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Resumen
Este trabajo es de tipo explicativo y tiene por objetivo determinar la incidencia de la

personalidad sobre la imagen de los establecimientos minoristas de ropa, y para logrado se
aplicaron 500 encuestas. Los resultados señalan que las escalas utilizadas tienen fiabilidad
y validez (contenido, pragmática, predictiva, convergente y discriminante); personalidad
consta de once dimensiones (78% varianza explicada; alpha de Cronbach de 0.80) y el
de imagen de lc,S almacenes de ropa tiene ocho dimensiones (73% varianza explicada;
alpha de Cronhach de 0.85).
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Abstract
'Ibis is an explanatory work tha! aims a! detmnining tbe indderue qf personality on the image qf

clothing re!I1ilsboJ' To odJieve Ibis objedive, 500 sU1VfJswm applied RLsullspoint out thal the scaJes
used are rdiable and valid (amten, pragma!i, prediCll1bility,amvergen, and d~criminatmy) PmonaIity
amsists of 11 dimmsions (78% vanana explained; Cronbach alpba, 0.80) and the Oni of image of
clotbing sbaps bas 8 dimensions (73% valiana explained; Cronbach alpba, 085).
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INTRODUCCIÓN

En esros momentos de globalizaci6n, las empresas deben formular esrra-
tegias competitivas que reflejen, a través de esrudios, las expectativas y el
comportamiento futuro de sus clientes. Es así como este análisis se centra en
las diferencias de los clientes con respecro a la percepci6n de las imágenes de
los almacenes de venta minorisra, y examina la incidencia de la personalidad
sobre las expectativas de compra de los almacenes de ropa, desde la 6ptica de
diversos autores.

La personalidad describe lo que tienen en común las personas y lo que las
diferencia (Soro, 2001); y es básica, porque incide en los éxitos, fracasos y
conflictos dentro de las empresas (Dubrin, 2003); y en los estados de ánimos,
desempeños, motivaciones y actitudes de los usuarios (Barrick y MaGune,
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. Además, permite al consumidor porencial adoptar una
actitud favorable hacia la compra de un producto, servicio, marca, o simple-
mente de mirar con buenos ojos a una empresa (Vásquez, 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 organización, puesco 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-
naLmenre, tiene un impacto interno al afectar las actitudes de los empleados
hacia la organización y la prestación de los servicios (Gronroos, 1994). Según
Simmnons, la imagen es un elemento esencial pata fidelizar clientes.

ALGUNAS TEORÍAS SOBRE LA PERSONALIDAD

Es necesario resaltar que a pesar de la importancia de la personalidad en el
comportamiento personal y organizacional, hay controversia respecto a la defi-
nición, la medición y en los factores que la constiruyen. Por ello, este estudio
de la personalidad se aborda desde diversas teorías, con el fin de contrastadas
y dadas a conocer a rodos lecrores con sus diferentes miradas. De manera

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



muy general explicamos las siguientes teorías: psicoanalítica (Freud, 1940);
neofreudiana Gung, 1964; From, 1947; Erikson, 1968); rasgos (Catre!, 1950,
Allport, 1937, Eysench (961); conductual (Dollard y Miller, 1950; White,
1959, Nunnally y Lemond, 1973); e! aprendizaje social (Skinner, 1953; Roder,
1954,1972); y lafenomenológica (Allport, 1961; Lewin, 1936; Rogers, 1951
y Kelly, 1953), las cuales se explican a continuación:

Teoría psicoanalítica de Freud (940). Es la piedra angular de la psico-
logía moderna y considera al hombre como un sistema energético movido por
impulsos sexuales y agresivos que operan para conseguir e! placer y disminuir
la rensión y cuyo funcionamiento está regido por leyes que a menudo resul-
tan desconocidas por las personas. Freud construyó su teoría con base en los
recuerdos de las experiencias de infancia de sus pacientes, e! análisis de sus
sueños y las dificulrades de adapración mental y física, e indicó que la perso-
nalidad está constituida por e! id, e! egoy e! superego.El id es impulsivo, ciego,
irracional y narcisista; e! ego refleja lo racional, lógico y busca la realidad, y
finalmente, el superego representa e! aspecro moral de las personas y contiene
los ideales que motivan a luchar a los sujeros y los castigos debido a las malas
acciones. Esta teoría ha servido de base para la investigación morivacional, la
cual busca las razones de! actuar de los sujetos.

Teoría neofreudiana. Varios colegas de Freud Gung, 1964; From, 1947;
Erikson, 1968) no esruvieron de acuerdo con la afirmación de que naturale-
za de la personalidad es primordialmente instintiva y sexual, y en su lugar
plantearon que las relaciones sociales y e! ego son la fuente para la formación
y desarrollo de la personalidad. Jung describió cuatro modos fundamentales
de percibir el mundo: sensación, intuición, sentimiento e ¡cieación y formuló
la polaridad extroversión-introversión. From, por su parte, indicó que los
rasgos de la personalidad se forman a partir de las experiencias con los demás,
y que el carácter no es adaptación pasiva a las condiciones sociales, sino una
adaptación dinámica. Y finalmente, Erikson ofrece etapas evolutivas que
pone de relieve los problemas de adapración social a rravés de las crisis de
identidad de las personas.

Teoría de los Rasgos. De! mismo modo que no exisre consenso sobre
personalidad, rampoco los hay sobre la definición de rasgos. Está enfocada en
la medición de la personalidad a partir de ciertas características psicológicas
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específicas conocidas como rasgos (cualquier elemenro distinrivo, duradero
que diferencie a un individuo de orro: Guilford, 1959). A parrir de sus reorías
se diseñaron tesrs de personalidad que permiten derecrar diferencias emre
personas, según los rasgos esrudiados (Carrel, 1950; Allport, 1937; Eysench,
1961). Orros autores diseñaron los resrs para un solo rasgo, el cual sólo se
utiliza con frecuencia en los estudios de comportamiento del consumidor:
confianza (confianza en uno mismo), innovación (receprividad de las personas
hacia nuevas experiencias); materialismo (apego a los bienes) y ernocemrismo
(aceptación de producros exrranjeros), erc.

Teoria conductual. Resalta la importancia del aprendizaje como facror
dererminante de la personalidad (Dollard y Miller, 1950; White, 1959, Nun-
nally y temond, 1973). Dollard y Miller señalan que la personalidad se puede
moldear a través del aprendizaje por medio de cuatro facrores: motivación o
impulso, estímulo o pista, respuesta (acto O pensamiento y refuerzo o premio.
Whire propone que el hombre lucha por alcanzar meras que guardan poca
relación con dichos impulsos, como la morivación por comperencias o de efi-
cacia, o sea, el des.eo de dominar una tarea por sí misma. Nunnally y Lemond
destacan que las personas tienen impulsos de orden superior que carecen de
equivalentes fisiológicos para motivarse; como lo es la necesidad de explorar,
manipular e investigar el medio ambiente.

Teoria del Aprendizaje Social. Se inreresa en descubrir lo que hacen los
individuos "aquí y ahora" y no en reconsrruir su pasado (Skinner, 1953; Rorler,
1954,1972). Skinner probó que el reforzamienro y los incemivos son derer-
minames en el aprendizaje y la elección de la conducta. Por su parre, Rorler
aporta el elememo cognitivo en la teoría del aprendizaje oriemada hacia la
personalidad. Concluye que la probabilidad de que ocurra una conducta en
particular depende de las expectarivas del individuo respecro a los resulrados
que conseguirá con su conducta y el valor que tienen para él.

Para Rorler, las expecrarivas y los valores dependen de experiencias ame-
riores, pero se pueden modificar por hechos del individuo; también resalta
que las expectativas generalizadas son más regulares entre una situación y
otra y que se asemejan más a los rasgos, aunque se consideren expectativas
adquiridas.
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Teoría fenomenológica. Estudia la experiencia inmediara percibida en sus
esfuerzos por crecer y realizarse (Allporr, 1961; Lewin, 1936; Rogers, 1951
y Kelly, 1953). Allporr desraca la singularidad del individuo y los parrones
que caracrerizan a cada uno de ellos, y afirma que la conducra es morivada
originalmente por instintos, pero que posteriormente se sostiene por sí misma
sin ningún reforzarnienro biológico. Es parridario de una concepción holísrica
del hombre como un organismo biosocial inregrado, en vez de considerado
como un conjunto de rasgos y motivos. Lewin introduce la noción de espacio
viral y el valor que riene el ambienre psíquico sobre la personalidad. Rogers
indica que el concepto de sí mismo se adquiere con la experiencia con el
medio y puede incorporar las percepciones de los demás que influyen en la
apreciación y la conducra. Kelly sugiere que el hombre es lo que hace y llega
a conocer la naturaleza al ver lo que realiza.

DEFINICIONES DE PERSONALIDAD

Muchos se han formulado la pregunra ¿qué es personalidad?, pero pocos coin-
ciden en la respuesta. El término "personalidad" tiene muchas definiciones,
pero ninguna es aceprada en forma unánime. Dada la dificulrad para precisar
la personalidad, a continuación se presenta históricamente algunos asertos:

• Es la conceprualización más adecuada de la conducra de una persona en
rodos sus deralles (McClelland, 1951).

• Es el parrón de los rasgos peculiares de una persona (Guilford, 1959).

• Es la organización dinámica de los sisremas psicosociales de que dependen
la conducra l' las ideas peculiares del individuo (Allporr, 1961).

• Es un grupo esrable de caracrerísricas y rendencias que dererminan los
puntos comunes y las diferencias en el comportamiento psicológico
(pensamientos. sentimientos y acciones) de personas que coinciden en el
riempo, y no sólo el simple resulrado de las presiones sociales y biológicas
del momenro (Maddi, 1989).

• Son las maneras como los individuos reaccionan e interactúan con otros
y esrá formada por la herencia (esrarura física, belleza, género, rempera-
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mento); los factores ambientales (normas de la familia, grupos sociales y
amigos) y las condiciones siruacionales (Robbins, 1994).

• Una consrelación única de rasgos y estados psicológicas de individuo
(Cohen, Swerdlik, 1996).

• Es un grupo de características y cualidades relativamente estables de una
persona que explican patrones de comportamientos coherentes en diversas
situaciones (Hellriegel, Slocum, Woodman, 1998).

• Caraccerísticas psicológicas internas que determinan y reflejan la forma
en que una persona responde a su medio ambiente (Schiffman, Kanuk,
2000).

• Es la suma de las formas en que una persona reacciona e interactúa con los
demás (Soco, 2001).

• Es la combinación de las características físicas y mentales estables que
confieren idenridad a una persona (Kinicki, Kreiroer, 2003).

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

TEORíAS SOBRE IMÁGENES 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 esrablece que la imagen viene dada
por cinco factores: producto, servicio, precio, lugar y promoci6n; Mazursky
y Jacoby (1985) esrablecen que la imagen está formada por las calidades de
la mercancía y del servicio. En la segunda corriente se sitúan Dickson y Mac
Lachlan (1990), quienes consideran que el individuo desarrolla la imagen a
través de un proceso psicológico de la interrelación de opiniones y actirudes
sobre los aspectos tangibles y simbólicos de cada establecimiento. La mayoría
de los estudios sobre imagen se han circunscrito a analizar los factores o los

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



comportamientos que influyen en la compra de un producto, una marca o la
preferencia por un esrablecimienro comercial (Vásquez, 1989).

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

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

• Es una repre,entación mental de los atributos y beneficios percibidos del
producto o marca (Sanresmases y Mestre, 2000).

• Es la impresión. personalidad o representación que surge en la mente del
consumidor :;obre una empresa en particular y es una combinación de
cualidades funcionales (objetivas) y atriburos psicológicos (emocionales)
(Lewison, 1999).

• Es la impresiÓn general que una persona o grupo de petsonas piensa, petcibe
o sabe de una. emptesa (Vásquez, 1989).

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

MEDICIÓN DE LA PERSONALIDAD

Teniendo en cuenra que la reoría de los rasgos por su enfoque holístico sumi-
nistra los conceptos y las medidas esenciales para valorar las diferencias entre
individuos con base en los atributos más importantes de las personas. en esta
invesrigación se acoge los métodos formulados por esta escuela porque los
resultados se pueden validar.

A continuaciÓn se hace un esbozo histórico sobre la evolución de las princi-
pales escalas psicométricas. Dada la canridad de instrumenros planreados para
evaluar la personalidad, sólo se analizarán aquellos que laboren con criterios
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estadísticos de validez, con fiabilidad y análisis factotial. La validez significa
que la encuesta mida lo que tenga que medir (Grande y Abascal, 1999), la
confiabilidad enuncia que siempre que se aplique e! instrumenro a una misma
petsona, los resultados serán similares (Grande y Abascal, 1999); y e! análisis
facrorial significa un procedimiento matemático que resume información en
grupos homogéneos (Grande y Abascal, 1999). La confiabilidad se explica pOt
medio de! alpha de Ctonbach, y es bueno cuando su estimación es superiot
a 0.7; la validez se explica por medio de tres criterios: contenido, pragmáti-
co (concurtente l' predictiva) y de concepto (convergente y disctiminante).
(Grande y Abascal, 1999).

Es necesario destacar que el número y la variedad de características o di-
mensiones específicas de la petsonalidad (según los invesrigadotes) son miles
a lo largo de muchos años. POt ello, a continuación se hace un bosquejo de
algunas de ellas:

Escuela de Londres (Webb, 1915). Definió cinco categorías de la per-
sonalidad: emociones, sociabilidad, cualidades de! yo, intelecto y actividad,
que al aplicadas en e! análisis factotial se identificó dos factores: inteligencia
genetal (tapidez en la aprehensión, ptofundidad de capración de la información,
otiginalidad de ideas, dominio de trabajo mental) y voluntad (no abandono
de rareas, superación de obstáculos y perseverancia).

Escuela de Chicago (Thurstone, 1934). Empleó 1.300 calificaciones y
60 rasgos, que al aplicadas al análisis factorial se identificó cinco factotes: l.
Amable, generoso, abierto, cordial, cuidadoso; 2. Paciente, calmado, crédulo,
formal; 3. Perseverante, trabajador, sistemático; 4. Capaz, sincero, flexible,
valeroso; y 5. Sarcástico, presumido, cínico, irritable. Posteriormente Cattell
continuó este enfoque e identificó 16 factores.

Inventario Multifacético de la Personalidad de Minesota (MMP¡)

(Hadhaway y McKinley, 1943). Consta de 550 afirmaciones que inicialmente
fueron ideadas para clasificar a los enfermos mentales según varias dimensiones
psiquiárricas. (El MMPI tiene seis escalas: hipocondtiasis, depresión, histeria,
desviación, hipomanía, introversión social. Este cuestionario fue la base para
el diseño de otros instrumentos como e! Inventario Psicológico de Califor-
nia (cp¡), Escala de Ansiedad Manifiesta de Taylor (MAS), Escala Autotitaria
(Mische!, 1979).
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Dimensiones de Norman (1963). Propuso cinco dimensiones: Exrrover-
sión, conformidad, escrupulosidad, esrabilidad emocional y culrura.

Dimensiones de Eysenck 0975,1983). Sosriene que cuarro facrores son
suficientes para describir la personalidad: exrroversión (sociable, expansivo,
locuaz, espontáneo, adaptable, animado, líder, despreocupado); introversión
(pasivo, cuidadoso, pensativo, apacible, controlado, leal, ecuánime, impertur-
bable); colérico (susceprible, agirado, agresivo, excirable, variable, impulsivo,
optimista, activo); y melancólico (humorístico, variable, ansioso, rígido, serio,
pesimista, reservado, insociable y sedentario).

Dimensiones de Carrell (986). Basó su invesrigación en los esrudios
realizados por Allporr y Odberr (936) y Allpnrr (937), quienes sugerían
que había más de 18.000 nombres de rasgos de la personalidad; y los redujo
inicialmenre a 171 (946), a 36 (1947)y a 12 (1965). A conrinuación se rrazan
los 12 facrores obrenidos por Carre! en (965): 1. Ciclorímico: Es adaprable,
confiado, reposado, parriciparivo, bondadoso, preocupado por los problemas
de los demás, generoso, no le preocupan las críticas, expresa sus sentimien-
tos y le gusta cooperar. 2. Esquizotímico: Es frío, inflexible, alejado, crítico,
escéptico, receloso, solitario, insoportable, obstaculizador de la convivencia
ye! rrabajo. 3. Esrable, realisra, tranquilo y maduro. 4. Neurórico: Inmadu-
ro, intoleranre, insarisfecho, farigado, propenso a las fobias y a las quejas. 5.
Dominante: Es independiente, agresivo, obstinado, competitivo, vanidoso,
impositivo, seguro, independiente, austero, práctico; rechaza la autoridad. 6.
Sumiso: Es conformista, acomodaticio, condescendiente, acepta fácilmente
las ideas y los crirerios de los demás. 7. Expansivo: Es locuaz, rranquilo, ani-
mado, feliz, sociable, impulsivo, franco, activo, acalorado, entusiasta y líder.
8. Reservado: Es silencioso, sobrio, preocupado, apartado, reprimido, terco,
introspectivo, recto, inspira confianza. 9. Audaz: Es atrevido, espontáneo,
sociable, charlatán, emotivo, resistente a las dificultades, tiene confianza en
sí mismo, es emprendedor. 10. Cohibido: Es prudenre, escrupuloso, rímido,
reprimido, riene poca confianza en sí mismo, asocia!. 11. Sensible: Es depen-
diente, solidario, idealista, soñador, artista, impaciente, teórico, hipersensible:
crítico, impaciente, autocomprensivo. 12. Rudo: Es confiado en sí mismo,
descortés, brusco, realista, cínico, tacaño, frío, reservado, práctico y realista
en su vida y profesión.
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Dimensiones de Digman (1990). Plantea cinco factores de la persona-
lidad: Exrroversión (sociable, comunicarivo y afirmarivo); afabilidad (buen
carácrer, cooperativo y confiable); rectirud (responsable, confiable, persistente
y orientado al logto); estabilidad emocional (calmado, enrusiasta, seguro
(positivo) y apertura a la experiencia (imaginativo, con sensibilidad artística
e intelectual).

Inventario de Personalidad NEO (Costa y McCrae, 1992). Consta de
cinco dimensiones: neuroticismo (ansiedad, hostilidad, coléra, depresión, ti-
midez, impulsividad, vulnerabilidad); extrovetsión (cordialidad, gregarismo,
aserrividad, actividad, búsqueda de excitación, emociones positivas); aper-
tura (fantasía, estética, sentimientos, acciones, ideas y valores); conformidad
(confianza, sencillez, altruismo, conformismo, modestia, compasión) y escru-
pulosidad (competencia, orden, obediencia, lucha por el logro, autodisciplina
y deliberación).

Dimensiones de Howard, Medina y Howard (1996). Plantean cinco
factores de la personalidad, los cuales son medidos en una escala Likerr de
5 puntos. A continuación se especifican las dimensiones y la escala bipolar:
Adaptación (ansioso-calmado, ordenado-desordenado, desanimado-animado,
se averguenza con facilidad, no le importa nada, se distrae-imperturbable);
sociabilidad (prefiere estar con otros-prefiere estar solo, optimista-pesimista,
exhibicionisra-reservado, comunicativo-sereno, sociable-ensimismado); apertu-
ra (soñador-sensato, teórico-práctico, atiende a la imaginación-, atiende a la auto-
ridad, busca la novedad-busca la rutina; contento con la ambiguedad- prefiere
cosas bien definidas); cordialidad (cortes-brusco, generoso-egoísta, afectuoso-
frío, trabaja en equipo- independiente, confiado-escéptico); y conciencia (orde-
nado-desordenado, inflexivo-mente 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: adaptación (estable-nervioso, confiado-vacilante, efectivo-capri-
choso); sociabilidad (sociable-tímido, enérgico-inseguro, teatral-reservado);
conciencia (planificador-impulsivo, ordenado-descuidado; confiable-irrespon-
sable); cordialidad (afectuoso-independiente, discreto-frío, considerado-gro-
sero); apertura intelectual (imaginativo- aburrido, curioso; sin imaginación,
original- con la mente cerrada).

74 pensamiento & gestiÓn, 17. Universidad del Norte, 65~94.2004



MEDICIÓN DE LA IMAGEN

Para Vásquez (989), las dimensiones que conforman la imagen de los es-
tablecimientos detallistas son: surtido, servicios ofrecido por el detallista,
la conveniencia y agradabilidad de ir de compras, los cuales se explican a
continuación:

l. Surrido de productos. Define su personalidad. Hace parte del éxito
y constituye un factor esencial para las preferencias del consumidor: precio,
calidad y surtido (Vásquez, 1989). Los factores que inciden en el surtido son:
vocación del detallista, demanda del mercado, tipos de clientes, necesidades
de dientes, hábitos de clientes, entorno comercial, área de ventas, mobiliario,
instalaciones y stock de mercancías (Salen, 1987). Otra forma de mejorar el
surtido es la creación y desartollo de marcas propias que crean lealtad del
cliente hacia el establecimiento, ayuda a construir imagen corporativa y a
diferenciarse de competidores (Dijkstra, Taurel, 1987).

2. Conveniencia y agradabilidad de ir de compras. Hacen relación
a la estimulación y novedad de los establecimientos producidos por: diseño
externo, diseño inrerno, localización, accesibilidad, disponibilidad de parqueo,
entorno comercial; número de competidores, precios, surtido, calidades,
exhibición de producros; necesidades y estilos de vida de los clientes actuales
y/o potenciales (Runyon y Stewart, 1987). El detallista debe desa~rollar
una estrategia de comunicación que enfatice las ventajas de visitar el sitio
(Vásquez, 1989).

El diseño interno y externo del establecimiento influye en la imagen del
detallista, porque visualmente atrae clientes y puede alcanzar una ventaja
competitiva si hay buena atención, buen surtido y los precio son competitivos
(Vásquez, 1989). El diseño externo hace referencia a las características de la fa-
chada, al nombre del establecimiento, presentación de productos. En el diseño
debemos preguntarnos: ¿es visible?, ¿es distinto?, ¿es moderno?, ¿es atractivos?
¿Se puede identificar la mercancía que hay dentro? (Salen, 1987).

El entorno interno o "atmósfera del detallista" busca incentivar la compra,
mediante la inclinación de visitar el establecimiento, pasar bastante tiempo e
incentivar el acto recreativo de la compra (Bellenguer y Korgaonkar, 1986). Los
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elementos que definen el diseño interior son mobiliario (góndolas, anaqueles,
mostradores, vitrinas), equipamiento (cajas registradoras, escaleras automáti-
cas); iluminación de la mercancía; disposición de las secciones; ubicación de
productos; stand s de demostración; ambientación; decoración; personal de
ventas (presentación, empatía, conocimientos); material de orientación (car-
reles indicativos, flechas) y de información (producros, utilización, 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 detallisra: aceptación de tarjetas de
crédiro; pedidos por teléfono, plazos a pago, reclamaciones, cambios de produc-
tos defectuosos, instalación, funcionamiento y mantenimiento de productos
comprados (Runyon & Srewart, 1987).

DISEÑO INVESTIGATIVO

Metodología para Personalidad

El diseño de la encuesta final sobre personalidad tuvo el siguiente procedi-
miento:

1. Selección de instrumentos. Se romó como base las dimensiones y las
variables propuestas por Eysenck (1975,1983); Cattell (965); Digman (1990);
el Inventario de Personalidad NEO (Costa y McCrae (1992), Howard, Medina
y Howard (1996); Hellriegel, Slocum & Woodman (998).

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

• Extroversión. Agrupa las siguientes variables: sociable, expansivo, locuaz,
espontáneo, adaptable, animado, líder, despreocupado (Eysenck, 1983);
sociable, comunicativo, afirmativo, buen carácter, cooperativo y confiable,
(Digman, 1990); cordialidad, gregarismo, asertividad, actividad, búsqueda
de excitación, emociones positivas (Costa & McCrae, 1992); prefiere estar
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con otros, optimista, exhibicionista, comunicativo, sociable (Howard,
Medina & Howard, 1996); sociable, enérgico, tearral (Hellriegel, Slocum
& Woodman, 1998); atrevido, espontáneo, sociable, charlatán, emotivo,
resistente a las dificultades, tiene confianza en sí mismo y es emprendedor
(Cattell,1965).

• Introversión. Agrupa las siguientes variables: pasivo, cuidadoso, pensativo,
apacible, controlado, leal, ecuánime, imperturbable (Eysenck, 1983); cal-
mado, desordenado, no le imporra nada, imperturbable (Howard, Medina
& Howard, 1996); prefiere esrar solo, pesimista, teservado, seteno, ensimis-
mado) (Howard, Medina &Howard, 1996); prudente, escrupuloso, tímido,
reprimido, tiene poca confianza en sí mismo, asocial (Cattell, 1965).

• Colérico. Agrupa las siguientes vatiables: susceptible, agitado, agtesivo,
excitable, variable, impulsivo, optimista, activo (Eysenck, 1983); ansie-
dad, hosrilidad colética, depresión, timidez, impulsividad, vulnerabilidad
(Costa &McCrae, 1992); nervioso, vacilante, caprichoso, tímido, inseguro,
reservado, impulsivo, descuidado; irresponsable (Hellriegel, Slocum &

Woodman, 1998); inmaduro, intoletante, insatisfecho, fatigado, propenso
a las fobias y a las quejas (Cattell, 1965).

• Melancólico. Agrupa las siguientes variables: humor variable, ansioso, tígi-
do, serio, pesimista, reservado, insociable y sedentario (Eysenck, 1983);
aburrido, sin imaginación, con la mente cerrada (Hellriegel, Slocum y
Woodman, 1998); silencioso, sobrio, preocupado, apartado, reprimido,
terco, recro, inspira confianza (Cattell, 1965).

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

• Estabilidad emocional. Agtupa las siguientes variables: calmado, entusiasta,
seguto, positivo (Digman, 1990); cortés, generoso, afecruoso, trabaja en
equipo, confiado (Howard, Medina & Howard, 1996); estable, confiado,
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efectivo (Helltiegel, Slocum & Woodman, 1998); afectuoso, discreto,
considetado (Helltiegel, Slocum &Woodman, 1998); tealista, tranquilo,
maduro, estable (Cattell, 1965).

• Apertura a la experiencia. Agrupa las siguientes variables: imaginativo,
con sensibilidad artística e intelectual (Digman, 1990); fantasía, estérica,
sentimientos, acciones, ideas y valores (Costa & McCrae, 1992), soñador,
teórico, atiende a la imaginación, busca la novedad; contento con la ambi-
gliedad (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, soñador, artista,
impaciente, teórico, hipersensible: crítico, impaciente, autocomprensivo
(Cattell,1965).

• Conformidad. Agrupa las siguientes variables: confianza, sencillez, altruis-
mo, conformismo, modestia, compasión (Costa &McCrae, 1992); ansioso,
otdenado, desanimado, se averglienza con facilidad, se distrae (Howard,
Medina & Howard, 1996); conformista, acomodaticio, condescendiente,
dócil (Cattell, 1965).

• Escrupulosidad. Agrupa las siguientes variables: competencia, orden, obe-
dienda, lucha por el logro, autodisdplina y deliberadón (Costa & McCrae,
1992); locuaz, tranquilo, animado, feliz, sodable, impulsivo, franco, activo,
acalotado, entusiasta y líder (Cattell, 1%5).

• Conciencia. Agrupa las siguientes variables: ordenado, inflexivo, centrado,
preferencia por el orden, puntual (Howard, Medina y Howard, 1996);
confiado en sí mismo, descortés, brusco, realista, cínico, tacaño, frío, reser-
vado, práctico y realista en su vida y profesión (Cattell, 1965).

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

• Egoísta. Agrupa las siguientes variables: brusco, egoísta, frío, independien-
te, escéptico (Howard, Medina & Howard, 1996); independiente, frío,
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grosero (Hellriegel, Slocum & Woodman, 1998); frío, inflexible, alejado,
crítico, escéptico, receloso, solitario, insoportable, obstaculizador de la
convivencia y el rrabajo (Cattell, 1965); agresivo, obstinado, competitivo,
vanidoso, impositivo, seguro, independiente, austero, práctico; rechaza la
auroridad (Carrell, 1965).

3. Dimensiones propuestas. Ante la diversidad y poca correspondencia
de algunas variables presentadas en las dimensiones en el numeral anterior
(extroversión, introversión, colérico, melancólico, rectitud, estabilidad emo-
cional, apertura a la experiencia, conformidad, escrupulosidad, conciencia,
rutinario, egoísta), se optó por tomar las variables más representativas de cada
dimensión, e incluidas en las preguntas del instrumenro sobre personalidad
y evaluadas en una escala Likert de siete punros (en desacuetdo 1 2 3 4 5 6
7 de acuerdo).

Las siguientes variables fueron incluidas en el instrumento: soy calmado
(a), soñadot (a), amable, ordenado, confiado, pesimista, práctico, temperamen-
tal, generoso (a), rolerante, optimista, reservado (a), afectuoso (a), distraído(a),
sociable, nervioso(a), pacífico(a), solidario, disciplinado(a), estable, perfeccio-
nista, caprichoso (a), tímido (a), responsable, independiente, creativo (a),
ordenado (a); puntual, me ctezco en las dificultades; me gusta ... la soledad,
trabajar en equipo, correr riesgos, los trabajos difíciles, la literatura y la poesía,
la planeación, que haya auroridad.

4. Prueba de/Instrumento. Con base en las dimensiones propuestas se
diseñó el borrador de la encuesta y se hizo una sesión de grupo con 10 personas
de bajo nivel educativo y se acordó hacet los siguientes cambios: 1. Utilizat
la escala de medición de 1 a 5 y no de 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 auroridad" porque sig-
nificaba apoyar al Gobierno colombiano de turno. Para validar la encuesta se
entrevistó a orra muestra de 10 petsonas de poco nivel educativo y dado que
hubo claridad en todas las pteguntas, se realizó la imptesión de la encuesta
final.

pensamiento & gestión, 17. Universidad del Norte, 65~94,2004 79



Metodología pllJ:a Imagen

El diseño de la encuesta final sobre imagen tuvo el siguiente procedimiento:

l. Selección de instrumentos. Se tomó como base el diseñado por Garda
(2000), porque tiene niveles aceprables de fiabilidad y validez (alpha de Cron-
bach del 82% y 75% de vatianza explicada).

2. Dimensiones estudiadas. Las invesrigaciones realizadas por Garda
(2000) indican que la imagen de los almacenes minotisras (ACP) consra de
seis facrores: Imagen del punto de venta (32.3%) (decoración, mobiliario,
ambiente y colocación de los producros); estimulación de la demanda (14.8%)
(localización, promociones y publicidad); imagen de marca (10.0%) (marca
y exclusividad); personal de ventas (6.4%) (amabilidad y arención); relación
calidad del precio (6.0%) (calidad, precio), adecuación del surrido en el punto
de venta (5.7%) (variedad, limpieza).

3. Dimensiones propuestas. Lasdimensiones propuestas por Gatda (2000)
se sometieron a un estudio exploratorio con un grupo de compradores de ropa
y se optó por considerar las siguientes variables: Limpieza del sitio, calidad de
la ropa, consejos de los amigos, sugerencias del vendedor, precio de la ropa,
diseño de la ropa, presentación de las vitrinas, sitio donde está ubicado el
almacén, exclusividad del almacén, promociones del almacén, marcas de la
ropa, presentación de ropa en los armarios, comodidad del almacén, horario
del almacén, seguridad en el secror, decoración del almacén, publicidad del
almacén, formas de pago del almacén, garantías del almacén, amabilidad de
los vendedores, atención de los vendedores, conocimiento de los vendedores,
paciencia del vendedor, existencia de parqueaderos, seguridad interna del
almacén, presentación atractiva de las vitrinas, existencia de vestiers, variedad
y exclusividad de los diseños.

MUESTRA

Esta investigación se fundamentó en un estudio empírico realizado a partir de
500 encuestas aplicadas en enero de 2004 a los habitantes de Neiva, utilizando
un cuestionario estructurado. La población encuestada supone un margen de
confianza del 95 % y un nivel de error del 5%.

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



RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN

Características socioeconómicas

Lasprincipales características socioeconómicas de la población encuestada
son: Edad: el 85.2% entre 18 y 35 años y el 14.8% entte 36 y 55 años. 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%; univetsitatia: 48.9%. Estado civil:
soltero: 48.9%; casado: 28.9%; unión libte: 18.5%; y sepatado: 3.7%.

Análisis de datos

El análisis de datos se hizo con el paquete estadístico SPSS, con el cual se
obtiene: fiabilidad, validez, procesamiento simple y cruzado, correlaciones,
alpha de Cronbach, análisis factotial y cluster.

1. Fiabilidad. Según Grande y Abascal (1999), la fiabilidad significa que
siempre que se aplique el instrumento a una misma persona los resultados
son similates, y pata detetminada se aplicó el método del alpha de Cronbach,
que mide las cottelaciones entre todas las preguntas de cada dimensión, y es
bueno cuando su valor es igualo 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 señala que las encuesras tienen fiabilidad.

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

La validez de contenido: Los ítems que conforman las diferentes escalas
son los adecuados para hacer las mediciones. En la construcción del instru-
mento se consulraron los estados del arte sobre los temas de estudios (Grande
& Abascal, 1999). Para verificar la validez de contenido se tuvo en cuenta
la literatura especializada sobre personalidad e imagen de almacenes en los
últimos 20 años en libros y revistas especializadas, lo que significa que los
instrumentos tienen validez de contenido.
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La validez pragmática significa que la escala sirve para hacer predicciones
actuales (concurrente) y predictiva (futuras), y es buena cuando su valot es
superior a 0.50 y es significativo (Grande & Abascal, 1999). Para medir la
validez concurrente se utilizó la correlación entre las variables que miden la
personalidad con las siguientes dimensiones: Tolerantes (0.57 al 0.01); Proac-
tivos (0.58 al 0.01), Ytambién se utilizó la correlación entre las variables que
miden la imagen de los almacenes con las siguientes dimensiones: precio y
apoyo de vendedores (0.71 al 0.01); presentación del punto de venta (0.65 al
0.01). Teniendo en cuenta que la correlación dio superior a 0.50, se concluye
que los instrumentos tienen validez concurrente.

Para medir la validez predictiva se utilizó la correlación 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 utilizó la correlación entre las
variables que miden la imagen de los almacenes con las siguientes dimensiones:
atractividad de vitrinas (0.79 al 0.01); marcas (0.67 al 0.01). Teniendo en
cuenta que la correlación dio superior a 0.50, se concluye que el instrumento
tiene validez predictiva.

La validez de concepto:Evalúa 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 fenómeno medido de diversas formas da
lugar a resultados similares, y para cuantificada 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 a 0.50 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 insttumentos tienen validez
convergente.

Para medir la validez discriminante 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: presentación del punto de venta (-0.005), ho-
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rarios y presenración de producros (0.008), pues la encuesta tiene validez
discriminante.

Dimensiones sobre la Personalidad

Para evaluar las dimensiones sobre personalidad, se utilizó la técnica del
Análisis de Componentes Principales (ACP), que resume información de
variables métricas y las explica por medio de factores o dimensiones afines,
medianre 3 criterios (quardmax, varimax y equimax). El quartimax idenri-
fica cada variable con al menos uno de los facrores; el varimax idenrifica un
grupo de variables con un solo factor; y el equimax combina los dos métodos
anreriores (Grande & Abascal, 1999) y la carga mínima aceptada debe ser de
0.4 (Hair et at., 1999).

Las dimensiones obtenidas son comparadas con las teorías existentes sobre
personalidad, las cuales difieren según cada autor: Webb (1915): inreligencia
general y volunrad; Thutstone (1934): amabilidad, paciente, perseveranre,
capaz y sarcástico; Hatlhaway &McKinley (1943): hipocondriasis, depresión,
histeria, desviación, hipomanía, introversión social; Norman (1963): extrover-
sión, conformidad, escrupulosidad, estabilidad emocional y cultural; Eysenck
(1975,1983): extroversión, introversión colérico y melancólico; Cattell (1965):
cic1ocímico, esquizorímico, estable, neurótico, dominante, sumiso, expansivo,
reservado, audaz, cohibido, sensible y rudo; Digman(1990): extroversión, rec-
titud estabilidad emocional y apertura a la experiencia; Costa y McCrae (1992):
neuroticismo, extroversión, apertura, conformidad, escrupulosidad; Howard,
Medina y Howard (1996): adaptación, sociabilidad, apertura, cordialidad y
conciencia; Hellriegel, Slocum y Woodman (1998): adaptación, sociabilidad,
conciencia, cordialidad, apertura intelectual. Lo anterior indica que los resul-
tados del ACP sobre personalidad pueden dar más de dos factores.

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

Fase 1. Cumplimiento de Requisitos. Se evaluó por la observación de errores
aleatorios en las pregunras sobre locus de conrrol en los siguienres aspectos
(Hair et al., 1999): correlaciones de las variables (se cumple porque hay validez de
contenido); el determinante de la matriz de correlaciones debe ser próximo a cero
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(0.00055); el del test de esfericidad de Bartlett debe ser significativo (Probabilidad
de 0.00); la matriz de correlaci6nanti-imagen debe ser alra y las demás deben ser
bajas (se cumple) y el [ndice 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. Estimaci6n de Componentes Principales. Se realizó mediante la utili-
zación del método 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 resaltar que las variables: ordenado, confiado,
pesimista, solidario, fueron suprimidas del ACP porque la carga mínima acep-
tada es inferior a 0.4 (aporran muy poco a la medición de la personalidad). A
continuación se explica cada factor con el peso respectivo:

1. Tolerantes (7.8%). Se identifican por ser personas calmadas, rolerantes,
pacíficas y creativas.

2. Proactivos(7 .8%). Seidentifican por serpersonas proactivas, independientes,
puntuales y que planean.

3. Activos (7.2%). Se identifican por ser personas prácticas, generosas, socia-
bles, estables.

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

5. Rigurosos (6.3%). Se identifican por ser personas ordenadas y rigurosas.
6. Idealistas (6.3%). Se identifican por ser personas soñadoras, afectuosas y

gustosas de la literatura y la poesía.
7. Volubles (6.1%). Se identifican por ser personas nerviosas, caprichosas y

tímidas.
8. Solitarios (5.2%). Se identifican por ser personas distraídas y solas.
9. Audaces (4.9%). Se identifican por ser personas que les gustan los trabajos

difíciles y corret riesgos.
10. Interactivos (4.8%). Se identifican por ser personas interactivas y les gusta

trabajar en equipos.
I 1. Emprendedores (4.5%). Se identifican por ser personas amables, que sectecen

ante las dificultades.
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Dimensiones sobre Imagen

Para establecer la correspondencia entre las dimensiones te6ricas del constructo
sobre factores en la decisi6n de compra en las tiendas de marcas (imagen)
realizado por Garda (2000) y las percibidas por los compradores de ropa en
Neiva, se utiliz6 la técnica del Análisis de Componentes Principales (ACP).

La estimaci6n 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 decisi6n de compra en las tiendas de
marca (Garda, 2000). Las dimensiones son seis: Imagen del punto de venta,
estimulación de la demanda, imagen de marca, personal de ventas, relación
calidad/precio y adecuaci6n del surtido en el punto de venta y los facrores
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 continuación se expone cada factor.

1. Precio y apoyo de vendedores (18.0%): precio, formas de pagos, calidad, ga-
rantías, amabilidad, atención, conocimientos y paciencia del vendedor.

2. Presentación del punto de ventas (12.4%): sitio, exclusividad, comodidad,
decoración.

3. Horarios y presentación deproductos (1 1.8%): horarios, limpieza, presentaci6n
de vitrinas, presentación de ropas en los armarios, existencia de vestiers,
parqueaderos.

4. Atractividad de vitrinas (9.5%): arracrividad de vitrinas, diseños, variedad
de diseños.

5. Seguridad (8.9%): seguridad del sector y del sirio.
6. Sugerencias (8.0%): consejos de amigos y sugerencias del vendedot.
7. Marcas (4.2%): marcas y publicidad del establec·imiento.
8. Promociones (4.0%): promociones y exclusividad de diseños.

Al comparar los resultados de la investigaci6n con los de Gatda (2000)
se concluye que los resultados son superiores en alpha de cronbrach (85% vs
80%) y en varianza explicada (77% vs 73%).
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Cluster de Personalidad

El objerivo del análisis c/uster es idenrificar grupos diferenres de c1ienres con
base en las valoraciones de cada dimensi6n, urilizando los resulrados del ACP.

Para dererminar el número de grupos, se uriliz6 el procedimienro quick c/uster
(realizan pruebas con varios grupos, hasta enconrrar cinco grupos significativos
con base en la rabIa de ANOVA (Hair et al., 1999) (ver cuadro 1).

Las principales caracrerísricas de los cinco c/uster obrenidos y los pesos
respectivos son los siguientes:

Cuadro 1
Tipos de c/uster 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 3.4 4,0
Preactivos 3,5 4,2 4,6 3,6 4,8
Activos 3,0 3,9 4,5 3,7 4,3
Inrrospectivos 3,2 3,8 4,6 3,6 4,7
Rigurosos 3,5 4,0 4.4 3,5 4,1
Idealisras 3,7 3,8 4,0 3,3 4,1
Emprendedores 3,5 3.4 3,9 4,0 4,9
Solitarios 3,6 3,9 4,2 4,0 4,3
Audaces 3.4 3,9 3,6 3,3 4,0
Volubles 3,8 3,1 3,0 2,5 4.4
Solitarios 2,9 3,6 2,1 2,0 4,5

1. ldeólogos. Represenran el 37.3 % Yse caracrerizan por ser volubles, idealisras
e interactivos.

2. Exigentes. Represenran el 26.1 % Yse caracrerizan por ser proacrivos, rigu-
rosos, interactivos y audaces.

3. Padres defamilia. Represenran e117 .9% Yse caracrerizan por ser proacrivos,
introspectivos y audaces.

4. Negociante. Represenran el 11.2% y se caracrerizan por ser audaces e inre-
ractivos.

5. Empresario, Represenran el 7.5% Yse caracrerizan por ser audaces, inrros-
pectivos y proactivos.

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



Para determinar si existen diferencias significativas entre los cluster de
personalidad con dimensiones de personalidad, dimensiones de imagen y
características socioeconómicas, se hizo una prueba Chi cuadrado, mediante
la cual se concluyó que sí las hay, lo que significa que las empresas deben
formular estrategias para los usuarios de acuerdo a la edad, educación, estrato
género y estado civil.

Cluster de usuarios de almacenes de ropa

Mediante la técnica de quick cluster se encontró tres grupos significativos (ver
cuadro 2), los cuales se especifican a continuación:

Grupo 1. Vanidosos e Impulsivos. Representan el 50% de la población y se
caracterizan porque cuando van a comprar ropa les dan más importancia a
los siguientes factores: Limpieza del sitio, calidad, precio y diseño de la ropa,
presentación de las vitrinas, sitio donde está ubicado el almacén, exclusividad
del almacén, promociones del almacén, marcas de la ropa, presentación de
ropa en los armarios, comodidad del almacén, horario del almacén, seguridad
en el sector, decoración del almacén, publicidad del almacén, formas de pago
del almacén, garantías del almacén, amabilidad de los vendedores, atención
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 diseños y exclusividad de los di-
seños. 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%) (47%) (50%)

Precio y apoyo de vendedores 4,2 3,9 4.6
Presentaci6n del punto de ventas 4,6 3,1 4,0
Horarios y presentaci6n de productos 4,2 3,5 4,4
Presentación atractiva de las vitrinas 5,0 3,7 4,4
Seguridad 5,0 3.6 4,5
Sugerencias 3,2 2,7 3,3
Marcas 2,8 3,2 4,0
Promociones 3,3 3,6 4,3
Promedio 4,0 3,4 4,2
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Grupo 2. Ahorradores de galerías. Representan el 47% de la población y
se caracterizan porque cuando van a comprar ropa les dan más importancia a
precios, formas de pago, calidad, arención del vendedor e indiferencia a rodos
los demás facrores.

Grupo 3. Ahorradores de almacén. Representan el 3% de la población y se
caracterizan porque cuando van a comprar ropa les dan más importancia a
los siguienres facrores: Limpieza del sitio, calidad, precio y diseño de la ropa,
presentación de las vitrinas, sitio donde está ubicado el almacén, presenta-
ción de ropa en los armarios, comodidad del aLmacén, horario del almacén,
seguridad en el secror, decoración del almacén, formas de pago del almacén,
garantías del almacén, amabilidad de los vendedores, arención 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 diseños y exclusividad de los diseños. 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 e/uster de
imagen de almacenes de ropa con dimensiones de personalidad, dimensiones
de imagen y características socioeconómicas, se hizo una prueba Chi cuadrado,
mediante la cual se concluyó que sí las hay, lo que significa con excepción de
la edad, género y esrado civil.

CONCLUSIONES Y FUTUROS ESTUDIOS

Conclusiones

Para formular las variables de la personalidad, se tuvo en cuentas las dimen-
siones y las variables propuestas por Eysenck 0975,1983), Cattell (1965),
Digman (990), el Invenrario de Personalidad NEO (Cosra y McCrae, 1992),
Howard, Medina y Howard (996), Hellriegel, Slocum y Woodman (998).
El instrumento para evaluar la personalidad contempló las siguienres variables:
soy calmado (a), soñador(a), amable, ordenado, confiado, pesimisra, prácrico,
generoso (a), toleranre, optimisra, reservado(a), afectuoso(a), distraído(a), socia-
ble, nervioso(a), pacífico(a), solidario, disciplinado(a), esrable, perfeccionista,
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caprichoso(a), dmido(a), responsable, independienre, creativo(a), ordenado(a);
puntual, me crezco en las dificultades; me gusta ... la soledad, trabajar en equipo,
correr riesgos, los trabajos difíciles, la literatura y la poesía, la planeación.

Para evaluar la imagen de los almacenes minoristas, se tomó como base el
instrumenro diseñado por García (2000) (consta de seis facrores que explican
el 73%). El instrumento para evaluar la imagen de los almacenes de topa con-
templó las siguienres variables: Limpieza del sitio, calidad de la ropa, consejos
de los amigos, sugerencias del vendedor, precio de la topa, diseño de la ropa,
presentación de las vitrinas, sitio donde está ubicado el almacén, exclusividad
del almacén, promociones del almacén, marcas de la ropa, presentación de
ropa en los armarios, comodidad del almacén, horario del almacén, seguridad
en el sector, decoración del almacén, publicidad del almacén, formas de pago
del almacén, garantías del almacén, amabilidad de los vendedores, atención
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 diseños.

Para determinar el número de dimensiones de la personalidad, se OptÓpor
la técnica del análisis factarial, que consta de once dimensiones que explican
el 68%: Tolerantes (7.8%), proactivos (7.8%), activos (7.2%), inrrospectivos
(6.8%), rigurosos(6.3%), idealistas (6.3%), volubles(6.1 %), solitarios(5 .2%),
audaces (4.9%), interactivos (4.8%), emprendedores (4.5%).

Para determinar el número de dimensiones de la imagen de almacén, se
optó por la técnica del análisis factorial, que consta de nueve dimensiones
que explican el 77%: precio y apoyo de vendedores (18.0%), presentación
del punto de ventas (12.4%), horarios y presentación de productos (11.8%),
presenración atracriva de las vitrinas (9.5%), seguridad (8.9%), sugerencias
(8.0%), marcas (4.2%), promociones (4.0%).

Para determinar el número de grupos significativos de la personalidad, se
optó por la técnica de cluster, que indica que hay cinco grupos significativos
cuyas principales diferencias son: 1. Ideólogos (37.3%): volubles, idealistas
e interactivos; 2. Exigentes (26.1 %): proactivos, rigurosos, interactivos y
audaces; 3. Padre de familia (17.9%): proactivo, introspectivo y audaz; 4.
Negociante (11.2%): audaz e interactivo; 5. Empresario (7.5%): audaz, in-
trospeccivo y proactivo.
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Mediante la prueba Chi cuadrado se concluyó que los cluster de persona-
lidad difieren según los esrudios cursados, los estratos, la edad, el géneto y
el estado civil.

Para determinar el número de grupos significativos de la imagen de los
almacenes, se optó por la técnica de cluster, que indica que hay tres grupos
significarivos cuyas principales diferencias son: 1. Vanidosos e impulsivos
(representan el 50%), 2. Ahorradores de galerías (47%) y 3. Ahorradores de
almacén (3%).

Mediante la prueba Chi cuadrado se concluyó que los cluster de la imagen
de los almacenes no difieren según el género, la edad y el estado civil.

Futuros estudios y recomendaciones

Dada la importancia que tienen las ventas en la economía de los países, se
sugiere investigar la incidencia de personalidad sobre la imagen de otras
líneas de productos, porque las mismas exigencias del mercado y de los clien-
tes pueden variar en función de sus expectativas, necesidades, ocupaciones,
ingresos, deseos potenciales, deseos reales y con base en los resultados, las
organizaciones pueden diseñar 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 multiplicado res, beneficios que redundarán en
las metas de venta de las empresas.
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