mismas exigencias del mercado y de los clien-
tes pueden variar en funcién de sus expectativas, necesidades, ocupaciones,
ingresos, deseos potenciales, deseos reales y con base en los resultados, las
organizaciones pueden disefiar nuevos productos y capacitar a los vendedores
para que se conviertan en asesores decisorios en los actos de venta y para que
los clientes sirvan de factores mulciplicadores, beneficios que redundarin en
las meras de venta de las empresas .
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