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Resumen

Un punto critico para las empresas es la fijacion de su publico objetivo
en sus campafas de marketing y comunicacion. Tradicionalmente las
empresas centran sus esfuerzos en individuos menores de 50 afios. La
realidad socioecondmica de Espafia hace necesario replantearse este
precepto. El envejecimiento de la poblacion hace que los “targets” mayores
cobren especial relevancia. En este contexto, el presente estudio desarrolla
una segmentacion de una parte de este colectivo: el conocido como “nido

vacio”, padres cuyos hijos han abandonado el hogar familiar.

A partir de un estudio de mas de 10.000 individuos mayores de 14 afios
representativos a nivel nacional, identificamos a casi 2.000 que pertenecian
al colectivo. Se utilizé6 una segmentacién del tipo Cluster, con el algoritmo k-

means, que nos dio como resultado cinco grupos claramente diferenciados.

El estudio demostré la existencia, dentro del colectivo Nido Vacio, de
segmentos relevantes para las marcas en cuanto a su propension al consumo

gue deberian incluirse en los planes de marketing y comunicacion.
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INTRODUCCION

En la denominada sociedad de consumo, gran parte del bienestar y la
calidad de vida parecen asociarse a la adquisicion de bienes y servicios. “El
consumo es una funcion central de las sociedades y de sus sistemas
economicos”® (Rebollo Arévalo 2001, op. cit. pAg.7). Los mercados maduros
observan el incremento de penetracion de las anteriormente conocidas como
marcas blancas. La Marca del distribuidor “aquella marca que es propiedad
del distribuidor quien realiza todas las labores de marketing en relacion con
las mismas” (Puelles et al. 2011 op. cit. pag.30) °. Alcanza en Espaiia el
35,6%32 del total de productos vendidos convirtiendo a nuestro pais en el
cuarto de Europa con mayor cuota de mercado de la marca de distribucion.

En este contexto, el marketing es una tarea cada vez mas compleja.

La globalizacibn ha provocado un aumento de la competencia.
Aparecen nuevos “actores” y nuevos productos. Los portfolios de producto se
amplian constantemente con nuevas referencias, provocando una inflacion de
novedades. “Los individuos, ya no estan dispuestos a pagar por cualquier
artilugio como en los afios ochenta: su preocupacion seria, sobre todo, pagar
un precio justo por los articulos de buena calidad. Ello les conduce, por la
preocupacion de seguridad, a volverse hacia las marcas nacionales o

internacionales conocidas, pero también hacia las marcas de distribuidor de

1 Rebollo Arévalo, A., 2001. La estructura del consumo en Espafia, Madrid: Instituto Nacional
de Consumo.

2Puelles, J. A., Gomez, M., & Puelles, M. (2011). Marcas de distribuidor: Concepto, evolucion,
protagonistas y adaptacidn a los ciclos econémicos (1st ed.). Piramide.

3 Kantar Worldpanel. (%cuota en valor sobre todo el gasto en gran consumo envasado enero-
junio 2014). http://www.kantarworldpanel.com/es/Noticias/Rio-revuelto-en-Gran-Consumo.

1


http://www.kantarworldpanel.com/es/Noticias/Rio-revuelto-en-Gran-Consumo

confianza” (Alonso 2005, op. cit. pag.85.). Es la época de los genéricos y el
low cost. El consumidor quiere obtener lo mismo por menos dinero, un “Smart
shopper” que utiliza todos los medios a su alcance para asegurarse compras

de valor, no de precio.

La fragmentacion de los medios aumenta el niumero de canales de
comunicaciéon pero disminuye las posibilidades de obtener audiencias

masivas, en un mercado cada vez mas saturado de mensajes.

Con anterioridad a la crisis nos encontrabamos con el
hiperconsumidor® (Lipovetsky 2007), un consumidor “hiperinformado” e
‘hiperexigente”, que realizaba un consumo emocional, hedonista,
experiencial, que mas alla de distinguirse de los demas, buscaba la
satisfaccion de las propias emociones, anhelos y necesidades. En definitiva,
un nuevo arquetipo social que ya no deseaba soélo el bienestar. Lo que
anhelaba era la armonia, sentirse pleno, feliz y sabio. Lipovetsky revisa su
propuesta y se atreve a predecir una mutacion cultural que ha de revisar la
importancia de los goces inmediatos y contener el frenesi consumista, todo

ello ligado a la creciente sensibilidad medioambiental y el eco-consumo.

En otra linea, otros investigadores argumentan que muchos
consumidores estan dispuestos a hacer sacrificios sobre los productos
corrientes, con el fin de poder utilizar parte de su renta a compras hedonistas.
De hecho, el mercado del lujo no ha parado de crecer tanto en las economias

occidentales como en las emergentes.

Con la llegada de la crisis, se desarrolla en Espafia el concepto del

“Smart Shopper”. El consumidor inteligente se ha convertido en un experto

4 Alonso, L.E., 2005. La Era del consumo, Madrid : Siglo XXI.

5 Lipovetsky, G., 2007. La Felicidad paraddjica : ensayo sobre la sociedad de hiperconsumo,
Barcelona : Anagrama.
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gue actia con inteligencia en la administracion de sus recursos: exigentes,

selectivos y doctos en el consumo de bienes y servicios.

Segun el catedrético de Esade Josep F. Valls Giménez, estamos ante
un consumidor® (Valls et al. 2014) que “compra solo lo que busca tras
comparar precios a través de distintos canales. Familiarizado con las ofertas,
los descuentos, los bonos, los puntos. Se dosifica. Tarda mas tiempo en

decidirse controlando sus impulsos. Y actda con menor fidelidad a las marcas.

El camino hacia ese perfil no lo abrié la crisis, pues venia desde
principios del milenio. Esta no hizo méas que pronunciarlo y establecer unas

pautas generales que van a mantenerse en un largo periodo.

Es verdad que los clientes desean en general precios mas bajos. Pero
tras esa lectura excesivamente banal de la situacion, aparece otra mucho mas
profunda: lo que de hecho agrupa a todos los consumidores es la busqueda

del pricing for value.”

Se reconsidera el concepto de precio y adquiere relevancia el concepto
de valor. Un producto es percibido como caro o barato en relacion al valor que
es capaz de aportar al individuo para cubrir una necesidad. Ese valor es
diferente para cada individuo e incluso para cada situacién, personal o

econdmica, de dicho individuo.

En este entorno, las acciones de los responsables de marketing estan
cada vez mas auditadas por los departamentos financieros de las empresas.
Es necesario, por lo tanto, un andlisis constante y pormenorizado del
consumidor. Conocerlo implica detectar sus necesidades inherentes y
posibilita una mejor aplicacion y gestion de las acciones de marketing. Porque

lo cierto es que la comercializacion exige un conocimiento profundo del

6 Valls, J.-F. et al., 2014. Evolucion de las tipologias de consumidores ante la sensibilidad al
precio 2009-2013, Catedra Fundacién Ramén Areces de Distribucion Comercial.
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potencial consumidor con el objeto de contactarlo de forma efectiva en el
menor tiempo posible, debido a que los ciclos de vida de los productos son

cada vez mas cortos.

El presente trabajo se estructura en dos partes diferenciadas. En la
primera, se presenta un panorama tedrico de la situacion actual de la disciplina
del Marketing, centrado en el comportamiento del consumidor, mientras que
en la segunda parte, se desarrolla un estudio de tipo cuantitativo. Se plantea
el trabajo de investigacion realizado y se presenta una segmentacion del
colectivo analizado que permite, al profesional y a la empresa, decidir las

actuaciones en funcién de los resultados.

El Marco Teorico se desarrolla a partir de unos Antecedentes que
presentan el Estado de la Cuestion y las teorias pretéritas sobre el marketing
y el comportamiento del consumidor que han ido evolucionando hasta las
actuales. El marco te6rico propiamente dicho se centra en el consumidor, su
analisis, su comportamiento, sus condicionantes, las diferencias que nos

permiten delimitar segmentos, etc.

Se desgranan los comportamientos y tendencias del consumidor y los
modelos de dicho comportamiento que se han propuesto como
planteamientos conceptuales. El analisis del proceso de compra y su
evolucion son recogidos por su especial incidencia en las estrategias de
marketing y comunicacién. Se estudian las diferentes técnicas de
segmentacion, desde las distintas perspectivas y autores, para incidir en la

segmentacion por etapas y estilos de vida.

Y para terminar este Marco Tedrico, es objeto de atencion como
soporte tedrico el analisis cluster sobre el que se trabajara en la metodologia
de investigacion. Con él se desarrolla la segmentacion de mercado del

proyecto de investigacion.



La segunda parte de la Tesis es el Proyecto de investigacion
propiamente dicho que fundamenta la posible solucion del problema

planteado.

El proyecto de investigacion consta de tres apartados. En el primero,
se estructura el trabajo. En el segundo, se explica la metodologia de trabajo y
las variables consideradas. Y, en el tercero, se desarrolla el estudio y se

muestran los resultados que el método propuesto produce.

De esta forma, el trabajo se propone establecer una nueva via para
profundizar en el uso de las segmentaciones basadas en las etapas de vida
y, de forma especifica, del colectivo que ha tenido hijos pero que ahora son
independientes econdémicamente. Lo que en términos de marketing y
comunicacion se conoce como Nido Vacio o empty nesters en la literatura

anglosajona.

El trabajo no solo explica el desarrollo tedrico del modelo sino que
ademas expone, paso a paso, su funcionamiento a partir de un estudio
cuantitativo basado en los datos extraidos de AIMC Marcas’ que desde el afio
2003 realiza la Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion
AIMC a aproximadamente 10.000 individuos de toda Espafia mayores de 14

anos.

7 La metodologia utilizada por AIMC Marcas se recoge en el Anexo 1 del presente trabajo.
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DEFINICION DEL PROBLEMA

Uno de los problemas a los que se enfrentan los profesionales del
marketing es el tener bien definido el publico objetivo al que dirigen sus
productos. En el entorno actual segmentar a los consumidores para adaptar

el producto o servicio a los diferentes grupos resulta imprescindible.

En los paises que viven en la denominada sociedad de consumo, el
sistema econdmico tiene como principal motor la adquisicion de bienes y
servicios. Dicha consumo viene determinado por las circunstancias

econdmicas Yy las estructuras sociales y demogréficas.

El fin dltimo de los factores productivos es satisfacer las necesidades
de los consumidores, tengan o no un caracter basico. Las necesidades de los
individuos se van volviendo mas complejas a medida que las necesidades

primarias se ven satisfechas®.(Maslow 1975).

El marketing tiene como finalidad el satisfacer las demandas y
necesidades de los individuos mediante el intercambio. Dicha disciplina ha
experimentado una evolucion desde el marketing de masas, con una
orientacion hacia el producto, hacia un marketing de nicho, orientado hacia el

consumidor.

De hecho, para Philip Kotler, el Marketing tal como lo conocemos hoy,
estd acabado y tiene que evolucionar a algo mucho méas acorde con nuestro

tiempo en el que la inmediatez de la informacién y la segmentacion total, han

8 Maslow, A.H., 1975. Motivacién y personalidad, Barcelona : Diaz de Santos.
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cambiado completamente nuestros habitos de compra. El primer principio®
(Kotler 1999) del nuevo marketing es: “reconocer que el poder, ahora, lo tiene

el consumidor”.

Con consumidores cada vez mas exigentes, mas selectivos y con una
mayor experiencia en el consumo de bienes y servicios, la comunicacién
tiende a ser mas informativa y personalizada. “Porque de hecho las redes
espectacular-publicitarias que conforman el CCP (Complejo comercial
publicitario) esencialmente no venden productos sino los valores que venden
productos. Venden simbolos que fusionan nuestras necesidades emocionales

con mercancias...”19 (Torres i Prat 2005, op. cit. pag.12.)

Naomi Klein, en su libro No Logo?! (Klein 2009, op. cit. p4g.12), recoge
las declaraciones de Renzo Rosso, propietario de Diesel Jeans, en la revista
Paper: “Nosotros no vendemos un producto, vendemos un estilo de vida. El
concepto Diesel esta en todas partes. Es la manera de vivir, la manera de
vestir, es la manera de hacer las cosas. Hemos dejado de consumir bienes

para consumir un estilo de vida, un sentimiento de pertenencia”.

En un contexto donde “se ve despuntar una cultura que continla
celebrando al individuo, pero sin el narcisismo casi patolégico que
caracterizaba la década precedente, se apoya mas en una afirmacion de la

individualidad que en el individualismo” (Alonso 2005, op. cit. pag.88.).

Desde 1996 la poblacion espafiola ha crecido en un 18% pasando de
los 39.669.394 individuos contabilizados en dicho afio a los 46.771.341

9 Kotler, P., 1999. El marketing seglin Kotler: como crear, ganar y dominar los mercados,
Barcelona. Editorial Paidos.

10 Torres i Prat, J., 2005. Consumo, luego existo. Poder, mercado y publicidad, Barcelona:
Icaria.

11 Klein, N., 2009. No logo : el poder de las marcas, Barcelona. Paidds.
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individuos del 2014, segun los datos que facilita el tltimo dato oficial publicado

por el INE con fecha 1 de enero de 20142,

La mejora en la esperanza de vida, la reduccién de la mortalidad infantil,
y la llegada de emigrantes jovenes han contribuido a este crecimiento en el
namero de habitantes. Pero dicho crecimiento se estd deteniendo debido a la
aparicion de un nuevo fendmeno demografico: la baja tasa de natalidad. Esta
reduccion de los nacimientos se ha producido de forma simultanea, con el

aumento de la esperanza de vida y la mejora en la “calidad de vida”.

La suma de estos elementos tiene como resultado un envejecimiento
creciente de la poblacién en Espafia. En el 1996 el 15,6% de la poblacion
espafola tenia 65 o0 mas afos, mientras que el porcentaje del ultimo dato

oficial sitia en 2014 el porcentaje en el 18,1%.

En paralelo, los jovenes espafioles tardan cada vez mas afios en
independizarse. Las generaciones “mileuristas”® permanecen con sus padres

hasta que superan la treintena.

Con la crisis se ha acentuado el fenédmeno y se estd produciendo el
retorno de jovenes independizados a los hogares paternos. Son los “nimis”,

abreviatura de ni mileuristas.

12 padrén municipal. Poblacién referida al 1 de enero. INE.

13 El término fue acuiiado en agosto de 2005 por Carolina Alguacil en una carta al diario El
Pais titulada “Yo soy mileurista”. El neologismo mileurista (surgido a partir de mil euros) se
aplica para definir a una persona perteneciente a la generacién nacida en Espafia entre 1965
y 1985 (aproximadamente) y con unos ingresos que no suelen superar los 1.000 euros al
mes.
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En este contexto podemos clasificar a los hogares espafioles segun la
siguiente escala de ciclo familiar realizada por TNS en 1998 en colaboracion

con ESADE y que organiza los hogares en un total de nueve tipologias:**:

- Jovenes independientes.

- Parejas joévenes sin hijos. Dinki’'s®®
- Parejas con hijos pequefios

- Parejas con hijos medianos

- Parejas con hijos mayores

- Hogares monoparentales

- Parejas adultas sin hijos

- Adultos independientes

- Retirados

Parece claro que los hogares con hijos mayores que se han
independizado se encuentran entre los de mayor potencial de consumo. En
estos nucleos familiares, donde los hijos tienen independencia econdémica o
bien se han independizado, la pareja puede comportarse en términos de

consumo como jévenes DINKI’s pero con menores gastos:

14 Clasificacion del ciclo familiar realizada por TNS. http://www.aimc.es/-Ciclo-de-vida-
hogares-.html

15 Dinky, dink o también dinki proveniente de las siglas inglesas double-income; no kids yet
(sueldo doble sin hijos). Se ha atribuido, entre otros, la acufiacién del término al sociologo
Millward Brown en el Reino Unido en la década de los afios 80. Se trata de un segmento de
consumidores compuesto por jévenes parejas 0 matrimonios de entre 25 y 35 afios,
generalmente sin papeles que formalicen su relacién, con un trabajo bien remunerado y sin
intenciones de tener hijos en lo inmediato.
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- con una mayoria sin hipoteca,
- sin hijos dependientes en el horizonte,

- con ahorros y ganas de disfrutarlos.

Muchos son boomers!, vitales en mente, cuerpo y espiritu que
cambian el enfoque de convertirse en alguien a desarrollarse ellos mismos.
Estos individuos, generalmente de mas de 55 afios que gozan de una gran
calidad de vida tanto en términos de salud como de ingresos, son un target
importante para las empresas. Hasta la fecha han sido obviados por la
mayoria de estrategias de marketing que tienden a orientarse a targets mas

jovenes.

16 Boomer o Baby boomer es un término usado para describir a las personas que nacieron
durante el baby boom, que sucedié en algunos paises anglosajones, en el periodo
momentaneo y posterior a la Segunda Guerra Mundial, entre los afios 1942 y 1960. Mientras
gue en Espafia se retras6 unos diez afios.
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PROPOSITO

Decidir el publico objetivo para una marca es una tarea compleja y con
un coste elevado en términos de oportunidad. Es decir, equivocarse en la
definicion del target puede implicar para la empresa obtener unos resultados

pésimos ya que:

- las acciones de comunicaciobn de la empresa pueden estar

impactando en individuos no interesados en el producto.

- Y por ende, se produce el efecto contrario. Los compradores
potenciales pueden no recibir las comunicaciones de la empresa

pese a estar potencialmente interesados en el producto.

Tradicionalmente la mayor parte de las empresas de gran consumo han
obviado los targets de 50 o mas afios, un grupo de individuos que, con la
actual coyuntura demogréafica, cada vez tendran un peso mayor en las

decisiones de compra.

Nuestro proposito es doble. En primer lugar realizar una investigacion
gue ayude a las empresas a considerar la cohorte de mayores de 50 afios
como un publico potencial clave para sus intereses. En concreto, los
individuos susceptibles de vivir un nuevo renacer vital y por tanto en su
consumo. Personas que viven en hogares donde los hijos se han

independizado. Son los llamados hogares Nido Vacio.
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El objetivo no es tan sdlo cuantificar el grupo en términos de volumen
sino definir los diferentes segmentos en cuanto su estilo de vida y analizar los
mas interesantes en términos de actitudes vitales y de consumo. De esta
forma podremos revelar la importancia de los diferentes grupos para poder
establecer un orden de prioridades que permita la optimizacion de las

estrategias de marketing y comunicacion.
En segundo lugar y en consonancia con la denominada tercera mision

de la universidad nuestra intencion es difundir nuestros hallazgos al mundo

empresarial.
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OBJETIVO

El objetivo principal del trabajo es ofrecer un panorama claro del
comportamiento de consumo de los nucleos familiares con hijos
independientes econdmicamente: Nido Vacio. De manera que se puedan
definir los individuos, dentro de este colectivo, mas interesantes desde el

punto de vista de propension al consumo.

Los objetivos especificos son:

- Segmentar el colectivo Nido Vacio en base a variables actitudinales

y de estilo de vida.

- Cuantificar los diferentes “clusters” en los diferentes periodos

disponibles.
- Evaluar la robustez de los segmentos.

- Definir los grupos tanto sociodemograficamente, como por sus

estilos de vida.
- Evaluar sus pautas de consumo de productos y medios.

- Evaluar el interés de los diferentes grupos en cuanto a su

propension al consumo.

- Definir los grupos mas interesantes dentro del colectivo a analizar.
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JUSTIFICACION

La falta de un analisis en profundidad del comportamiento de consumo
de los nucleos familiares con hijos independientes econémicamente implica
una carencia que se traduce en posibles errores. Estos afectan a las empresas

en la definicion de su publico objetivo al obviarlo en la mayoria de los casos.

Una segmentacién robusta del colectivo ayudaria a conocer un grupo
de poblacién cada vez mas relevante en términos de volumen y de capacidad
de consumo. Y, a su vez, a definir qué segmentos, dentro del colectivo, son

los mas adecuados para las estrategias empresariales.

El interés por el colectivo fue recogido en el proyecto de investigacion
“Los mayores un mercado emergente!”” del 2002, precedente del presente
estudio. En el mismo se recogian las opiniones de un grupo de expertos,
entrevistados mediante el método Delphi, sobre la importancia del target

mayor en dicho afio y con una perspectiva futura de 10 afios.

Por ello se entiende que este trabajo encuentra su justificacion en la

segmentacion desarrollada.

7 En el anexo Il se recogen los detalles metodoldgicos, la composicion del panel y los
principales resultados obtenidos.
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HIPOTESIS

Dado que la fijacion del publico objetivo es un factor critico para las

empresas;

Dada la evolucién demografica, social, los cambios en los valores, las
actitudes y los estilos de vida de la poblacion espafiola los profesionales del
marketing y la comunicacion necesitan un andlisis en profundidad de los
espafoles. En esta linea, conocer un target tan relevante como el colectivo
Nido Vacio que les permita establecer directrices en cuanto a su potencialidad

a tenor de su importancia en el consumo resulta critico;

Dado que no se dispone, en este momento, de una segmentacion
robusta del colectivo que nos permita cuantificar y calificar los grupos mas

relevantes en términos de consumo;

Se propone, como hipétesis de trabajo, el desarrollo de una
segmentacion que nos permita determinar que entre los hogares con hijos
independientes econdmicamente se encuentran algunos de los de mayor
potencial de consumo, ya que en estos nucleos familiares la pareja puede
comportarse en términos de consumo como jévenes DINKI's pero con
menores gastos. Evidentemente esta actitud no sera generalizada, pero si
pretendemos cuantificarla, tipificarla y ver su evolucion temporal al disponer
de muestras correspondientes a datos referidos a 2012, 2013 y 2014. Se
entiende que esta segmentacién contribuira, en buena parte, a resolver la

carencia en el conocimiento del colectivo objeto de estudio.
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LIMITACIONES Y DELIMITACIONES

La limitacion conceptual que se presenta en el trabajo es la propia
definicion del colectivo objeto de estudio, el denominado “Nido Vacio”. Se

trabajara sobre la misma y sera objeto primero del desarrollo del mismo.

No existe una limitacion temporal ni geografica, ya que la robustez de
la base de datos —en términos de muestra empleada- como el horizonte

temporal nos permite su uso durante varios afios.
Existe una limitacion en la base de datos, ya que no es factible acceder
a los datos de forma desagrupada, es decir, a las respuestas de cada uno de

los individuos

AIMC solo permite la explotacion de datos agrupados mediante dos

softwares especificos desarrollados por ODEC y por Kantar Media
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1. ANTECEDENTES

1.1. Antecedentes remotos

Cuando buscamos una primera referencia al concepto de mercado,
para establecer una secuencia temporal de su evolucion, se hace necesario
la referencia al lugar fisico en el que los compradores y vendedores se
encontraban para intercambiar bienes. El concepto de intercambio es
intrinseco a la naturaleza humana en el contexto de que los individuos tienen

unas necesidades que tienen que satisfacer.

Podemos situar la aparicion de los primeros mercados como coetaneos
al asentamiento en grandes urbes que acaecié en la region de Mesopotamia
entorno al 5000 a.C. La cultura sumeria fund6é Uruk, la primera ciudad
conocida, en torno a dicha fecha. Las tablillas cuneiformes cifran su poblacion
en 80.000 habitantes en torno al 2900 a.C. Parece logico situar en torno a
dicha fecha el nacimiento de los primeros mercados tanto en su vertiente fisica
como en referencia a su otra acepcion objeto de nuestro estudio: el mercado
como el conjunto de consumidores capaces de comprar un producto o

servicio.

En la Grecia antigua, el mercado lleg6 a tener una transcendencia que
superaba el aspecto meramente comercial de lugar para el intercambio de

productos. El &gora era considerada el centro neuralgico de las urbes griegas.

En la Roma antigua, el concepto de agora griego, fue adoptado y el foro
era el centro publico, social y comercial de las ciudades romanas. Desde la
época romana los comerciantes identificaban sus establecimientos con

simbolos genéricos antecesores de los rotulos actuales. De esta forma las
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figuras identificaban la actividad comercial de la tienda, como atestiguan las

tablillas encontradas en las ruinas de Pompeya.

Un nuevo punto de inflexion lo constituye la Edad Media. La aparicion
de los burgos con sus gremios especializados es un paso mas en la
“profesionalizacion” del comercio y de los mercados. La pertenencia al gremio

significaba una autorizacion de la venta en el mercado.

Durante el Renacimiento empez6 la decadencia de la estructura
gremial'®. Se entra en una época donde la demanda supera con mucho a la
oferta. El desarrollo demografico incrementa la necesidad de productos y

relaja las exigencias de calidad.

Durante el siglo XVI la corporacién comercial teuténica Hanseatica®®
establecio una red comercial precursora de lo que es el comercio internacional

en Occidente.

8 En Espafia se anularon sus funciones y derechos en el primer cuarto del siglo XIX, con la
Revolucion industrial y las primeras legislaciones laborales, aunque de facto llevaban afios
de pérdida de relevancia de sus directrices.

19 El término hanseatico procede del alto aleman “hansa” que significa corporacion o sociedad
y, por extension, acuerdo comercial. En 1226, los comerciantes de Colonia ya habian fundado
una en Londres, y fueron imitados en 1266 y 1267 por los de Hamburgo y Ubeck. En 1282,
las tres hansas se fusionaron, dando inicio a la Casa de las Corporaciones, pero el nacimiento
oficial de la liga Hanseatica se produjo mucho antes, en 1256, cuando la ciudad y los grandes
centros de Danzig, Hamburgo, Libeck, Lineburg, Rostock, Stralsund y Wismar decidieron
unirse al objeto de abastecer mejor su creciente comercio con los paises balticos vecinos, del
Este y del Norte. Aun cuando su objetivo inicial fue estimular su comercio maritimo por el
Baltico, rodeado casi totalmente de tierra, pronto tuvieron un posterior y comun interés en los
présperos mercados de Holanda e Inglaterra (que ya mantenian relaciones con el
Mediterraneo) y, por consiguiente, pretendieron expandirse en aquella direccién, a la que
luego dieron preferencia.

Gradualmente, la Liga Hanseética englob6 a comerciantes de mas de 30 ciudades alemanas,
constituyendo sus hansas en ocho puertos ingleses (Lynn, Boston, Hull, York, Norwich,
Ipswich; Yarmouth y Bristol), asi como en Bergen, Noruega, y en Amberes, que entonces era
una ciudad holandesa, consiguiendo controlar la mayor parte del trafico mercante en ambas
costas del mar del Norte. Las rutas comerciales discurrian por el Baltico, poco profundo; hacia
Occidente, por el mar del Norte, hasta Inglaterra; hacia el Norte, a lo largo de la costa atlantica
de Noruega, llevando madera, pescado y minerales; o al Sur, al golfo de Vizcaya y costeando
Espafia, para llegar al Mediterraneo y cargar sal, vino, seda y especias. En todos los casos
habia un denominador comun: las mercancias viajaban por mar.
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En el siglo XVII llega la libertad de comercio, aunque en algunos lugares

se retrasa hasta la Revolucion Liberal del siglo XIX.

1.2. Antecedentes proximos

Establecer una fecha que separe la prehistoria del marketing del

momento en que se convierte en una disciplina es complejo.

La publicidad es casi tan antigua como la actividad comercial. En las
ruinas de Pompeya, destruida por el Vesubio entorno al 79 a.C., se han

encontrado tablillas cuya funcion era meramente publicitaria.

De 1704 datan las primeras inserciones de anuncios en los periédicos.
Afios mas tarde, en 1744, se imprime el primer catédlogo de venta por correo,
utilizado por Benjamin Franklin para la venta de libros cientificos y

académicos.

En 1841 se funda en Filadelfia la considerada como primera agencia

de publicidad por Volney B. Parner?°,

De 1850 al 1900 podemos decir que aparecen en USA la mayor parte
de las estrategias de ventas que se impondran durante el siglo XX: marcas,

grandes almacenes...

20 Fue el precursor de la agencia de publicidad. Se convirtié en un intermediario entre los
medios de comunicacion y los anunciantes. A diferencia de Charles Barker y otros “agentes
del espacio", solicité érdenes de publicidad a los anunciantes. De este modo invent6 el
sistema de comisiones de la remuneracion de la agencia de publicidad
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En 1911, Curtis Publishing Company crea el primer departamento de
investigacion de mercados. La “Research division” estaba a cargo de Charles

Coolidge Parling.

Afos después, en 1922 nace lo que hoy en dia conocemos como A.C.
Nielsen y que constituye la mayor empresa de investigacion comercial a nivel

mundial.

En 1919, el profesor C.S.Duncan de la universidad de Chicago publica
“‘Marketing Research: An outline of working principles” que es considerado
como el primer libro importante®! (Mas Ruiz 2003, op. cit. pag. 18) sobre

investigacion de mercados.

En 1927, Procter&Gamble establece el sistema de gerencia de
producto que revoluciona los departamentos de venta con la creacion de la

figura del Product manager.

Desde principios del siglo XIX, en los paises desarrollados, la
estructura econdmica se oriento hacia la produccion. La Revolucién industrial,
el desarrollo demogréafico y econémico desarrollé una demanda que superaba
a la oferta. Todo lo que se fabricaba se vendia. El producto era el referente y
el problema era disponer de las materias primas para poder abastecer las
lineas de produccion. No existia una seleccion de producto por parte de los

consumidores ya que estos consumian los productos disponibles.

La Primera Guerra Mundial, que al principio activd el consumo,
precedid a la recesion que empezé entorno al 1920 con una constriccion del

consumao.

2 Mas Ruiz, F.J., 2003. Temas de investigacion comercial, San Vicente (Alicante) : Editorial
Club Universitario.
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Para paliar este efecto, los fabricantes aumentaron su cartera con
nuevos productos. Esto tuvo una consecuencia inmediata en el consumidor

gue tuvo que aprender a elegir en funcion de sus necesidades.

Al finalizar la Segunda Guerra Mundial, en 1945, las restricciones
originadas por el conflicto bélico se terminaron. Se abrié una nueva etapa de
reconstruccion que impulso el comercio mundial durante tres décadas, hasta
la Crisis del petréleo. La expansion se inicié primero en los Estados Unidos y

un poco mas tarde en Europay Japoén.

Las empresas disponian de enormes posibilidades, pero al mismo
tiempo demandaban importantes adaptaciones y riesgos, no soélo a las
comparfias sino a los responsables de marketing. Esto generé una gran
cantidad de nuevas ideas en el marketing, lo que ha llevado a que muchos
autores como (Vargo & Lusch 2004), (Shaw & Jones 2005) o (Webster 2005)
consideren que en esta etapa se produjo el establecimiento de un paradigma

en el pensamiento del marketing.

Wilkie y Moore?? (Wilkie & Moore 2003) sefialan que se trata “primero,
de una nueva corriente que se apoya en la ciencia como base para desarrollar
el pensamiento del marketing y, segundo, que se dedica a investigar la
disciplina desde la perspectiva de los gerentes para ayudarles a emprender

programas de marketing beneficiosos”.

El marketing se introdujo en todos los campos de la empresa. La
concepcion del marketing pasé de la transferencia de bienes a la satisfaccion

de necesidades.

22 wilkie, W.L. & Moore, E.S., 2003. Scholarly Research in Marketing: Exploring the “4 Eras”
of Thought Development. Journal of Public Policy & Marketing, 22(2), pags.116—-146.

27



Las empresas comenzaron a modificar su enfoque de gestion, mirando
al mercado para detectar la existencia de segmentos?3 apropiados, adaptarse
a ellos y poder ofrecer productos de acuerdo con las necesidades de los

consumidores.

Wroe Alderson?* (Alderson 1965) expandio el concepto de transaccion
de una compra y venta en un mercado determinado hacia una teoria general
del intercambio. Entendia el proceso como un conjunto de transacciones
desde el vendedor original de materias primas hasta el consumidor final,

pasando a través de todos los vendedores y compradores intermedios.

La idea del intercambio como eje central de la disciplina se fue
configurando con aportaciones como la de Kotler?® (Kotler 1972) que exponia
que: “El marketing esta relacionado con la forma en que las transacciones son
creadas, estimuladas, facilitadas y valoradas. La esencia del marketing esta

en la transaccion, definida como el intercambio de valores entre partes”.

En 1940 R. Alexander?® (Alexander et al. 1940), F. Surface, R. Elder y
W. Alderson publican “Marketing”, donde definen el marketing como un
‘subsistema de la economia’, enunciando unas funciones del marketing:
negociar contratos de compra; persuadir a los clientes; determinar la calidad
del producto; gestién de riesgos por cambios en el precio y pérdidas fisicas;
concentracion, reunién y clasificacion de productos; necesidades de

financiacion; control de movimientos fisicos; y control y almacenamiento de

23 La primera referencia a la segmentacion en la literatura econdmica la encontramos en el
Journal of Marketing de 1956 donde Wendell R. Smith pone en duda las teorias econémicas
de los afios 30 (clasica y neoclasica) que se asumen las ideas de mercados perfectos con
ofertas y demandas homogéneas. Smith entiende que existe una heterogeneidad en los
mercados por lo que se requiere una actitud diferente por parte de las empresas.

Smith entiende que se debe segmentar, y parece estar convencido del mismo modo que al
segmentar la diferenciacion de producto tiene un papel importante.

24 Alderson, W., 1965. Dynamic Marketing Behavior: A Functionalist Theory of Marketing, R.D.
Irwin.

25 Kotler, P., 1972. A Generic Concept of Marketing. Journal of Marketing, 36, pags.46-54.

26 Alexander, R.S. et al., 1940. Marketing, New York: Ginn & Company.
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existencias. Utilizando por primera vez el concepto de marketing-mix. Estos
autores esbozaron ya los principios elementales: canales de distribucién,

precio, planificacién del producto, venta y publicidad.

Sin embargo, se considera que el concepto de marketing mix fue
introducido por Neil Borden en 1950. Borden definia al ejecutivo del marketing
como un decisor y un mezclador de ingredientes. Hacia una lista de 12
ingredientes o elementos de marketing: planificacion del producto, precio,
marca, canales de distribucion, venta personal, publicidad, promociones,
embalaje, exposicion, servicio, manipulacion fisica y andlisis. Sin embargo, su
intencidn no era realizar una definicibn exacta y detallada, sino mas bien
establecer a modo de ejemplo los ingredientes que debia mezclar el ejecutivo
de marketing. No obstante, la idea que se abrio fue la conocida de cuatro
elementos, las cuatro pes: product, place, promotion, price, (en espafiol:
producto, precio, distribucion y comunicacion) descrita por Jerome McCarthy
en 1960.

Como sefialé Kotler, la reduccién de los 12 elementos propuestos por
Borden a los sélo cuatro de McCarthy se deberia mas bien a una cuestion de
tipo pedagogico que a un razonamiento logico. Asimismo, indicaba Kotler que
la cuota de mercado de una compafiia responde directamente a la efectividad

de su marketing-mix y responde inversamente al de sus competidores.

Como quiera que fuese, el marketing-mix como combinacion de estos
recursos e instrumentos, desde que se expuso, ha tenido un papel primordial

en la gestion de la disciplina.

Esta etapa se caracteriza porque se hizo un gran esfuerzo por analizar
el concepto del marketing, por aplicar conocimientos provenientes de otras
disciplinas y por ver las repercusiones del marketing en la sociedad. Todo ello,
hizo que se pensase en el marketing como una disciplina dedicada al

intercambio, orientada a los consumidores, preocupada por saber el
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comportamiento de éstos, aplicable también a las organizaciones no lucrativas

y gestionado por los profesionales de forma cientifica.

Como consecuencia, la American Marketing Association dio una nueva

definicion en 1985:

“El marketing es el proceso de planificacion y ejecucién de la
concepcion, fijacion del precio, promocién, distribucién y comunicacion
de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los

objetivos de los individuos y de las organizaciones”.

De hecho, esta definicion significaba el reconocimiento del paradigma

de las 4 pes.

En los afios ochenta el desarrollo de la publicidad con el consiguiente
incremento de la competencia introduce estrategias que toman como modelos
a Sun Tzu y Clausewitz. Theodore Levitt propone el marketing global que

Philip Kotler ampliara con el megamarketing.
Con el cambio de milenio el Institute of International Business (IIB) at
the Stockholm School of Economics de la mano de Jonas Ridderstrale y Kjell

Nordstrom?’ revisan el proceso de internacionalizacion de las empresas.

Lo que nos conduce a la época actual.

27 Sus teorias estan recogidas en:

Nordstrém, K. & Ridderstrale, J., 2008. Funky business 3a ed., Stockholm: Pearson Prentice
Hall.
Nordstrém, K. & Ridderstrale, J., 2004. Karaoke Capitalism, Stockholm: Pearson Prentice Hall.
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2. MARCO TEORICO

2.1. El Mercado

El doctor Kotler define el marketing?® (Kotler, Camara, et al. 2000, op.
cit. p4g.8.) como “un proceso social mediante el que grupos e individuos
logran lo que necesitan y desean mediante la creacion, oferta, y libre

intercambio de productos y servicios que otros valoran”.

Si bien el marketing acostumbra a vincularse a la venta, hay autores
como Peter F. Drucker que discrepan: “el objetivo del marketing es lograr que
la venta sea algo superfluo™® (Drucker 1974). Segun Drucker, el objetivo
consiste en conocer y comprender tan bien al consumidor que el producto o
servicio se ajuste a sus necesidades con lo que se vendera s6lo. En esta
situacion ideal lo Unico que tiene que hacer el marketing ante un consumidor

dispuesto a comprar es poner a su disposicion la oferta en el mercado.
Introducen estas definiciones una serie de consideraciones:

- El marketing tiene su reactivo en la existencia de una necesidad a

priori no cubierta o satisfecha de forma deficiente.

- Para lograr que la venta sea algo superfluo, hay que conocer y

comprender bien al consumidor lo que implica el desarrollo de

28 Kotler, P. et al., 2000. Direccién de marketing : edicidn del milenio, Madrid : Prentice Hall.
29 Drucker, P.F., 1974. Management : tasks, responsabilities, practices, New York: Harper.
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técnicas de investigacion de mercados para entender bien sus

motivaciones.

- Kotler introduce en su definicion el grupo. Esto incluye un nuevo
factor a considerar. No todos los productos son Utiles 0 necesarios
para todos los individuos. Aparece como intrinseco el concepto de
segmentacion con la creacion de grupos de compradores con las
mismas necesidades, siendo homogéneos los individuos del grupo

y lo mas diferentes posibles a los individuos del resto de grupos.

- Lanecesidad no cubierta va a provocar una demanda que intentara

satisfacer la oferta.

- La satisfaccion de la necesidad se logra con el intercambio entre

compradores y vendedores que se lleva a cabo en el mercado.

La Real Academia de la Lengua, RAE, nos refiere el origen etimolégico
de la palabra mercado. Proviene del latin mercatus. Las principales

acepciones que incluye la RAE* son:

m. Contratacién publica en lugar destinado al efecto y en dias

sefalados. Aqui hay mercado los martes.

m. Sitio publico destinado permanentemente, o en dias sefalados, para

vender, comprar o permutar bienes o servicios.
m. Concurrencia de gente en un mercado. El mercado se alboroto.

m. Conjunto de actividades realizadas libremente por los agentes

econdmicos sin intervencién del poder puablico.

30 Diccionario de la lengua espafiola - Vigésima segunda edicién
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m. Conjunto de operaciones comerciales que afectan a un determinado

sector de bienes.

m. Plaza o pais de especial importancia o significaciéon en un orden

comercial cualquiera.

m. Conjunto de consumidores capaces de comprar un producto o

servicio.

m. Estado y evolucion de la oferta y la demanda en un sector

econdmico dado.

De los diferentes significados recogidos, los referentes a la actividad

econdmica son los relevantes en el objeto del presente trabajo.

Como concepto de marketing, el mercado es un conjunto de personas
y organizaciones con unas necesidades, que tienen la motivacion necesaria
para satisfacerlas y la renta disponible para adquirirlas. Las personas u
organizaciones expresan sus deseos generando demanda, buscando una
utilidad, ya sea real o psicoldgica, en el producto o servicio que satisfaga sus
necesidades a corto, medio o largo plazo. Los vendedores ofrecen la oferta,
los productos o servicios, para satisfacer estas necesidades. Consumidor y
vendedor, este Ultimo en ocasiones puede coincidir con el productor, junto con
la demanda u oferta interacttan entre ellas a diversos niveles conformando un

todo que denominamos mercado.

Otra acepcion de mercado la define como el espacio, la situacion o el
contexto en el cual se lleva a cabo el intercambio, que consiste en la compra

de productos?! por parte de unos compradores que los demandan y tienen la

31 Segln Kotler, un producto es cualquier cosa que se oferta que puede satisfacer una
necesidad. Los principales tipos de oferta son: bienes, servicios, experiencias,
acontecimientos, lugares, personas, propiedades, organizaciones, informacién e ideas.
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posibilidad de comprarlas. Y en la venta por parte de unos vendedores que
las ofrecen. “Los consumidores venden su trabajo y reciben dinero con el que

pagan los bienes y servicios que adquieren ”(Kotler 2000, op. cit. pag. 9)

Las formas de definir el concepto de mercado son numerosas,
dependiendo de los autores, el contexto, etc. Ahora bien, existen dos

elementos comunes a la mayoria de ellas: el vendedor y el comprador.

Este comprador puede coincidir o no con el consumidor o usuario final
del producto o servicio. Por lo que en el proceso de compra se pueden definir
diversos roles: iniciador, influyente, decisor, comprador, usuario, pagador3?
(Solé Moro 2003, op. cit. pag. 21). Estos roles pueden converger en un unico

individuo o corresponder a varias personas.

2.1.1. Concepto de mercado

Para un responsable de Marketing, un mercado es el grupo de todos
los compradores reales y potenciales de un producto o servicio. Un mercado

es el conjunto de compradores y una industria es un conjunto de vendedores.

El tamafio del mercado depende del nimero de posibles compradores
gue hay para una oferta particular del mercado. Los compradores potenciales

tienen tres caracteristicas®? (Kotler, Armstrong, et al. 2000): interés, ingreso y

32 Solé Moro, M.L., 2003. Los Consumidores del siglo XXI, Madrid : ESIC.

33 Kotler, P., Armstrong, G. & Saunders, J y Wong, V., 2000. Introduccion al marketing, Madrid
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acceso®4. La oferta provoca en los compradores la necesidad o deseo, estos
disponen de dinero para la compra, el producto se encuentra disponible y a

su alcance.

Esta definicion introduce tres acepciones del vocablo mercado que nos

delimitan el mismo:

El mercado es el conjunto formado por todos los compradores

ya sean reales o potenciales de un producto o servicio.

El mercado real engloba a los compradores que adquieren

actualmente el bien ofertado.

Mientras que el mercado potencial recoge al conjunto de todos
los compradores que son susceptibles de adquirir el bien ofertado, pero
que aun no lo compran. Generalmente el mercado potencial es el
conjunto de compradores que muestran un determinado nivel de interés
0 pueden mostrarlo por un producto ofertado, pero que aun no lo
adquieren, aungue se espera que lo hagan en un futuro mas o menos

proximo.

Ahora bien, el interés del comprador no es suficiente para definir el
mercado. El comprador debe disponer de la renta disponible para adquirir el
producto ofertado con lo que podemos afinar el concepto de mercado. De esta
forma podemos circunscribir el concepto de mercado de una forma mas

precisa haciendo una serie de restricciones.

34 El acceso a la oferta con el desarrollo del comercio esta adquiriendo caracteristicas de
universalidad. Con lo que esta caracteristica esta perdiendo relevancia ante la posibilidad de
adquirir productos y servicios ofertados desde cualquier lugar del mundo para ser disfrutados
en cualquier sitio. La limitacidn espacial cada vez tiene menos relevancia.
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De esta forma, si tomamos en consideracion a los compradores que
muestran interés hacia el producto ofertado, que poseen la capacidad
econdmica para adquirirlo y la disponibilidad geografica o social y ademas
pueden acceder al producto o servicio delimitamos el mercado. Con lo que
podemos definir el mercado disponible como el conjunto de consumidores que
tienen interés, renta disponible y acceso al producto ofertado. Este mercado
disponible indica ya una segmentacion porque circunscribe el mercado a un
grupo, mas o menos importante, pero acotado por las consideraciones

anteriores.

Las empresas o0 los gobiernos pueden restringir el acceso a
determinados colectivos a la adquisicion de determinados productos o
servicios. Todavia podemos constrefiir el concepto anterior y definir como
mercado disponible cualificado al grupo anterior pero que ademas estan
cualificados para acceder y usar un producto ofertado. Significa de hecho otra
segmentacion del anterior universo potencial. La cualificacién viene dada por
el producto y no tanto por el comprador: por ejemplo, por limitaciones legales
de acceso al mercado como ocurre con el mercado del automovil, o el

mercado de bebidas alcohdlicas entre otros.

La empresa tiene la opcidon de dirigirse a todo el mercado disponible
cualificado o a una parte. En el supuesto de elegir s6lo una parte hablamos
de mercado objetivo o atendido. Es la parte del mercado disponible cualificado
al que la empresa decide dirigirse, algunos autores lo denominan también

como mercado meta.

Mientras que al conjunto de compradores que ha comprado el producto
0 servicio se le denomina mercado penetrado. Otros autores lo designan como

mercado real.

Se identifican y definen los mercados en funcion de los compradores y

vendedores, la demanda y la oferta, pero también de los de los grupos
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especificos compuestos por conjuntos de consumidores homogéneos.
Tomemos por ejemplo el mercado adolescente o el mercado gay que en los
ultimos afios ha sido objeto de una especial atencidn por su supuesta

capacidad economica.

Sibien en un sentido general, un mercado es un grupo de compradores
y vendedores en contacto para que las transacciones entre ellos, afecte las
condiciones de compra o de venta de los demés. Con respecto al marketing,
este supuesto se concreta y reduce a aquellos que tengan la necesidad o el
deseo para adquirir el producto. Se encuentren motivados para llevar a cabo
la compra. Dispongan de los recursos para ello. Y que estén en disposicion

de acceder al producto.

Se utilizan las técnicas de investigacion comercial para la
determinacién del mercado. Con éstas se identifica, define y delimita el
mercado sus problemas y posibilidades, la mayoria de las veces en términos
de rentabilidad.

Los estudios de investigacion comercial son una serie de herramientas
qgue permiten y facilitan la obtencién de informacién. Dicha informacion segun
el caso puede ser analizada mediante técnicas cualitativas, basadas en la
psicologia o sociologia, o bien cuantitativas basadas en la estadistica. Ahora
bien, independientemente de la naturaleza de las técnicas empleadas el
posterior analisis de los resultados aportaran los insights relevantes
necesarios para la comprensiéon del mercado que facilitaran la toma de

decisiones.
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2.1.2. Mercado potencial

Una vez definido el concepto de mercado y sus diferentes acepciones
y tipos es importante centrarse en el mercado en cuanto a su incidencia en las
estrategias de marketing. Para ello hay que analizar el mercado potencial que
es el mercado objetivo para las empresas. El mercado potencial u objetivo es
el “ecosistema” en el que se desarrolla la estrategia y las acciones de la

empresa para posicionar su producto o servicio.

El entorno o marco de referencia, que incluye tanto los factores
econdmicos como los sociales o culturales, influyen y condicionan el mercado
potencial. No sélo influyen en referencia al producto ofertado, sino también en
toda la estructura del mercado. Por ejemplo, si el entorno social esta
condicionado por la conciencia ecoldgica, los productos que puedan
demostrarse acreedores de esta etiqueta dispondran de una clara ventaja

competitiva.

La mayoria de estos factores no son controlables de facto por la
empresa, los genera el entorno econdémico, social o cultural pero si es
imprescindible que la empresa los tenga en consideracion ya que pueden ser

condicionantes de la demanda.

El mercado potencial, es decir el “ecosistema” en el que tiene que

desarrollarse el producto, tiene dos niveles susceptibles de ser diferenciados:

Se considera mercado potencial actual no sélo el mercado per
se sino también la posicion que ocupan los competidores (share of

market) y su posicionamiento.

Se entiende que el mercado potencial absoluto es el maximo

nivel de demanda al que puede aspirar un producto sobre la base de
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gue todos los consumidores potenciales sean consumidores efectivos.
Es decir todos los que podrian comprar el producto ofertado, ademas
de tener el interés por adquirirlo, disponen de la renta disponible y

tienen acceso al mismo. Es la tasa de consumo unitario éptima.

El limite méximo al que puede llegar la demanda es el mercado
potencial absoluto. Es un objetivo de referencia, no un objetivo alcanzable ya
que significaria copar el mercado. Ahora bien, permite crear modelos sobre
los que referenciar el tamafio del mercado o mercados y su valor econémico.
Tres son los axiomas sobre los que se sustenta el concepto de mercado

potencial absoluto:

- Todo comprador potencial de un producto es un comprador efectivo.

Es decir no compra productos sustitutivos y/o de la competencia.

- Todo comprador usa el producto en cada ocasion que necesita del
mismo. En todas las “re-compras” no se toma en consideracién

ninguna otra alternativa.

- Todo consumidor utiliza el producto, cuando lo necesita, en dosis

optima.

De esta forma se consigue tener una idea bastante aproximada del
tamafno del mercado potencial absoluto del producto. Evidentemente no se
trata de un mercado estatico sino que es dindmico y los condicionantes
influyen en él como en cualquier otro. Si bien la empresa tiene pocas
posibilidades de cambiar la dinamica del mercado, en ocasiones si puede
hacerlo, a través de acciones de lobby con regulaciones legales, campafias

publicitarias, etc. En todo cado su capacidad de intervencién es limitada.
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Los factores que puede controlar la empresa son lo que se conoce por

las cuatro Ps”(McCarthy & Perreault 1990)% del marketing introducidas por
McCarthy en 1960:

Product (Producto): La empresa puede ofrecer un producto que
solucione una necesidad o deseo del comprador. Los atributos del
producto: calidad, caracteristicas técnicas u organolépticas. Estos

son factores decididos por la empresa.

Place (Distribucion): que el producto se encuentre disponible en
aguellos lugares donde el comprador realiza sus compras es, a
pesar del poder de la gran distribucion, también un factor controlable

por la empresa.

Pricing (Precio): depende de la estructura de costes de la empresa,
de los margenes previstos... pero es otro factor controlado por la
empresa aunque en ocasiones tenga que adecuarse a
circunstancias externas ante, por ejemplo, la escasez de materias

primas que suele tener una repercusion directa en el precio.

Promotion (Promocion): son las acciones de comunicacion de la
empresa para poner en contacto su oferta con los potenciales

compradores.

35 McCarthy, E.J. & Perreault, W.D., 1990. Basic marketing : a managerial approach, lllinois:
Richard D, Irwin, Homewood.
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Ahora bien, hay cinco factores sobre los cuales la empresa no tiene
control. Son conocidos como las cinco grandes restricciones de Wilkie”3¢
(Wilkie 1994) y son:

1. Relativas a los clientes: la empresa debe conocer y anticipar las
necesidades y deseos de los clientes. Entender sus motivaciones
de consumo y responder con una oferta que se ajuste a sus

requerimientos.

2. Relativas a la competencia: la empresa debe competir con otras
empresas. Para tener éxito debe poseer una ventaja competitiva. Si
la empresa se ve superada por las ventajas competitivas de un
competidor debe reaccionar evolucionando su oferta. La empresa
no esta sola en el mercado y debe definir una ventaja competitiva lo

suficientemente robusta.

3. Relativas a la distribucion: los objetivos de la empresa y la
distribucion no acostumbran a ser los mismos. La empresa debe
adaptarse a esta situacion entendiendo que los circuitos de
distribucion estan compuestos por intermediarios independientes
(mayoristas, distribuidores, detallistas) que tienen sus propios
objetivos, pero que son al menos colaboradores obligados de la

empresa.

36 Wilkie, W.L., 1994. Consumer behavior 3rd ed., New York: Wiley
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4. Propias de la compania: el principio socratico de “condcete a ti
mismo” debe ser aplicado por las empresas que deben ser

conscientes de sus capacidades, fortalezas y debilidades.

5. Restricciones circunstanciales: son el conjunto de factores del
entorno (econémico, social, climatico...) que influyen en los niveles
de demanda. Por ejemplo, las campafias de comunicacion y
publicidad de gazpacho empiezan tradicionalmente en Semana
Santa; si la climatologia no es propicia se retrasan por la escasa

demanda.

Todo ello configura el mercado del producto y los condicionantes del

mismo.
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2.2. Necesidades

Los mercados existen porque los individuos tienen unas necesidades
gue necesitan satisfacer mediante el intercambio en el ecosistema que
constituye el mercado con los diferentes elementos que lo componen y que

han sido objeto de un pormenorizado estudio en el capitulo anterior.

Si recurrimos a la Real Academia de la Lengua, RAE®’, necesidad

proviene del latin necessitas, -atis y tiene varias acepciones:

f. Impulso irresistible que hace que las causas obren infaliblemente en

cierto sentido.
f. Aquello a lo cual es imposible sustraerse, faltar o resistir.

f. Carencia de las cosas que son menester para la conservacion de la

vida.
f. Falta continuada de alimento que hace desfallecer.

f. Especial riesgo o peligro que se padece, y en que se necesita pronto

auxilio.

f. Evacuacién corporal de orina o excrementos. U. m. en pl.

La base del sistema capitalista se sustenta en la existencia de una
demanda por parte de unos consumidores que tienen unas necesidades que

satisfacer y una oferta para satisfacer dicha demanda.

37 Diccionario de la lengua espafiola - Vigésima segunda edicién
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En una economia de mercado como la actual, se plantea una disyuntiva
en cuanto a la naturaleza de dichas necesidades. ¢Estas son reales o
inducidas por parte de las empresas que forman parte del mercado®®? La
conceptualizacion de lo que es una necesidad es muy discutible y
eminentemente subjetiva. Las necesidades que una sociedad, o un
determinado grupo dentro de un contexto social, consideran como
imprescindibles dependen de multiples factores. El contexto social, de su
economia, de su cultura y sus valores... todos estos factores van a ponderar

las necesidades y establecer la prioridad de unas sobre otras.

Hay unas necesidades basicas que deben cubrirse en cualquier grupo
social. Pero su materializacion es tan elemental que no sirven para una
definicion de la necesidad como sujeto de estudio desde la perspectiva de un
mercado comercial. En el otro extremo se encuentra la situacion actual en los
paises desarrollados, donde las necesidades mas basicas estan plenamente

cubiertas, con la posible generacion de necesidades inducidas.

Ahora bien, se ha intentado establecer una frontera entre lo que
podemos denominar la satisfaccion de necesidades versus lo que seria la
posible induccidon a la generacion de necesidades que pudiera crear la
publicidad. De esta forma, se considerarian como necesidades inducidas a las
que requiriesen de la publicidad. El resto se interpretarian como necesidades

basicas.

La economia como ciencia, estudia los métodos mas eficaces para
satisfacer las necesidades humanas sin importarle la naturaleza de estas
necesidades. Por lo tanto, para acercarnos a una propuesta que clarifique el
concepto necesidad y su aplicacion a un mercado actual, debemos

relacionarla con la sociologia y la psicologia, especialmente con esta ultima

38 El componente ético de esta demanda presuntamente inducida por las marcas es objeto de
debate, pero no del presente estudio.
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gue se ocupa de las motivaciones del individuo y la acciéon de compra, en

sociedad.

Para los economistas, la necesidad es “la sensacion de una carencia
unida al deseo de eliminarla” (Tarrag6 Sabaté 1986, op. cit. pag. 6) *°. Es decir
es el “deseo de disponer de un medio capaz de prevenir o de hacer cesar una
sensacion desagradable o bien de provocar, de conservar 0 aumentar una

sensacion agradable.” (Pantaleoni 1898)4°

Por necesidades entendemos las necesidades basicas humanas. Los
individuos necesitan alimentos, bebidas, etc. para sobrevivir, pero también

educacion, ocio, etc.

Las necesidades son subjetivas, es decir no son las mismas para todos.

Dependeran de factores socio-econdémicos, culturales, vivenciales, etc.

En todo caso cabe distinguir entre:

- Necesidades declaradas. Lo que el cliente expresa que desea. Por

ejemplo, quiere un coche barato.

- Necesidades reales. Es lo que el cliente realmente necesita. El
cliente quiere un coche en el que su coste de operacion, y no su

precio inicial, sea bajo.

- Necesidades no declaradas son los requerimientos que los clientes
no mencionan. En nuestro ejemplo pudiera ser que el cliente espera

un buen servicio en el concesionario.

39 Tarrag6 Sabaté, F., 1983. Fundamentos de economia de la empresa, Barcelona: Editorial
Hispano Europea.

40 pantaleoni, M., 1898. Pure economics, New York: Kelley & Millman.
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- Necesidades de deleite. Es el deseo de “lujo”. Al cliente le gustaria
gue el vendedor le incluyera en su oferta un sistema de navegacion

a bordo.

- Necesidades secretas. Son las que el cliente es reticente a
confesar. Siguiendo el ejemplo del coche, el cliente quiere ser visto

por sus amigos como un consumidor inteligente.

2.2.1. Concepto de necesidad

Kotler establece diferencias entre necesidad, deseo y demanda (Kotler
1999)4l. Entiende que las necesidades genéricas son pocas, concretas y
estables, mientras que los deseos que define como "medio privilegiado de
satisfacer una necesidad, son multiples, cambiantes y permanentemente
influidos por los contextos sociales”. La demanda son, pues, los deseos
plasmados en la solicitud de un producto. Para Kotler el marketing influye en
los deseos y, consecuentemente, en la demanda haciendo més atractivo y

deseable un producto.

La palabra deseo intenta reflejar este fenobmeno. El deseo es la
derivada de la necesidad que traspasa la norma. Dicho de otro modo, la
necesidad es lo que tiene de adquirido el deseo, lo que esta normalizado.
Comprende lo que no reporta ya ningun placer, pero cuya insatisfaccion seria
inaceptable ya que cae dentro de lo normal. La dinamica del deseo sirve para

explicar la acumulacion de la necesidad. De ahi que para comprender una

41 Kotler, P., 1999. El marketing segin Kotler: cémo crear, ganar y dominar los mercados,
Barcelona: Editorial Paidos.
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determinada evolucion en un momento dado hace falta sustituir la nocion de

necesidad por la dinamica del deseo.

De esta forma, otros tedricos como Attali y Guillaume entienden que la
"necesidad es la adquisicion del deseo". (Attali & Guillaume 1976, op. cit. pag.
189)#2. Es decir, la propia dinAmica del deseo explica la acumulaciéon de

necesidades. Ahi es donde inciden los productores para explotar el mercado.

Estos autores consideran que hay necesidades verdaderas vy
necesidades falsas. Estas Ultimas son creadas por el productor pero también
por la sociedad, que es a la vez la receptora de los productos. En realidad lo
gue plantean es que la sociedad pervierte al individuo alineandolo hacia un
consumo dirigido y potenciado como instrumento de dominio. Este
planteamiento ponia en cuestion la vision existente hasta la fecha basada en

la dictadura del consumidor.

Ahora bien, parece que ambas visiones son extremas. Ni vivimos la
dictadura del consumidor, aunque su poder es evidente y mas ahora en la era

de las redes sociales, ni éste vive alienado.

Es posible que el planteamiento de necesidades verdaderas o

necesidades falsas no sea el adecuado.

Keynes en 1935 realiz6 una clasificacion que dividia las necesidades
entre absolutas, las que experimenta el individuo de manera independiente,
es decir, sin tener en cuenta el resto del colectivo, las necesidades absolutas
son saturables, y las relativas, aquellas cuya satisfaccion le hace sentirse
superior a los demas. Estas no son saturables porque dependen del nivel, ya

gue cuando se alcanza un nivel se produce una nueva necesidad hacia el

42 Attali, J. & Guillaume, M., 1976. El Antiecondmico, Barcelona : Labor.
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nivel superior (Keynes 1973)*%. Las necesidades de la naturaleza seran,

desde luego, innatas y las que devienen de la sociedad son adquiridas.

Las necesidades naturales o absolutas las experimentamos sea cual
sea la situacion de los demas o nuestra relacion con ellos. Su caracteristica
MAas genuina es que son saciables y lo son por ser innatas y naturales. Las
necesidades relativas son insaciables porque se alimentan a si mismas: la
necesidad de conocimiento no se acaba en la adquisicion del mismo sino que
lleva a una necesidad de completarlo continuamente. El satisfacer las
necesidades relativas implica desarrollarlas méas. "La diferencia entre la
realidad y el nivel de aspiracion tiende a desplazarse continuamente con un

crecimiento de la insatisfaccion" (Lambin 2003, op. cit. pag.101)44.

El problema se plantea en la jerarquizaciébn de los dos tipos de
necesidades. A priori las necesidades absolutas son mas importantes que las
relativas porque son las méas basicas e inherentes a la existencia del individuo.
Pero esto dependera del tipo de sociedad en la que nos encontremos. Asi, en
una sociedad desarrollada hay necesidades relativas que pueden priorizarse
sobre las bésicas: fumar, conducir a demasiada velocidad coches muy
rapidos, comer en exceso, etc. Todas ellas se superponen por razones

sociales a la necesidad absoluta de la supervivencia.

Otra propuesta es la de Lawrence Abbott que entiende que existen dos
tipos de necesidades: las genéricas y las derivadas. Las necesidades
genéricas atienden a las necesidades imprescindibles, que la persona debe
satisfacer y que nunca se saturan por la imposibilidad general de la saturacion.
Cuando un individuo alcanza un nivel prestablecido de satisfaccion, siempre
puede vislumbrar un nuevo estado en el que existe un potencial de mejora. A

esto hay que afiadirle el acicate que supone la aparicion de nuevos productos.

43 Keynes, J.M., 1973. The General theory of employment interest and money., St. Martin’s
Press for the Royal Economic Society.

44 Lambin, J.-J., 2003. Marketing estratégico, Madrid: ESIC.
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Y esto es porque "con el impulso del progreso tecnoldgico, la necesidad
genérica no es saturable, ya que evoluciona hacia niveles superiores por el
hecho de la aparicion de productos mejorados y, por consiguiente, de nuevas
necesidades derivadas" (Lambin 2003, op. cit. p4g.102). Tomemos como
ejemplo la necesidad de transporte. La necesidad derivada es una respuesta
a la necesidad genérica que sigue un ciclo de vida, llegando a su saturacion y
el reemplazo por otras necesidades derivadas. Siguiendo el ejemplo del viaje,
el viaje en caballo es una necesidad derivada que se reemplaz6 por otras.
Ahora bien siempre sigui6 viva la necesidad genérica de transporte. En la
medida que las empresas se asocien mas con necesidades genéricas tendran
mas posibilidades de subsistir evolucionando sus productos para satisfacer

las necesidades derivadas.

La necesidad derivada la definen como la respuesta tecnol6gica
concreta, el bien o el producto, a la necesidad genérica y también es el objeto
del deseo. Los productos que son necesidades derivadas, que satisfacen de
hecho necesidades genéricas, evolucionan continuamente para satisfacer
mejor las necesidades genéricas, y es en este momento, en que aparece un
nuevo producto, cuando se produce la saturacion. O sea que el producto
antiguo es sustituido por otro. Otro aspecto a considerar es que nos hallamos
ante una innovacion destructiva porque lo nuevo elimina, necesariamente, lo

antiguo.

Las necesidades genéricas y derivadas distinguen entre las innatas o
propias de la naturaleza bioldgica del individuo y las que son el resultado del
aprendizaje social y cultural del individuo. Las genéricas son permanentes
mientras que las derivadas pueden variar (Rivera Camino & Sutil Martin
2004)%°,

En resumen el consumidor es analizado por sus necesidades, sean

estas las que sean, porque la base de todo el proceso es satisfacerlas. Si bien

45 Rivera Camino, J. & Sutil Martin, L., 2004. Marketing y publicidad subliminal, Madrid: ESIC.
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hay tipos de necesidades, también hay interrelaciones entre ellas y

posiblemente no exista una delimitacion clara.

2.2.2. Clasificacion de las necesidades

Existen numerosas clasificaciones de las necesidades humanas. Ahora
bien, si entendemos las necesidades como impulsos que surgen de un
desequilibrio o estado de tension al que esta sometido el sujeto frente a una
carencia especifica cabe destacar la figura del psicélogo humanista Abraham
Maslow. A mediados del siglo XX, realiz6 un trabajo pionero en la clasificacion
de las necesidades humanas. Su enfoque goza todavia de gran aceptacion
en buena medida porque esta alineado con la teoria econdémica tradicional ya
que considera al ser humano como una inagotable maquina de necesidades.

Y porque esta abocado a una conducta maximizadora.

La teoria de la motivacion humana (Maslow 1975)4f publicada en 1954
propone una jerarquia de las necesidades humanas. Esta jerarquia identifica
cinco categorias y se construye considerando un orden ascendente de
acuerdo a su importancia para la supervivencia. A media que el individuo
satisface sus necesidades surgen otras que cambian o modifican el
comportamiento del mismo. Las necesidades aparecen de forma sucesiva,
empezando por las mas elementales de tipo fisiologico. A medida que se van
satisfaciendo van apareciendo otras de rango superior de una naturaleza mas

psicoldgica. Todos los individuos tienen necesidades basicas, pero esto no

46 Maslow, A.H., 1975. Motivacion y personalidad 2nd ed., Barcelona: Sagitario.
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quiere decir que lleguen a tener necesidades de rango superior. El acceso a

las necesidades de nivel superior depende de su nivel de bienestar.

Los cinco tipos de necesidades que establece Abraham H. Maslow son:

Necesidades fisioldgicas. Son las necesidades mas basicas, pero
también las mas importantes porque implican la propia subsistencia
del individuo. Intrinsecas al ser humano, son de origen bioldgico y
estdn orientadas hacia la supervivencia del individuo o la
organizacion social a la que pertenezca. Es decir si no se satisfacen
ponen en peligro la vida del individuo. Por lo tanto, son las primeras
gue necesitan ser cubiertas. Incluyen la necesidad de respirar, de
alimentarse, de descanso y también de sexo. Esta ultima, si bien no
se trata de una necesidad que ponga en peligro al individuo, de no
satisfacerse puede poner en peligro la supervivencia del colectivo al
gue pertenece dicho individuo. Cuando son superadas, no influyen
ya en el comportamiento, pero tienen una existencia potencial
porque aparecen de nuevo si son frustradas y mientras estan
insatisfechas dominan el organismo relegando a un segundo

término las demas necesidades.

Necesidades de seguridad. Aparecen cuando las necesidades
anteriores esta cubiertas. Consiste en afianzar lo conseguido al
cubrir las necesidades fisiologicas. Se refiere no tan solo a la
seguridad fisica sino también a la posibilidad de satisfacer las
necesidades fisioldgicas en un futuro. Dentro de estas necesidades
se encuentran la seguridad fisica, de empleo, de ingresos y

recursos, familiar, de salud etc.

En este segundo escalén hay que considerar que en un grupo

social muy desarrollado, las necesidades de seguridad mas basicas
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estan cubiertas por la propia sociedad. Pero si existen necesidades
de seguridad de otro orden, como seguridad en conservar el empleo

0 en la atencion médica.

- Necesidades de pertenencia, amor, afecto. Estas necesidades
sociales son las que llevan al individuo a relacionarse con los demas
miembros de la sociedad en busca de su afecto o afiliacion a un
cierto grupo social. Estan orientadas a superar los sentimientos de
soledad y alienacion. En la vida diaria, estas necesidades se
presentan continuamente cuando el ser humano muestra deseos de
casarse, de tener una familia o de ser parte de una comunidad.
Respecto al amor, se refiere a su vertiente psicolégica, no a la

sexual que se incluye entre las necesidades fisioldgicas.

- Necesidades de estima. Responden a la busqueda de sentirse
aceptado y respetado por los demés. Recogen desde el
reconocimiento hacia la persona, el logro particular hasta el respeto
hacia los demas. Al satisfacer estas necesidades, las personas se
sienten seguras de si mismas y valiosas dentro de una sociedad.
Cuando estas necesidades no son satisfechas, las personas se
sienten inferiores y sin valor. En este particular, Maslow sefalé dos
necesidades de estima: una inferior, que incluye el respeto de los
demas, la necesidad de estatus, fama, gloria, reconocimiento,
atencién, reputacién y dignidad. Y otra superior, que determina la
necesidad de respeto de si mismo, incluyendo sentimientos como

confianza, competencia, logro, maestria, independencia y libertad.

Estas cuatro categorias de necesidades son las que Maslow denomina

“deficitarias”, distinguiéndolas de las que denomina de “desarrollo del ser’. La
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diferencia distintiva entre una y otra se debe a que las “deficitarias” se refieren

a una carencia, mientras que las de “desarrollo del ser’ hacen referencia al

guehacer del individuo. Dentro de este ultimo nivel estan las:

Necesidades de autorrealizacién. Surgen una vez cubiertas las
anteriores. Se hallan en la cima de la jerarquia. Maslow describe la
autorrealizacion como la necesidad de una persona para ser y hacer
lo que la persona "nacio para hacer", es decir, llegar a ser lo que se
pueda ser. Es la plena realizacion del individuo, es el cumplimiento
del potencial personal a través de una actividad especifica; de esta
forma una persona que estéa inspirada para la musica debe hacer

muasica, un artista debe pintar y un poeta debe escribir.

Ademas de las cinco necesidades antes descritas, Maslow también

identifico otras tres categorias de necesidades: las estéticas, las cognitivas y

las de auto trascendencia (Feist & Feist 2007)%’, lo que dio origen a una

rectificacion de la jerarquia de necesidades. La caracterizacién de estas tres

nuevas necesidades es:

Necesidades estéticas. No son universales pero al menos ciertos
grupos de personas en todas las culturas parecen estar motivados
por la necesidad de belleza exterior y de experiencias estéticas

gratificantes.

Necesidades cognitivas: Estan asociadas al deseo de conocer que
tiene la gran mayoria de las personas. Comportamientos como
resolver misterios, ser curioso e investigar actividades diversas

fueron llamadas por Maslow como necesidades cognitivas,

47 Feist, J. & Feist, G.J., 2007. Teorias de la personalidad : sexta edicién, Madrid: McGraw-
Hill/Interamericana de Espafa.
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destacando que este tipo de necesidad es muy importante para

adaptarse a las cinco necesidades antes descritas.

Necesidades de auto-trascendencia: Tienen como objetivo
promover una causa mas alla de si mismo y experimentar una
comunion fuera de los limites del yo; esto puede implicar el servicio
hacia otras personas o grupos, la devocién a un ideal o a una causa,

la fe religiosa, la busqueda de la ciencia y la union con lo divino.
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2.3. Motivaciones.

La existencia de una necesidad no implica que el individuo trate de
satisfacerla. Para ello tiene que encontrar la motivacion suficiente que le lleve

a la accioén de saciar dicha necesidad.

La motivacion se define como la fuerza impulsora dentro de los
individuos que los empuja a la accion. Esta fuerza se genera por una tension
existente al tener una necesidad insatisfecha. Los individuos se esfuerzan
consciente y subconscientemente por reducir dicha tension. Eligen metas y
valiéndose de un comportamiento que, segun sus expectativas, satisfara sus
necesidades y aliviara el estrés que padecen actlan. Las metas especificas
gue eligen y como actuan para alcanzar dichas metas son resultado de las
caracteristicas de su personalidad, de sus percepciones, del aprendizaje, de

las experiencias previas y de sus actitudes.(Schiffman & Kanuk 2010)4,

El punto de partida para comprender al consumidor se inici6 en el
ambito de la psicologia experimental. Esta disciplina abordo el estudio de las
motivaciones del individuo en general y los componentes de un grupo social

o de intereses concreto, en particular.

La motivacion esta intimamente ligada a la conducta del consumidor.
Una decisiéon de compra siempre se puede explicar desde la existencia de
una necesidad concreta y el impulso o deseo que siente para satisfacerla el
consumidor. La motivacion actia como el motor para alcanzar la meta, que

es la satisfaccion de la necesidad.

48 Schiffman, L.G. & Kanuk, L.L., 2010. Comportamiento del consumidor 10th ed., México,
D.F.: Pearson Educacion.

57



Como recogiamos en el capitulo anterior, las necesidades tienen una
serie de caracteristicas que nos permiten agruparlas. Pueden ser de

naturaleza bioldgica, psicoldgica o social.

Ahora bien, el hecho que exista una necesidad no significa que se
produzca la motivacion suficiente para satisfacerla. Existe una gran cantidad
de necesidades que no se satisfacen nunca porque no son lo suficientemente

relevantes para motivar al individuo a esforzarse en cubrirlas.

La conducta instintiva no requiere "voluntad' por parte del sujeto para
realizar un acto. En cambio la conducta motivada si que la requiere. No
conviene pues confundir la motivacion con los estimulos ni con los instintos.
Los tres impulsan a actuar, pero su origen y sus funciones son muy diferentes.
Una conducta esta motivada cuando se dirige claramente hacia una meta,
sea del tipo que sea. El motivo es el factor que nos impulsa a actuar. Se

presenta siempre como un impulso, una tendencia, un deseo, una necesidad.

Toda actividad esta causada por algo. Ese algo es lo que
denominamos motivo. Por lo tanto, el motivo es lo que nos impulsa a la
accion, a la actividad. Esta actividad motivada es como un circuito cerrado en
el que se pueden distinguir tres momentos principales: motivo, conducta
motivada y disminucion o satisfaccion de la necesidad. En este sentido, una
necesidad se convierte en motivo cuando alcanza un cierto nivel de
relevancia. Con lo que un motivo es una necesidad que presiona lo suficiente

para impulsar a que la persona actie.

Hay dos filosofias opuestas que se ocupan de como se activan las

motivaciones humanas: la conductista y la cognitiva.

La escuela conductista afirma que la motivaciébn es un proceso
mecanico; el comportamiento se interpreta como la respuesta a un estimulo

y se omiten los elementos del pensamiento consciente. EI comprador
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compulsivo que reacciona, en gran medida, a los estimulos externos en la
situacion de compra es un ejemplo extremo de la teoria de la motivaciéon
basada en el estimulo-respuesta. Segun esta teoria, el control cognitivo del
consumidor es limitado; en realidad éste no actla sino que reacciona frente

a los estimulos del mercado.

El modelo estimulo-repuesta estudia al individuo a partir de reacciones
fisiologicas como el hambre, la sed, la sexualidad, etc. Esta vision considera
el organismo como muy reactivo a estimulos exteriores que condicionan las
respuestas. En realidad se pone en tela de juicio que en esta teoria exista la
motivacion, parece mas bien que el estado natural del individuo es la
inactividad a la espera del estimulo correspondiente. Con lo que se considera
una teoria que se adapta muy bien a las sociedades desarrolladas que tienen

cubiertas sus necesidades basicas.

En cambio, la escuela cognitiva sefiala que todo comportamiento esta
dirigido al logro de una meta. Las necesidades y las experiencias del pasado
se razonan, se clasifican y se transforman en actitudes y creencias. Estas
actuan como un marco de referencia que ayuda al individuo a satisfacer sus
necesidades. En su conjunto, determinan las acciones que el individuo realiza

para alcanzar dicha satisfaccion.

Scitovsky discute los postulados de la denominada conducta racional.
Es decir, el individuo como calculador de la relacion coste/beneficio de sus
acciones. Segun Scitovsky, este planeamiento, cuyo origen esta en la
economia, parte del principio de la escasez. Todo individuo se enfrenta a
muchas necesidades y deseos disponiendo de insuficientes medios: dinero,
tiempo, energia... para su satisfaccion El individuo, en esta situacion, se ve
obligado a realizar un balance entre sus necesidades y a sufrir costes e

incomodidades para reducirlas?®. Lo que plantea Scitovsky es que el

49 Para no sufrir una incomodidad (dis confort en términos de Scitovsky), por ejemplo, el
hambre, se tiene que soportar otra incomodidad, trabajar.
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individuo, en el propio transcurso de la accién, esta obteniendo un beneficio.
Este es el beneficio de proceso interno. En el curso de una accion para la
satisfaccion de una necesidad o un deseo, el individuo obtiene placer en el
mismo proceso, que como tal puede constituirse en motivacién para la accion,
por la estimulacion producida por la posibilidad de obtener la plena

satisfaccion de ese deseo o necesidad (Scitovsky 1992)%0,

Los nuevos conocimientos sobre neurofisiologia han cambiado en
parte los analisis de motivaciones. El cerebro no es tan inerte como se
suponia, o por lo menos insinuaba, la teoria del Estimulo-Respuesta e
identifica el estado general de motivacion con la funcién de despertar o activar

el cerebro.

A partir de observaciones que recoge de la psicologia fisioldgica,
Scitovsky muestra la importancia que tiene para el bienestar individual el
placer de la estimulacion y el malestar de la incomodidad. Esto explica la
paradoja que representa para el pensamiento convencional la evidencia
empirica de que, a pesar de que las sociedades sean cada vez mas
présperas, no por ello los individuos que viven en ellas se muestran mas

satisfechos.

El conflicto entre la comodidad y la estimulacién se muestra en nuestra
tendencia a movernos entre el exceso y la carencia. Ambos casos son fuentes
de malestar: mucha estimulacién provoca tension, ansiedad, inquietud, etc.,
pero una estimulacién débil provoca aburrimiento y descontento. Por lo tanto
existe un nivel 6ptimo de estimulacién que produce bienestar. Este bienestar
puede proveer de dos vias principales: la primera consistiria en reducir
aquellos estimulos que estan por encima de su nivel 6ptimo y la segunda, por
el contrario, radicaria en incrementar aquellos niveles de estimulo que estan

por debajo de lo adecuado. El primer camino nos conduce a la comodidad

50 Scitovsky, T., 1992. The Joyless economy : the psychology of human satisfaction, New
York: Oxford University Press.
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gue atenta el dolor; el segundo, a la estimulacion o a todo aquello que

incrementa nuestra excitacion.

En otras palabras, solemos reducir las incomodidades de altos niveles
de estimulo mediante la busqueda del confort, pero corremos el riesgo de
rebajar tanto los estimulos por el afan de comodidad que podemos terminar
en medio del sopor y el aburrimiento. De esta manera, Scitosky se adentra
en el campo de la motivacién, aspecto que ha sido proverbialmente excluido
de los enfoques ortodoxos que abordan el comportamiento del consumidor.
Apoyandose en los conocimientos que proporciona la psicologia, considera
gue entre las motivaciones centrales del ser humano se encuentran la

basqueda del placer y la huida del dolor.

Como el conocimiento econémico poco ayuda a discernir las razones
por las que adquirimos las mercancias, resulta practicamente imposible saber
si éstas contribuyen finalmente al bienestar, bien por la via de aumentar el
goce del consumidor o bien por el camino de aminorar la dolencia o la
incomodidad que pueda estar sintiendo. Por ésta y otras inconveniencias,
considera de escasa utilidad para el propdsito de indagar acerca del bienestar
la clasificacion mas habitual a la que han recurrido los economistas para
catalogar la amplia variedad de mercancias que se ofrecen: aquella que las
divide entre "bienes de primera necesidad" y "bienes de lujo". En su lugar,
considera mas oportuno atender a otra distincion para apercibirnos de los
vinculos entre consumo y bienestar. Se trataria de diferenciar objetos de
consumo "defensivos" y consumos “creativos'. Los primeros estan
destinados a impedir perturbaciones o restafiar dafios; los Ultimos estan

orientados a proveer alguna satisfaccion positiva.
Lo que nos lleva a considerar una primera tendencia motivacional de

la persona: asegurar el bienestar o prevenir el malestar. Que significa, en

primer lugar, reducir tensiones corporales o mentales y, en segundo lugar,
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luchar contra el aburrimiento a través de una estimulacion para intensificar un

nivel de despertar demasiado débil.

En palabras del publicitario Jacques Séguéla "ElI consumidor es
también un sofiador. Compra un producto ciertamente para su uso, pero mas
todavia por la magia que le ofrece como prima". Es decir, el producto va mas

alla de su utilidad.

Algunos conductistas distinguen entre o que se denominan motivos
racionales y motivos emocionales. Se emplea el término racionalidad en el
sentido econdémico tradicional. Es decir, se supone que los consumidores
actian racionalmente al evaluar cuidadosamente todas las alternativas y
seleccionar la que les brinda la mayor utilidad. En un contexto de marketing,
el término racionalidad implica que los consumidores eligen los productos o
servicios en base a criterios totalmente objetivos como el tamafio, el peso o
el precio. Los motivos emocionales implican la seleccibn de productos o
servicios de acuerdo con criterios personales o subjetivos como son el orgullo

por su posesioén o el estatus que confiere.

Los estimulos son necesarios para el individuo. Las innovaciones
provocan un estimulo mientras dura el efecto de novedad. Dicho efecto se
expresa graficamente por la Curva de Wundt, que va desde un umbral inicial,
se eleva hasta el nivel de encanto, para descender con el tiempo hasta el
nivel de desencanto. Pero mientras estd en los niveles altos produce

satisfaccion al individuo.

Los individuos necesitan estimulos. Sin ellos llega el aburrimiento, la
depresion y hasta la alineacion. Es una necesidad psicolégica. De ello se
deduce que el hombre necesita tener necesidades. La necesidad pasa, pues,

de ser sujeto a ser objeto de su propia naturaleza.
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Como la necesidad de placer, que no se identifica sélo con el placer
fisico sino también, y quizds mas importante, con la satisfacciéon de reducir

tensiones emocionales o la satisfaccion de una necesidad cultural.

Es tan importante esta necesidad de placer intelectual o cultural que
es frecuente, en sociedades desarrolladas, planificar el mismo en funcién no
s6lo de la inversion economica en ellos, sino también de la inversion en
tiempo. El problema de la satisfaccion de este tipo de necesidades es que,
por lo general, tienden a resultar de satisfaccion decreciente. Cuanto mas se
usen, menos satisfaccidén produciran. Y esto es asi porque el fin de este tipo
de necesidades no es cubrir un déficit sino una realizacion personal y la

obtencion de una satisfaccion no necesariamente objetiva y genérica.

Resumiendo podemos establecer que el ser humano se mueve por

tres grandes fuerzas motivacionales:

- La busqueda del bienestar, que parte de dos tipos de
comportamiento: la reduccion de tensiones provocadas por las
necesidades y la reduccion del aburrimiento provocada por la falta
de necesidades y, naturalmente, por los estimulos que las

sustantivan.

- La busqueda del placer, que también parte de dos fuentes: la
reduccion de tensiones y el placer asociado a ello y

consecuentemente la estimulacion como origen del placer.

- Busqueda de la estimulacion, como sujeto y objeto de la

motivacion.
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2.3.1. Dinamica de las Motivaciones.

La motivacién es un indicador altamente dinamico que cambia de
manera constante al reaccionar ante las experiencias de la vida. Las
necesidades y las metas crecen y cambian en respuesta a las vivencias de
los individuos, su entorno, etc. A medida que los individuos alcanzan sus
metas, desarrollan otras nuevas. Si no logran sus metas, continlan
esforzdndose por ellas o desarrollan otras metas sustitutivas. Las principales

razones por la que dicha dinamica no cesa son:

- Muchas necesidades jamas se satisfacen del todo.

- A medida que se satisfacen las necesidades y/o metas, surgen
nuevas necesidades mas elevadas que generan nuevas tensiones

para satisfacerlas.

Las motivaciones son la esencia para entender el comportamiento de
los consumidores. Su analisis nos da informacion sobre pautas o patrones de

consumao.

Las motivaciones humanas han sido objeto de muchos estudios y
teorias que, a partir de distintas concepciones, varian no sélo en sus
planteamientos sino también en sus paradigmas. Desde el campo de la
psicologia se han planteado varias teorias que intentan explicar los

comportamientos sobre la base de una tipologia de las necesidades.
Por lo general los psicélogos plantean sus teorias en funcion de listas

mMas o menos categorizadas de necesidades y sus posibles satisfacciones.

Estas teorias son recogidas en el siguiente apartado.
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2.3.2. Teorias sobre las motivaciones.

Las teorias mas conocidas sobre la motivacion humana implican
distintas consecuencias en el desarrollo del andlisis del consumidor y en la

posterior definicion de las estrategias de marketing.

Sigmund Freud (1856-1939) entiende que las fuerzas psicoldgicas que
conforman la conducta humana pertenecen, en gran medida, al campo del
inconsciente. El individuo, en su desarrollo y asuncion de las reglas sociales,
reprime muchas urgencias que no se eliminan del todo ni se controlan y
emergen a través de los suefios, en los actos verbales fallidos y en los

comportamientos neuréticos.

Una persona, pues, es incapaz de comprender sus propias
motivaciones. En base a esta teoria, cuando un consumidor examine un
producto o una marca no solo tendra una reaccion derivada de las
caracteristicas especificas del producto o de la marca, sino que influenciaran
en €l factores de los que no sera consciente. La teoria de Freud esta inserta
en un modelo hedonistico de tension-reduccion, que implica que la meta
principal de todo individuo es la obtencion del placer por medio de la reduccion
0 extincion de la tension que producen las necesidades corporales innatas. A
esta motivacion se la conoce con el nombre de psicodindmica, puesto que da
una explicacion de los motivos humanos en términos de hipotéticos conflictos

activos subyacentes.

En 1938, el psicologo Henry Murray elaboré una lista detallada de 28
necesidades psicogénicas. Murray creia que todos los seres humanos tienen
el mismo conjunto basico de necesidades, aunque cada individuo muestre
variaciones en el grado de prioridad que conceden a tales necesidades. La

lista de necesidades recoge (Schiffman & Kanuk 2010, op. cit. pag. 99):
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Necesidades asociadas con objetos inanimados:

Adquisicion

Conservacion

Orden

Retencion

Construccién

Necesidades que reflejan ambicion, poder, realizacion y prestigio:
Superioridad

Logro

Reconocimiento

Exhibicion

Inviolabilidad (actitud inviolable)

Evasion (para evitar verguenza, fracaso, humillacion, ridiculo)
Defensa (actitud defensiva)

Accion reciproca (actitud de respuesta a la accion)
Necesidades relacionadas con el poder humano:

Dominio

Respeto

Similitud (actitud influenciable)

Autonomia
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Contrariedad (actuar en forma diferente de los demas)
- Necesidades sadomasoquistas:
Agresion
Degradacién
- Necesidades referentes al afecto entre personas:
Afiliaciéon
Rechazo
Filantropia (alimentar, ayudar o proteger a los indefensos)
Asistencia (buscar ayuda, proteccion o empatia)
Juego

- Necesidades relacionadas con el intercambio social (necesidades

de preguntar y explicar):
Cognicion (actitud inquisitiva)

Exposicién (actitud expositiva)

Se trata de una teoria muy sociolégica: entiende que todos los
individuos tienen las mismas necesidades pero las expresan segun las
influencias de la personalidad y el entorno en el que se desarrollan. Las
necesidades son provocadas por estimulos internos o externos y pueden

variar segun las circunstancias del momento.
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Mientras que la jerarquia de necesidades de Maslow®! se estructura
sobre una escala de valores de necesidades en las que las inferiores deben
satisfacerse para pasar otras superiores. Se establece una jerarquizacion de
las necesidades que van desapareciendo a medida que se satisfacen

mientras que aparecen otras de un nivel superior.

En el listado de los objetivos de los individuos las necesidades mas
bésicas estan en primer lugar porque existe un orden prioritario que determina
la jerarquizacion de las mismas. Todas las necesidades pueden estar
presentes en cualquier momento evolutivo, pero unas se erigiran en

dominantes sobre las otras segun las circunstancias.

Para Maslow son las necesidades del ser humano las que activan,
dirigen y mantienen el comportamiento. La persona cubre en su desarrollo
cinco etapas madurativas que estan definidas, en cada una de ellas, por unas

necesidades concretas.

- Necesidades fisioldgicas.

- Necesidades de seguridad.

- Necesidades de pertenencia, amor afecto.
- Necesidades de estima.

- Necesidades de autorealizacion.

La tendencia es satisfacer primero las necesidades dominantes antes
de pasar a la siguiente categoria; las clases de categoria inferior son las
primeras que deben satisfacerse, pero una vez satisfechas dejan paso a las
siguientes. Por lo tanto se da una atenuacion progresiva de la intensidad de

las necesidades satisfechas y una intensidad creciente de las necesidades

51 El andlisis pormenorizado de la teoria de Maslow se recoge en el apartado 2.2.2.
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superiores en jerarquia aun no satisfechas. Dicho de otra forma, se da una
evolucion de la estructura de las necesidades a medida que el individuo
desarrolla sus potencialidades desde un punto de partida puramente

fisiologico hacia otros mas cualitativos de estilo y calidades de vida.

Las necesidades mas basicas, las fisiologicas, comportan las otras
necesidades ya que el satisfacerlas implica en parte la busqueda de otras
metas, en este caso seguridad o bienestar. También es cierto que satisfacer
una necesidad de orden superior, en ciertas circunstancias, puede comportar
a su vez la satisfaccion de una inferior. Pero si ninguna necesidad esti
satisfecha y el organismo tiene la necesidad de satisfacer las primarias, o sea
las fisiologicas, el resto de necesidades de superior jerarquia aparecen como

inexistentes o son desplazadas.

Para Maslow las necesidades no tienen un grado comun para todos los
individuos. Cada uno tiene el suyo. El individuo no usa sélo productos para
cubrir una necesidad practica sino también como parte de su integraciéon
social, de su forma de relacionarse con otros individuos del grupo e incluso
como manifestacion de sentimientos.

El psicélogo social Milton Rokeach defini6 el valor como "una
organizacion de creencias relativamente perdurable alrededor de un objeto o
situacion, que predispone a la persona a reaccionar de determinada manera"
(Rokeach 1968, op.cit. pag.112)°2. Posteriormente el mismo autor desarroll6
el concepto de sistema de valores. "Un valor es la conviccion duradera de que
una forma especifica de conducta o de existencia es preferible en el plano
personal y social a las formas de conducta o de existencia opuestas. Un
sistema de valores es un conjunto organizado de convicciones duraderas

concernientes a las formas de conducta o existencia" (Rokeach 1973, op.cit.

52 Rokeach, M., 1968. Beliefs, attitudes, and values: a theory of organization and change, San
Francisco: Jossey-Bass.
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pag.5)> . Dos son los tipos generales de valores que establece. Aquellos
relativos a los modos de conducta que denomina valores instrumentales y los
concernientes a estados finales que engloba bajo el nombre de valores

terminales.

- De esta forma los valores instrumentales son las convicciones
sociales necesarias para obtener los valores finales. La honestidad,

la responsabilidad, la veracidad, etc.

- Mientras que los valores finales son las convicciones que tiene el
individuo sobre los objetivos del mismo. Alcanzar la felicidad, la

tranquilidad, conocimientos, etc.

Los valores son conceptos abstractos, generales y universales, que
sustituyen al concepto de motivacion-necesidad personal. Los valores
pertenecen, por tanto, a la categoria de variables psicograficas que permiten
caracterizar a las personas con similitudes en sus concepciones psicologicas.
Esta aceptado que los valores son, hasta cierto punto, compartidos dentro de
una cultura y pueden ser utilizados para caracterizar las similitudes
psicoldgicas dentro de la misma, asi como las diferencias con otras culturas.
Como los valores explicitados son valores sociales, todos los individuos de un
grupo tienen los mismos valores, aunque la importancia relativa que cada uno

de ellos les dé puede ser diferente.

La teoria de los valores de consumo de Sheth, Newman y Gross (Sheth
et al. 1991)> describe la accion de compra como un fendémeno

multidimensional sobre el que actian multiples valores:

53 Rokeach, M., 1973. The nature of human values, Free Press.

54 Sheth, J.N., Newman, B.l. & Gross, B.L., 1991. Consumption Values and Market Choices:
Theory and Applications, Cincinnati: South-Western Publishing Co
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El valor funcional es el valor que implica la buena funcionalidad del
bien y su capacidad para hacer lo que se supone debe realizar. La
utilidad percibida de un bien resulta de su capacidad para cumplir
su papel utilitario o fisico. Un bien tiene un valor funcional por el

hecho de la presencia de atributos funcionales.

El valor social es la funcién que tiene el producto o servicio, positivo
0 hegativo, en relacion con la asociacion con el grupo y sus factores

constitutivos.

El valor emocional es su capacidad, la del bien, de provocar
sentimientos, emociones y reacciones afectivas. Esta capacidad,
valor emocional, esta en relacion con su asociacién a estados

afectivos.

El valor epistemologico es la capacidad de aportar algo nuevo,

diferente que despierte la curiosidad y el deseo de conocimiento.

Y por ultimo consideran el valor circunstancial. Es el valor del bien
segun las circunstancias o contextos en que se desarrolla o cumple

su funcion.

Estos valores son independientes entre ellos y estan jerarquizados

segun las condiciones y caracteristicas circunstanciales.

El interés por la creacion y entrega de valor a los consumidores ha sido

ampliamente reconocido, tanto entre los miembros de la comunidad

académica, como entre los gestores y profesionales del marketing. Este

imperativo estratégico emerge como un importante objetivo empresarial,

fuente de ventaja competitiva para la empresa, e instrumento fundamental

para el analisis y comprension del comportamiento del consumidor.
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Tradicionalmente, las aproximaciones realizadas al estudio del valor
percibido han seguido un enfoque funcional y utilitarista, basadas
fundamentalmente en la percepcion de la calidad y el precio. Frente a estos
planteamientos, surge una nueva corriente de investigacion donde se
establece que el valor percibido es un concepto complejo de naturaleza
multidimensional. Componentes como la calidad percibida y el precio
constituyen las principales fuentes de creacion de valor asociadas a la

experiencia de consumo.

Una de las aproximaciones multidimensionales que mas ha contribuido
al estudio de la composicion del valor percibido ha sido la desarrollada por
Holbrook®. Esta tipologia considera ocho tipos de valor (eficiencia,
excelencia, entretenimiento, estética, estatus, estima, ética y espiritualidad).
Estos son el resultado de una matriz de 2x2x2 que distingue tres dimensiones

clave del consumo:

1. La dimension intrinseca vs. extrinseca derivada de la dicotomia
hedonista vs. utilitarista, que permite distinguir entre actos de
consumo valorados como un fin en si mismos, por ejemplo la
estética y el entretenimiento, de una utilidad o funcionalidad como

la eficiencia y la calidad.

2. La dimension orientado hacia si mismo vs. hacia otros como una
dimension social que distingue entre los cuatro primeros tipos de
valor y los cuatro ultimos, siendo los primeros producidos como un
efecto sobre el propio sujeto consumidor y los Ultimos sobre otros

sujetos.

55 La tipologia de Holbrook aparece como tal por primera vez en la conferencia de la
Association for Consumer Research de 1996.
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3. Por ultimo, la dimensién activa vs. reactiva, en funcion del peso de
la interaccion del sujeto consumidor con el objeto consumido. De
esta ultima dimension, destaca la interesante consideracion de la
calidad como un tipo de valor reactivo, frente a la eficiencia que es

un valor activo.

Siguiendo la propuesta conceptual de Holbrook parece coherente
considerar que cuanto mayor es el valor percibido por el consumidor, mayor
es su satisfaccion. Y consecuentemente mayor es su lealtad con el producto

O marca.

2.3.3. Clasificacion de las motivaciones.

Las motivaciones pueden clasificarse desde distintas perspectivas y

segun modelos que parten de distintas concepciones teéricas.

Las mismas necesidades conforman tipos distintos de motivaciones.
Podemos distinguir entre internas o externas, segun se generen de forma
espontanea o por influencia exterior. Incluso entre las internas o espontaneas,
pueden producirse motivaciones inducidas por nosotros mismos por motivos

gue racionalmente pueden interesarnos mas.
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Clasicamente las motivaciones se han dividido en:

Positivas que son aquellas que implican un afan de superaciéon. Un
deseo de satisfacer las necesidades de una forma eficaz guiada por
un espiritu beneficioso para el individuo. Implica un esfuerzo y entra
dentro de la teoria de las jerarquias de Maslow porque supone
siempre una superacion de los tramos de la escala. Estas pueden

tener naturaleza:

Intrinseca que son aquellas que tienden a satisfacer la
necesidad por la propia necesidad en si. Por ejemplo, la necesidad
de comer es una necesidad intrinseca, que se satisface por una

apetencia directa.

O extrinseca, en la que la motivacion depende de estimulos que
no guardan relacion directa con la necesidad. La necesidad de
estatus social es una necesidad extrinseca; se satisface en funcion

de otros.

En definitiva son positivas en el campo del marketing aquellas que
acercan al consumidor al producto. Son fuerzas que nos impulsan

hacia determinado objeto o condicion.

Se consideran motivaciones negativas cuando la necesidad no es
cubierta voluntariamente y se satisface por imposicién. Es un tanto
discutible, y se discute si hay motivaciones negativas, en el sentido
estricto, ya que no se trata tanto de una necesidad personal como
por lo general de una necesidad social. Una motivacion negativa
tipica es la necesidad de un estudiante de aprobar un curso porque
se lo imponen los padres. Implica una obligacion para el individuo.

Son negativas en el campo del Marketing aquellas que alejan al
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consumidor del producto. Son fuerzas que nos alejan de un objeto

o condicion.

Otro tipo de clasificaciones las divide en:

- Motivaciones fisiologicas o primarias: aquellas que derivan de las

necesidades mas basicas.

- Motivaciones psicolégicas o secundarias: aquellas que tienden a

satisfacer necesidades superiores.

- Motivaciones racionales: aquellas que maximizan la utilidad del

producto.

- Motivaciones emotivas: aquellas que se basan en los criterios

personales o subjetivos.
- Motivaciones conscientes: las que estan claramente definidas.

- Motivaciones latentes: las que no estan definidas pero pueden influir

en el comportamiento del consumidor.
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2.4. Lademanda

La existencia de la motivacion para satisfacer una necesidad implica la

demanda por parte del individuo de un producto o servicio.

La Real Academia de la Lengua, RAE®®, define el vocablo demanda en

la primera de sus acepciones como:

f. Suplica, peticion, solicitud.
Mientras que introduce como el tercero de sus significados:

f. Persona que la pide

2.4.1. Concepto de demanda

La demanda de un determinado producto es el volumen total, fisico o
monetario que seria adquirido por un grupo de compradores en un lugar y
periodo de tiempo dado, bajo unas condiciones del entorno y un determinado

esfuerzo de marketing.

El objetivo del estudio de la estructura de la demanda es la estimacién

cuantitativa del mercado potencial®’, entendiendo como mercado potencial al

56 Diccionario de la lengua espafiola - Vigésima segunda edicién

57 La definicion formal del concepto de mercado potencial se realizé en el apartado 2.1.2.
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conjunto de los compradores susceptibles de adquirir un producto, y del nivel

de la demanda global en un momento y lugar determinado.

El objetivo no es solo establecer el volumen sino estudiar su

rentabilidad y viabilidad dentro del plan estratégico.

A continuacion analizaremos los elementos a evaluar en funciéon del
tipo de bien ya sea un bien de consumo perecedero, un bien de consumo

duradero, un servicio o un bien industrial.

2.4.2. Demandade un bien de consumo perecedero

Los datos a evaluar en el caso de no ir unidos al uso de un equipo son:

- El nmero de unidades de consumo potenciales son las unidades
gue podrian consumirse si todos los consumidores utilizaran el

producto. Se trata de cuantificar el mercado potencial absoluto.

- Ocupacion, es decir, la tasa de usuarios efectivos entre las unidades

de consumo potenciales.

- Penetracion, que se define como la tasa de consumo unitario por

usuario efectivo.

En el caso que se trate de un bien de consumo perecedero que esta
unido al uso de un equipo, por ejemplo gasolina para el coche o bien capsulas

para la cafetera Nespresso, los aspectos a evaluar son:
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- Numero de unidades de consumo potenciales de consumo.
- Tasa de equipamiento de estas unidades.
- Tasa de utilizacion de los equipos.

- Tasa de consumo unitaria, es decir por unidad de uso del equipo

(coeficiente técnico).

2.4.3. Demanda de un bien de consumo duradero

En este caso hay dos consideraciones: si se trata de un primer

equipamiento o de un equipamiento de reposicion (remplazamiento).

En el primer caso, tendremos en cuenta:

- NuUmero de unidades de consumo existentes e incremento de su

tasa de equipamiento.

- Numero de unidades de consumo nuevas y tasa de equipamiento

de estas unidades.

La demanda, en el caso que se trate de la reposicién de un bien de

consumo duradero, depende de un mayor numero de factores:

- Tamafio del parque existente.

- Distribucion de la edad del parque
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- Distribucion de la vida media de un producto. (Independientemente
de cual sea la indole de esta vida media: fisica, econdmica o

psicologica).
- Tasa de reposicion del producto.
- Efecto eventual de sustitucion (nuevas tecnologias).

- Efecto de desaparicion de unidades de consumo.

La tasa de reposicion no corresponde exactamente a la tasa de retiro
de un producto. Esta ultima se refiere no a los productos que se sustituyen,
sino a aquellos que se eliminan. Las tasas de retiro suelen ser proporcionales
a la duracion media de la vida del producto. Y esta vida media influye
sensiblemente en la demanda del producto. La tasa de reposicién depende de
otros factores, como puede ser la moda, la rentabilidad, nuevas opciones

innovadoras, obsolescencia, etc.

2.4.4. Demanda de un servicio de consumo

La estructura de la demanda de un servicio de consumo puede
calcularse por los mismos parametros que los productos. Ahora bien, existen
una serie de diferencias que inciden en la demanda y en la satisfaccion del
consumidor. La principal es la intangibilidad de los servicios. Esto implica que
el consumidor no puede realizar una evaluacion material del servicio previa a

su adquisicion. Es decir no ha podido verlo y considerar su capacidad de
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satisfacer sus necesidades. Otra caracteristica fundamental es que el servicio

puede cubrir las necesidades de unos pero no ser valido o si para las de otros.

Por lo general los servicios son coyunturales y perecederos. Pueden
durar mucho tiempo, pero siempre tienen un fin. El problema que se plantea
a una empresa de servicios es, fundamentalmente, el ajuste entre la oferta y
la demanda ya que ni la empresa puede constituir un stock, ni el consumidor
almacenar el servicio. Por otra parte si el servicio no se realiza, simplemente

se pierde.

El servicio supone siempre un contacto directo. Funciona de persona a
persona o de empresa a empresa. Lo que implica a toda la empresa de

servicios en el bien prestado.

En definitiva la adquisicién de servicios de consumo tiene un riesgo
inherente a la naturaleza del producto. Por ejemplo en el caso de los productos

deportivos, debemos considerar que:

- El producto deportivo basico se elabora y consume casi

simultaneamente, pero se vende por anticipado.
- El producto del deporte es inconsistente e imprevisible.

- El producto del deporte es invariablemente intangible, efimero,
experimental y subjetivo. Cada seguidor o cada participante tiene

una ilusién diferente.

- El deporte generalmente se consume publicamente y la satisfaccion
del consumidor queda invariablemente afectada por el entorno

social.
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2.4.5. Demanda de bienes industriales

Los bienes industriales tienen siempre unos condicionantes especiales
intrinsecos a la propia naturaleza del negocio. Aunque béasicamente los
elementos son los mismos: comprador, producto y mercado, éstos necesitan
ser matizados por las caracteristicas propias del marketing de productos

industriales.

Para evaluar la demanda de bienes industriales consumibles hay que

considerar:

- Numero potencial de empresas usuarias.
- Tasa de usuarios efectivos por su importancia.
- Nivel de actividad por usuario efectivo

- Tasa de utilizacién unitaria por unidad de actividad.5®

Mientras que en el caso de la demanda de componentes industriales,
gue son los bienes que forman parte del producto, es decir, elementos
independientes que pueden ser sustituidos y que combinados forman el

producto final hay que tener en cuenta:

- Numero de empresas usuarias potenciales, generalmente

organizadas por tamano.
- Tasa de usuarios efectivos por importancia o tamarfio.

- Cantidad producida por usuario efectivo.

58 | a tasa de utilizacién es una norma técnica refiere el nimero de compaiiias clasificadas
por el nimero de empleados, ingresos, valuacién de sus activos, etc.
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- Tasa de uso por producto. La tasa de utilizacion unitaria.

En el caso de la demanda de bienes de equipo industriales, que
engloban productos tales como las maquinarias industriales o los ordenadores
gue son necesarios para la actividad de produccion, éstos son bienes
duraderos. Hay que distinguir entre demanda primaria y demanda de

reposicion. La demanda primaria se determinard como sigue:

- Numero de empresas equipadas.
- Aumento de la capacidad de produccion
- NuUmero de nuevas empresas usuarias.

- Capacidad de produccién.

Del mismo modo, para la demanda de reposicion se tendra en cuenta:

- Tamafo de la poblacién o parque existente.

- Distribucion de la poblacion o parque por edad y su nivel

tecnoldgico.

- Distribucion del ciclo de vida util del producto (obsolescencia técnica

y econémica).
- Tasa de reposicion.
- Efecto de sustitucion de productos.

- Efecto de reduccién de la capacidad de produccion.
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Toda esta informacién configura la estructura de la demanda y
proporciona los insights necesarios para la realizacion de los planes
estratégicos para el lanzamiento de productos independientemente de su

indole.
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2.5. Comportamiento del consumidor

El objetivo de las acciones de marketing es satisfacer las necesidades
y deseos de los consumidores. El estudio del comportamiento del consumidor
aborda como seleccionan, compran, utlizan bienes o servicios estos

consumidores con el fin de satisfacer sus necesidades o deseos>°.

“El comportamiento del consumidor puede ser, de hecho, considerado
como un buen instrumento de diagndstico para comprender la estructura de
la sociedad en un momento dado y para anticipar sus posibles evoluciones”
(Matathia & Salzman 2001)%°

2.5.1. Definicion del Comportamiento del
consumidor

“Definimos el comportamiento del consumidor como el comportamiento
gue los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar
productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades. El
comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en que los
consumidores y las familias o los hogares toman decisiones para gastar sus
recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con

el consumo. Eso incluye lo que compran, por qué lo compran, cuando, dénde,

% Como se ha sefialado con anterioridad Kotler, establece diferencias entre necesidad, deseo
y demanda. Entiende que las necesidades genéricas son pocas, concretas y estables,
mientras que los deseos, que define como "medio privilegiado de satisfacer una necesidad",
son "mltiples, cambiantes y permanentemente influidos por los contextos sociales".

60 Matathia, I. & Salzman, M., 2001. Tendencias. Estilos de vida para el nuevo milenio,
Barcelona: Planeta.
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con qué frecuencia lo compran, con qué frecuencia lo utilizan, como lo evalian
después de la compra, el efecto de estas evaluaciones sobre compras futuras,

y como lo desechan.” (Schiffman & Kanuk 2010, op. cit. pag. 5).

El comportamiento del consumidor estudia como seleccionan, compran
utilizan y desechan los consumidores bienes, servicios, etc con el fin de

satisfacer sus necesidades y deseos (Kotler, Camara, et al. 2000).

Para (Loudon et al. 1995)%! el comportamiento del consumidor es “un
proceso de decision y la actividad fisica de los individuos en relacién con la

evaluacion, compra, uso o disposicién de bienes y servicios".

Una definicion mas moderna (Engel et al. 2006)%? lo define como el
conjunto de "actividades que realiza la gente para obtener, disponer y consumir

productos y servicios."

En todo caso, la cuestion principal es ¢por qué y como compra la

gente? ¢ Qué motivaciones y qué condicionantes les conducen a consumir?

El consumidor se convierte en el centro de las actividades de
marketing. Un consumidor que satisface, segun las definiciones anteriores,
sus necesidades con la compra de productos o servicios. Resulta clave

entender su comportamiento para poder:

- ldentificar claramente necesidades presentes y las potencialmente

futuras.

- Construir de forma eficaz las camparfias de comunicacion.

61 Loudon, D.L., Della Bitta, A.J. & Mont, E.T., 1995. Comportamiento del consumidor:
conceptos y aplicaciones : cuarta edicion, México.

62 Engel, J.F., Blackwell, R.D. & Miniard, P.W., 2006. Consumer behavior 10a ed., Mason
[Ohio]: Thomson/South-Western.
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- Conseguir crear un clima de confianza con el consumidor que lo

fidelice a la marca.

- En definitiva, nos ayude a crear la estrategia mas adecuada.

2.5.2. El comportamiento del consumidor y el
concepto de marketing

Para contextualizar como se entiende en la actualidad el conocimiento
del comportamiento del consumidor hay que recordar su evolucién paralela
al cambio de foco en las empresas. Enfoques de negocio filoséficamente muy
diferentes, que evolucionan hasta llegar a lo que hoy conocemos como

enfoque de marketing.

Desde la década de 1850 hasta finales de la década de 1920 las
empresas trabajaban bajo la éptica de lo que se denomina orientacion a la
produccion. Durante este periodo las empresas trataron de mejorar las
capacidades de produccion expandirse y elaborar mas productos. El foco era
el producto y el reto era perfeccionar la capacidad productiva de la compafiia.
Como se trataba de una época en que la demanda superaba a la oferta, los
consumidores generalmente se alegraban al poder conseguir satisfacer sus
necesidades. El supuesto era que los consumidores estaban interesados en
la disponibilidad del producto y en pagar precios bajos, por lo que no se
plantean otras cuestiones como la calidad o la especificidad del producto. Las
empresas se mostraban satisfechas con ser capaces de producir grandes

cantidades del producto.

El enfoque basado en el producto sostiene que los consumidores

preferiran aquellos productos que ofrezcan gran calidad, rendimiento e
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innovacion y, por consiguiente, que la organizacion debe realizar un esfuerzo

constante para mejorar los productos.

A partir de la década de 1930 y hasta mediados de la década de 1950
se vivid una época en que la orientacion era hacia las ventas. El leitmotiv de
este enfoque consistia en vender mas de lo que el departamento de
produccion era capaz de producir. EI exceso de produccion, que habia
provocado la orientacion al producto, necesitaba venderse y, por lo tanto, la
orientacion cambié de producir a vender. La oferta lleg6é a ser superior a la
demanda y se gesto la necesidad de pensar de una forma diferente por parte
de unas empresas que debian crecer pero que se veian limitadas porque el
mercado estaba abastecido con productos basicamente similares Este
enfoque mantiene que si a los consumidores no se les anima, no compraran,
por lo que la organizacion debe llevar a cabo agresivas politicas de venta y

promocion.

A mediados de la década de los 50 las comparfiias comenzaron
gradualmente a adoptar una orientacion al marketing con el fin de responder
a la demanda por parte de los consumidores de productos y servicios mas
ajustados a sus necesidades especificas. El desencadenante del cambio fue
gue las empresas empezaron a actuar con una aproximacion “consumer
centric’. Es decir, se trata de poner al consumidor en el centro de sus
estrategias de negocios. La orientacion al marketing prima lo que los
consumidores quieren, y no lo que las compafiias encuentran mas sencillo o
menos costoso de producir. La clave consiste en identificar las necesidades
y deseos del publico objetivo y en ser mas efectivos que los competidores.
Esta orientacion al marketing nos lleva a su esencia; el denominado concepto

de marketing.

El supuesto fundamental es que, por lo general, para tener éxito, una
compariia debe determinar las necesidades y los deseos de mercados meta,

y proveer las satisfacciones deseadas mejor que la competencia. Cabe
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sefalar que con anterioridad a la formulacion formal del concepto de
marketing habia empresas que de forma natural entendian como fundamental

para su crecimiento entender el comportamiento de los consumidores.

Tras 50 afios, el concepto de marketing sigue vigente como orientacion
para la administracion de empresas, al recordar a las organizaciones que
deben considerar, ante todo, las necesidades de los consumidores para

disefiar nuevos productos o servicios, lanzar campafias de comunicacion, etc.

Hubo una extension de la orientacion al marketing con el concepto de
marketing social. Este, también sostiene que las organizaciones deben
identificar necesidades, deseos e intereses de sus publicos objetivos y
satisfacerlos de manera mas efectiva que la competencia. Pero afiade que lo
deben hacer de forma que se preserve el bienestar a largo plazo de los

consumidores y la sociedad.

A finales del siglo pasado aparecié la idea del marketing holistico, que
postula que todo importa en el marketing: el consumidor, los empleados, otras
empresas, los competidores y la sociedad en su conjunto; por lo que resulta
necesario adoptar una perspectiva amplia e integrada. Hay cuatro elementos

gue caracterizan su aplicacion:

- Marketing de relaciones, que tiene por objeto el establecimiento de
vinculos mutuamente satisfactorios, a largo plazo, con los

stakeholders®® de la empresa.

- Marketing integrado, cuya aplicacién se caracteriza por que las

estrategias de marketing tendran por objeto la creacion y

63 Stakeholders es un término utilizado por primera vez por R. E. Freeman en su obra:
Strategic Management: A Stakeholder Approach”, para referirse a “quienes pueden afectar o
son afectados por las actividades de una empresa”. Incluye a los consumidores, proveedores,
distribuidores, etc.
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comunicacion de valor. Ademas estas estrategias seran

coordinadas de forma conjunta para maximizar su efecto.

- Marketing interno, que consiste en que todos los miembros de la
empresa adopten los principios de marketing adecuados, es decir,

gue tengan por eje central el consumidor.

- Marketing de responsabilidad social, que implica que las
comparfias deben disefiar sus productos o servicios teniendo en

cuenta el interés de la sociedad en la que realiza sus actividades.

Para identificar las necesidades insatisfechas o no reconocidas de los
consumidores es necesario un conocimiento profundo de los publicos objetivo
y Su comportamiento de consumo, ya que los consumidores son individuos
muy complejos, sujetos a una variedad de necesidades psicolégicas y
sociales muy diferentes de sus necesidades funcionales bésicas. Las
necesidades y prioridades de los distintos segmentos de consumidores
difieren significativamente y las compafias deben proporcionarles productos

especificos para satisfacer de forma 6ptima sus necesidades.

En este contexto, el término investigacion del consumidor representa el
proceso y las herramientas utilizadas para estudiar el comportamiento del
consumidor. La adopcion del concepto de marketing destaca la importancia
de la investigacion del consumidor y brinda el andlisis preliminar para la
aplicacion de los principios del comportamiento del consumidor a la estrategia

de marketing.
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La piedra angular del concepto de marketing es el hecho de que los
responsables de marketing conozcan las necesidades actuales de los

consumidores y puedan intuir sus necesidades futuras

2.5.3. El comportamiento del consumidor como
ciencia interdisciplinar

El estudio cientifico del comportamiento del consumidor es
relativamente moderno y se nutre de las aportaciones de diversas ramas del

conocimiento, fundamentalmente de:

- La Psicologia que estudiando al individuo aporta las teorias sobre

la motivacion, la percepcion, las actitudes, etc.

- La Psicologia Social que relaciona al individuo con su grupo o
grupos de referencia y como éstos influyen en las decisiones de

compra.

- La Sociologia que analiza el comportamiento grupal y como afecta

al individuo.

- La Antropologia que analiza el comportamiento del individuo frente

a creencias, valores, etc.

- La Economia que analiza como gestionan sus gastos los

consumidores, las tipologias de sus compras, etc.
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2.5.4. Caracteristicas del comportamiento del
consumidor

El estudio del comportamiento del consumidor tiene una serie de

caracteristicas que lo determinan:

- Es complejo. Existen un gran numero de variables que lo
restringen, tanto internas, condicionadas por el propio consumidor,

como externas, condicionadas por el entorno de mercado.

- Cambia segun el estadio en el que se encuentre el ciclo de vida del
producto. Los compradores llevan a cabo un proceso de
aprendizaje paralelo a la madurez del producto. A mayor tiempo en
el mercado de un producto corresponde un mayor conocimiento y

experiencia por parte del comprador.

- Varia segun el tipo de producto. No todos los productos generan el

mismo interés por parte del consumidor. Se distingue entre:

Productos de alta implicacién, aquellos que suponen un riesgo

elevado para el consumidor.

Productos de baja implicacion, el riesgo de compra es bajo o

nulo.

El estudio del comportamiento del consumidor delimita los aspectos
relevantes en el proceso de decisibn de compra desde que surge la
necesidad hasta el momento post compra en el que se evalla la satisfaccion

0 no con la eleccion.
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2.5.5. Modelos de respuesta del comprador

La respuesta del comprador potencial a los estimulos incluye tanto la

actividad mental como la fisica.

El comprador recibe, a lo largo del proceso previo a la compra, durante
el propio proceso de compra y una vez ha realizado la compra (post compra),
una serie de impactos informativos tendentes a identificar y precisar las
caracteristicas de los productos. Con esta informacion, el comprador puede
evaluar la capacidad que tiene el producto o servicio de satisfacer su

necesidad gracias a la adquisicion de ese bien.

La teoria econdmica solo se interesa por el acto de compra en siy no
por el proceso que conduce a la compra. Las preferencias se manifiestan por
el comportamiento del consumidor y su respuesta se identifica por la
demanda que se mide en numero de unidades vendidas. Mientras que la
vision de marketing entiende como fundamental comprender el proceso
realizado por el comprador para poder realizar acciones de marketing y

comunicacion.

En el proceso de compra hay una primera fase de evaluacion. En esta
fase, se ordenan las preferencias entre las diferentes alternativas que
conducira al acto de compra. La segunda fase aparece después de consumir

el producto y evaluar la satisfaccion generada por dicho consumo.

El estudio del proceso sirve a las empresas para valorar la respuesta
del comprador ante el producto, sus caracteristicas y sus potencialidades.
Una vez analizado los datos del proceso pueden redisefiar en alguno o varios
de sus caracteristicas, si fuese necesario, el producto al mercado y sus

exigencias.
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Cualquier comprador potencial responde de forma diferente a la
informacion y a los estimulos utilizados por el marketing. El concepto
respuesta, como hemos comentado con anterioridad, puede definirse como
toda actividad mental o fisica del comprador suscitada por un estimulo. Este
concepto conlleva que no soélo el consumidor esta influido, motivado o
conducido por elementos fisicos respecto al producto, sino también lo esta
por condicionantes psicologicos. La respuesta del consumidor con sus

matices conforma lo que denominamos el comportamiento del consumidor.

2.5.5.1. Tipos derespuesta

Hay tres tipos principales de respuesta del comprador: la respuesta
cognitiva, la respuesta afectiva y la respuesta comportamental. Los modelos
de respuesta combinan estas respuestas para explicar la respuesta del

comprador.

Existen varios modelos que estudian la respuesta del comprador que

seran recogidos en los siguientes apartados.

2.5.5.1.1. Respuesta cognitiva

Esta relacionada con el conocimiento, es decir, con la cantidad de

informacion y las creencias del comprador. La cantidad y la naturaleza de esa
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informacion varian segun los estilos cognitivos y las capacidades

perceptuales de cada individuo.

La percepcion es el proceso por el cual un individuo selecciona e
interpreta la informacién a la que esta expuesto. “El proceso por el cual un
individuo selecciona, organiza e interpreta la informacion que recibe para
crear una imagen del mundo que tenga significado” (Berelson & Steiner 1964,

op.cit. pag.88)%*

Las personas tienen percepciones diferentes de un mismo estimulo
porque la atencidn es selectiva. La percepcion tiene una funcion reguladora
ya que filtra informacién. Algunos elementos de informacién son retenidos
porque responden correctamente a las necesidades del momento o
simplemente porque sorprenden: es lo que se denomina percepcion
selectiva. Otros son deformados cuando estan en contradiccion con el marco
de referencia del sujeto, suponen un sesgo perceptual y es lo que se
denomina percepcion interesada. Otros elementos de informacién son
rechazados porque resultan inquietantes o molestos: es lo que se denomina
defensa perceptual. El primer objetivo que debe perseguir quien comunica es
vencer la resistencia perceptual y dar a conocer la existencia del producto y
sus caracteristicas. Esta primera etapa condiciona la existencia de cualquier

demanda.

Se han desarrollado varias medidas de la respuesta cognitiva que se
pueden agrupar en tres categorias: medidas de notoriedad, analisis dinamico

de la memorizacion y analisis de las percepciones de similitud percibida.

64 Berelson, B. & Steiner, G.A., 1964. Human behavior: an inventory of scientific findings, San
Diego: Harcourt, Brace & World.
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Medidas de notoriedad.

Constituye el nivel mas simple de la respuesta cognitiva. Es la toma
de conciencia de la existencia de un producto, servicio o marca. La
notoriedad se define como “la capacidad de identificar una marca
por un comprador potencial de manera suficientemente detallada
como para proponer, elegir o utilizar dicha marca”. La notoriedad
establece un vinculo entre la marca y la categoria de producto a la
gue pertenece. Esta informacion se obtiene con investigaciones de
mercado, preguntando a los encuestados qué marcas conocen de

la categoria de productos en cuestion.

Se pueden distinguir tres tipos de notoriedad:

1. Reconocimiento. El reconocimiento de la marca precede y
estimula la necesidad. Reconozco la marca A y me doy cuenta
de que necesito esa categoria de producto o servicio. Es

especialmente relevante en el punto de venta.

2. Recuerdo o memorizacién de la marca. La necesidad de una
categoria de producto precede y conduce a la marca. Tengo
necesidad de la categoria de producto y voy a comprar la marca
A. Es el fruto de muchos afios de presencia activa en el

mercado.

El recuerdo de la marca se mide mediante la notoriedad
espontanea, mientras que el reconocimiento de la marca se
mide mediante la notoriedad sugerida. Esta ultima se puede
cualificar si para cada marca tenemos una medida de

familiaridad.
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3. Top-of-the-mind o conocimiento preferencial de marca. Se
refiere a la primera marca citada en la categoria, la que

encabeza la categoria en la mente del consumidor.

El poseer una alta notoriedad es un activo fundamental para las
empresas. Generalmente se tarda afios en construir y normalmente
gracias a ingentes inversiones en publicidad. El analisis de la

notoriedad de marca permite:

1. Medir el “Top of mind” de la marca, es decir, el porcentaje de
consumidores que mencionan a la marca o a la empresa en

primera posicion.

2. Determinar el nimero de veces que una marca es citada
espontaneamente en primera, segunda o tercera posicion.
Proporciona el trio de marcas mas notorio y por ende los “key

players” del mercado.

3. Comparar las diferencias observadas en las menciones de

notoriedad espontanea y sugerida.

4. Analizar la correlacion entre notoriedad y su cuota o share de

mercado.

Estos indicadores se utilizan habitualmente para mesurar la

eficacia de la publicidad. Dos de las medidas mas usuales son:
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Notoriedad publicitaria espontanea, que es el porcentaje de

individuos que dicen recordar que han visto el anuncio.

Recuerdo probado, el porcentaje de individuos que identifican

correctamente el anuncio.

Hay que establecer una serie de consideraciones:

Altos niveles de conocimiento de marca generan habitualmente

mayores niveles de impacto publicitario.

Algunas categorias resultan per se mas memorables, aunque

esto depende de factores como sexo, edad, etc.

La creatividad de las piezas publicitarias correlaciona con el

impacto de las mismas.

Estos indicadores son solo medidas intermedias de la eficacia

de la publicidad que facilitan las correcciones de campafas en

curso. No aportan ninguna consideracion a largo plazo.

Analisis dinamico de la memorizacion.

El estudio de la dindmica de las menciones de memorizacion

permite conocer su evolucion en el tiempo. De esta forma se puede

planificar las acciones en medios de la forma mas eficaz para lograr

los objetivos perseguidos.
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Existen grandes diferencias en la memorabilidad de las
campafias segun sus niveles de inversion, piezas creativas o ruido

del sector o del total del mercado publicitario.

La repeticion tiene un efecto sobre el comportamiento del
recuerdo en el tiempo. Es la llamada tasa de repeticion. Existe una
clara relacion entre la tasa de memorizacion, la frecuencia y
cobertura de la campafa publicitaria. La tasa de olvido disminuye
con el aumento del numero de repeticiones. El objetivo inicial de una
campafa es vencer el muro de indiferencia o de defensa perceptual
de los compradores potenciales. Una informacion no existe para el
comprador potencial si no ha podido percibirla, comprenderla y

memorizarla. Informar no es suficiente; es necesario comunicar.

Andlisis de las percepciones de similitud percibida.

Es un método que se utiliza para comprender el posicionamiento de
una marca frente a sus competidores en la mente de los

compradores potenciales. Se basa en que:

Los individuos perciben los productos o marcas como un

conjunto de caracteristicas o atributos.

Cada individuo concede un peso relativo distinto a cada atributo.

Los individuos tienen un conjunto de creencias sobre el grado
de presencia de los atributos en cada marca. Estas caracteristicas

se utilizan como criterios de comparacion de marcas.

Las marcas o productos y sus atributos se pueden representar

geométricamente.
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Los compradores tienden a centrarse en dos o0 tres

caracteristicas que reciben el nombre de macro caracteristicas.
Este método presenta una serie de limitaciones:

a. Siel nimero de marcas es elevado.

b. La interpretacion de los ejes no es siempre evidente.

Pero también tiene una serie de ventajas:

a. Conserva la naturaleza multidimensional propia del mercado.
b. Las dimensiones no se eligen a priori.

c. El“data entry” es basico y facil de obtener.

2.5.5.2. Respuesta afectiva

La respuesta afectiva es esencialmente evaluadora. Remite al campo
de los sentimientos, de las preferencias, de las intenciones, de los juicios de
valor sobre una marca. El nimero de alternativas que dispone el comprador
generalmente es bastante reducido y constituye lo que se ha denominado
conjunto evocado. Su dimension esta condicionada por el conocimiento de
las opciones por parte del comprador y por las marcas disponibles en el
mercado. El conjunto disponible es el subconjunto de las marcas conocidas

gue tienen una probabilidad no nula de ser elegidas por el comprador.

99



El concepto de actitud resulta fundamental en la respuesta afectiva.
(Allport 1935)%° Define actitud como “el proceso mental por el cual un
individuo —basandose en experiencias anteriores e informacioén almacenada-
organiza sus percepciones, creencias y sentimientos en relacion con un

objeto determinado, y orienta su comportamiento futuro”.

Volvemos a ver los 3 componentes de la respuesta del mercado:

- Laactitud se apoya en un conjunto de informaciones sobre el objeto
evaluado y progresivamente acumuladas por el individuo

(componente cognitivo).

- La actitud es orientada, en el sentido que expresa una evaluacion

positiva o negativa del objeto (componente afectivo).

- Laactitud es dinamica y es una predisposicion a la accién, como tal
es predictiva del comportamiento (Componente de acciéon o

comportamiento).

Los analistas de comportamiento indican ademas que la actitud es
persistente, aunque susceptible de modificarse. Esta estructurada, ya que
tiene una coherencia y se apoya en dimensiones evaluadoras. Su intensidad

puede variar ampliamente o guardar un estado de neutralidad.

Las medidas de la actitud predicen de forma bastante eficaz los

comportamientos de los compradores:

65 Allport, G.W., 1935. Attitudes, Worcester: In C. Murchison (Ed.), Handbook of social
psychology. Worcester, Mass: Clark University Press.
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- Cuando las actitudes hacia una marca son mas favorables, su uso
tiende a desarrollarse. De la misma forma, una actitud desfavorable

anuncia el declive de la marca.

- Las actitudes de los consumidores permiten explicar las cuotas de

mercado de las marcas.

- Cuanto ma&s aumenta el nimero de productos y de marcas
competidoras, mas debe la empresa intervenir para reforzar las

actitudes.

Conocer la forma en la que los consumidores perciben los productos
gue compiten en un segmento es fundamental para determinar la estrategia

a adoptar con el fin de modificar un posicionamiento desfavorable.

- Modificar el producto

- Maodificar las ponderaciones de los atributos

- Modificar las creencias sobre la marca

- Maodificar las creencias sobre las marcas competidoras

- Atraer la atencion sobre atributos no tomados en consideracion por

la competencia.

- Modificar el nivel requerido de un atributo.
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2.5.5.3. Respuesta comportamental.

La medida mas directa y mas simple de la respuesta comportamental

viene dada por las estadisticas de venta y el market share de cada segmento.

Para interpretar dichos datos, se analizan los habitos de compra, las
condiciones y circunstancias de compra y las informaciones de post compra.
(“lay-out”). El analisis de los habitos de compra se sostiene sobre tres tipos

de comportamiento: adquisicion, utilizacion y posesion.

La descripcion de los comportamientos de compra se ve facilitada por

la utilizacion de las seis preguntas de referencia:

- Qué: define el conjunto evocado de la marca e identifica los posibles

sustitutos.

- Cuénto: proporciona informacién cuantitativa sobre el volumen de
compras, de consumo y sobre habitos de compra en el

establecimiento con la generacion de stock.

- Como: identifica modalidades de compra y los diferentes usos que

se hacen del producto (financiada, oferta).

- Donde: identifica canales de distribucion, lugares de consumo y

almacenamiento.
- Cuando: define ocasiones de consumo, ritmo y frecuencia.

- Quién: identifica la composicion del centro de compra y el papel de

sus miembros (comprador, usuario, etc).

Estas preguntas son Utiles para poder elaborar un sistema de

informacion de mercado. Para poder definir las tipologias de los decisores del
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hogar como las sugeridas, (Davis & Rigaux 1974)% conceptualiza cuatro

roles:

- Decision autonoma del marido o la mujer.
- Influencia dominante del marido.
- Influencia dominante de la mujer.

- Decision tomada de comiUn acuerdo, sincrética.

A los roles anteriores habria que afiadir el papel de los hijos. Desde su
nacimiento condicionan muchas de las decisiones de consumo de los
hogares, desde el automovil de la familia a las galletas que se consumen en

el hogar.

La principal medida de la respuesta de comportamiento viene dada por
el andlisis de la cuota de mercado (Market Share). Para poder calcular la
cuota de mercado de la marca se debe haber definido claramente el mercado

de referencia. Se puede calcular varias medidas:

- Cuota en volumen.
- Cuota en valor.

- Cuota de mercado servido (en relacion a las ventas del segmento

objetivo).

- Cuota de mercado relativa (ventas de la empresa con las de la

competencia excluidas las ventas de la propia empresa).

66 Davis, H.L. & Rigaux, B.P., 1974. Perception of Marital Roles in Decision Processes. Journal
of Consumer Research, 1, pags.51-62.
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- Cuota de mercado relativa del lider. Se calcula en relacion a la
empresa 0 marca mas importante. Se divide la cuota absoluta del

lider por la de su seguidor inmediato.

2.5.5.4. Modelo jerarquico de respuesta

El modelo jerarquico de respuesta®’ establece que los niveles de

respuesta se organizan en tres categorl'as:

- La respuesta cognitiva, que esta relacionada con la informacion y
los conocimientos que tiene el comprador. Corresponde a las

informaciones asimiladas y el conocimiento.

- Larespuesta afectiva, que corresponde a la actitud y al sistema de

evaluacion.

- La respuesta de comportamiento: describe la accion, no sélo en el
acto de compra sino también al comportamiento posterior a la

compra en lo que se denomina postcompra.

57 El modelo de la respuesta cognitiva fue inicialmente desarrollado para medir el grado de
eficacia publicitaria por Lavidge y Steiner. (Lavidge, R.J. y Steiner, G. A. 1961. A Model for
Predictions Measurement of Advertising Effectiveness, Journal of Marketing. NUm 25 Octubre.
Pags. 59-62).
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Las principales medidas para cada nivel son respectivamente:

- En el caso de la respuesta cognitiva: conocimiento, recuerdo,

reconocimiento y similitud percibida.

- Para la respuesta efectiva son la actitud, la preferencia, la intencion

de compra, determinacion e importancia.

- Mientras que en la respuesta del comportamiento hay que
considerar: busqueda de hechos reales, compra repetida, primera
compra, gama de productos, exclusividad, fidelidad y satisfaccion o

insatisfaccion.

Estos tres niveles de respuesta implican una secuencia jerarquica que
tanto el consumidor como la organizacion deben superar uno tras otro. En

orden de jerarquia, estos tres estados son:

- Cognitivo: (aprender-learn)
- Afectivo: (Sentir-feel)

- De comportamiento: (Actuar-do).

Este es un proceso de aprendizaje, que supone una gran implicacion

del comprador en la decision de compra.

Las criticas a este modelo se basan fundamentalmente en dos
aspectos. El primero hace referencia a los vinculos y direcciones causales
gue existen entre los diferentes elementos del proceso. Mientras que el
segundo hace referencia a la hipotesis de proceso de aprendizaje que

implicaria un proceso de compra muy meditado y que, si bien parece valido
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para compras de alta involucracion, no parece directamente aplicable a

productos de baja implicacién.

2.5.5.5. Modelo de implicacion Foot, Cone y Belding

Las diferentes opciones del proceso de respuesta se pueden analizar
desde una perspectiva mas amplia que incluye el grado de implicacion y la
percepcion de la realidad. La teoria de especializacion del cerebro propone
una separacion de los hemisferios cerebrales en funcibn de su
especializacion: el izquierdo, con una percepcion mas racional, mientras el

derecho con una percepciéon mas afectiva o sensorial.

El hemisferio izquierdo estd mas capacitado para la légica, el analisis
de la informacion basada en hechos... es decir para los aspectos cognitivos.

El derecho es mas intuitivo, visual y receptivo a conceptos no verbales.

Este modelo, propuesto por Vaughn, entiende que en el proceso de
respuesta interviene, ademas del grado de implicacién, el modo de

aprehension de lo real: modo intelectual y modo afectivo o sensorial.

En los modelos de respuesta intervienen el grado de implicacion, el
modo de aprehension de lo real, el modo intelectual, el modo afectivo. La
matriz FCB mide la relacién entre el grado de implicacion y el modo de
aprehension real del consumidor. Se pueden identificar cuatro cuadrantes
como resultado de la combinacion de aprensiones e implicaciones. En la
(Figura 1: Matriz de implicacion FCB) de la pagina siguiente se recogen los

cuatro cuadrantes Y SUS pProcesos.
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Figura 1: Matriz de implicacion FCB

Aprehension Aprehension

intelectual Emocional

Implicacion . ..
Aprendizaje Wl Afectividad
o Rutina (Do, Hedonismo
Implicacion learn, feel) (Do, feel,, learn)
Débil

Aprehensidn Intelectual, es decir, la razdn, la légica, los hechos.

- Silaimplicacion es fuerte, supone aprendizaje.

Se refiere a un acto de compra en la que la implicacién es fuerte y
el modo de aprehension de lo real, intelectual. La secuencia del
proceso de aprendizaje es: informacion-evaluacion- accion (learn-
feel-do.) Las caracteristicas objetivas y funcionales son importantes.
Por lo general se trata de la compra de productos de precio elevado,

con implicaciones personales fuertes y caracteristicas objetivas y
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funcionales importantes y que suelen meditarse mucho: la vivienda,

automoviles, seguros, electrodomésticos, etc.

Si la implicacién es débil, conlleva una accién rutinaria.

Este cuadrante incluye los productos de baja implicacion para el
comprador, productos de consumo habitual, de los que sélo se
espera que satisfagan una necesidad repetida y sin demasiada
importancia. Son productos rutinarios de implicacion minima que
dejan al consumidor indiferente siempre que cumplan con la funcién
basica que se espera de ellos El proceso es: accion- informacion -
evaluacion (do-learn-feel) Esta tipologia incluye desde el papel

higiénico hasta los detergentes, cartuchos para impresora, etc.

Aprehension Emocional es decir las emociones, los sentidos, la

intuicion.

Si la implicacion es fuerte, conlleva afectividad.

Este cuadrante describe situaciones de compra donde la
implicacibn es igualmente elevada, pero donde domina la
afectividad en la aprehension de lo real porque la eleccién de las
marcas revela el sistema de valores y la personalidad del
comprador. Funciona segun el proceso evaluacion- informacion -
accion (feel-learn-do) o evaluacién-accion-informacion (feel-do-
learn). La eleccion de productos o marcas esta sujeto al sistema de
valores y personalidad del comprador. Los componentes de este
grupo son productos de uso personal, muy vinculados a la eleccién
por comportamientos y en los que es muy importante el valor que
se le asigne: relojes, gafas, cosméticos, también automoviles,

perfumes, etc.
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- Sila implicacion es débil, supone hedonismo.

En el cuarto cuadrante que funciona bajo el esquema accion-
evaluacion-informacion (do-feeel-learn) se trata de productos de
tipo hedonista. Proporcionan pequefios placeres aunque la
implicacion del consumidor es minima. Hay una aprehension
sensorial de lo real que implica una cierta motivacion. Van desde la

cerveza hasta los cigarrillos, pasando por los dulces o la pizza.

Gran numero de las decisiones de compra son de productos de baja
implicacion para el comprador: a los compradores no les preocupa demasiado
un gran porcentaje de sus decisiones de compra ya que corresponden a

productos de bajo riesgo.
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2.6. Modelos y decisiones de consumo

El comportamiento del consumidor son "aquellas decisiones y
actividades de las personas, implicadas especificamente en la compra, usar,
evaluar y disponer de los productos, servicios o ideas que esperan satisfagan
sus necesidades" (Walters & Bergiel 1989)%. Los modelos que analizan la
toma de decisiones por parte del comprador pueden agruparse en tres

categorias:

Modelos econdmicos, que son aquellos de caracter generalmente
cuantitativo, que se basan en presunciones de racionalidad y plantean
estructuras casi perfectas. ElI consumidor es tratado de modo que se
maximice su utilidad. El proceso que lleva a cabo el comprador no se incluye

en estos modelos.

Modelos psicologicos, generalmente cualitativos, se basan en los
procesos psicologicos como son la motivacion o la satisfaccion de
necesidades. Interpretan los factores psicoldgicos y sociolégicos como

entornos familiares, culturales, de trabajo, etc.

Modelos de comportamiento del consumidor: son esquemas utilizados
en su trabajo por los especialistas en marketing. Por lo general utilizan los

dos modelos anteriores integrandolos.

El proceso en los modelos globales de comportamiento considera que

existen una serie de etapas en el proceso de decision de compra:

1. La primera de estas etapas es la del reconocimiento del problema.

Responde a una diferencia percibida entre el estado ideal y el

68 Walters, C.G. & Bergiel, B.J., 1989. Consumer behavior: a decision-making approach,
Cincinnati: South-Western Pub. Co.
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actual que impulsa a una determinada accion. Los determinantes
de este reconocimiento son: experiencia previa, caracteristicas del

hogar, tendencias socioculturales, situacién economica, etc.

A partir de la interiorizacion del reconocimiento del problema que
ejerce como desencadenante del proceso, surge como segunda
etapa la busqueda de Informacion. La busqueda de informacion
tendrd un proceso mas o menos complejo en funcién del tipo de
compra ya sea de alta o baja implicacion. Esta etapa esta
directamente relacionada con el conocimiento de qué alternativas
(a nivel de producto, caracteristicas o atributos) hay en el mercado

para resolver el problema.

El siguiente paso es la evaluacion de las alternativas. En esta fase
se analizan los atributos de los distintos productos alternativos o
sustitutivos para satisfacer el problema. Y se hace un ranking sobre

las preferencias respecto a las diferentes alternativas.

La siguiente etapa es la propia decision de compra o de no compra.
Una vez evaluados los distintos productos alternativos el
consumidor puede optar por comprar, si algin producto cubre sus
expectativas para satisfacer su necesidad, o bien en el caso de no

encontrar dicho producto puede decidir no comprar.

Una vez realizada la compra, se llega a la etapa de evaluacion de
dicha compra en términos de la satisfaccion de la necesidad que

ha desencadenado el proceso. Si el producto ha logrado cubrir el
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problema, se generara lealtad a la marca, mientras que si ha habido
algun tipo de insatisfaccién, se puede producir el cambio de

marca/producto.

Para conocer como se puede influir en los compradores y prever sus
reacciones a las diversas acciones de marketing se han desarrollado diversos
modelos que relacionan los diversos aspectos que integran las decisiones de
compra. El objetivo de estos modelos es proporcionar una imagen global del
comportamiento del consumidor. Estos modelos se pueden clasificar en dos

tipos:

- Modelos globales que tratan de explicar todas las fases del proceso
de decision de compra, asi como las variables que influyen en las
conductas de consumo. El modelo de Nicosia, el de Howard Sheth

o el de Engel-Kollat-Blackwell son algunos ejempos.

- Modelos parciales: se centran en las fases que consideran criticas
del proceso. Aqui encontramos el modelo de Bettman o el de
Fishbein.

2.6.1. Modelo de Nicosia

Presentado por Francesco Nicosia es el primero de los modelos que
se desarrolla (Nicosia 1966)%°. Es de tipo cualitativo y parte de un andlisis de
la literatura previa sobre el consumidor, centrandose en el comportamiento

consciente e intencional de la toma de decisiones. Tanto este punto como su

69 Nicosia, F.M., 1966. Consumer Decision Processes -Marketing and Advertising
Implications-, New Jersey: Prentice-Hall Englewood Cliffs.
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idea que el acto de compra per se no es mas que una etapa del proceso
constante y mas importante de la decision, significaron una revolucion en la

teoria sobre el consumidor.

El modelo del proceso decisorio del consumidor, desde el punto de
vista de la teoria del marketing, ha sido resumido e integrado por Francesco
Nicosia como punto de partida para luego analizar los modelos mas
completos producidos por la psicologia. En esta integracion se destacan dos

dimensiones principales: los determinantes del comportamiento y los motivos.

Los determinantes se clasifican en internos y externos con respecto al
sistema consumidor. Los determinantes internos seran las variables
fisiologicas y psicoldgicas, y los externos las estrategias competitivas de las

empresas, la interaccion con los grupos primarios, secundarios etc.

Estos determinantes producen procesos mentales que se transforman
en fuerzas orientadoras llamadas motivos. Los motivos se clasifican en
primarios, que son los que se orientan hacia la compra del producto, y

selectivos, los que llevan a la eleccion de una marca de dicho producto.

El paso de un motivo primario a un motivo selectivo depende de

factores tales como:

a) el estado de la motivacion

b) las calidades del proceso

El estado de la motivacion puede ser latente, relevante o nulo.
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Las calidades del proceso describen la forma en que un motivo
impulsado por un estimulo puede alcanzar los estados de latencia, relevancia

o nulidad. Estas calidades pueden ser:

a) el tipo de activacion

b) el tipo de busqueda

Por tipo de activacion se entiende el nivel donde se detecta el proceso

de decision. El nivel puede ser “consciente” o “inconsciente”.

El tipo de busqueda distingue el proceso racional del proceso
emocional, diferenciando uno del otro segun exista mucha o poca busqueda,

respectivamente.”(Levy 1998, op.cit. pAgs.185-186)°.

Se trata de un modelo que se centra en el flujo bidireccional de
informacion y nivel de influencia que se establece entre empresa y
consumidores. Tiene en cuenta tres factores: actitudes, motivaciones y

experiencia.

El proceso, en el modelo de Nicosia, se estructura con cuatro

componentes 0 campos:

1. La actitud del consumidor ante el mensaje de la empresa teniendo
en cuenta sus caracteristicas. Incluye dos subcampos; el primero
de ellos hace referencia a aspectos de organizacion de la empresa
en relacion con el entorno. El segundo subcampo se refiere a las

propias caracteristicas del consumidor.

0 Levy, A.R., 1998. Marketing Avanzado, Barcelona: Granica.
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2. La busqueda y evaluacion que el individuo hace del producto.

3. El acto propiamente dicho de compra. La motivacion es la fuerza

gue lleva al individuo a la compra.

4. La retroalimentacion que se produce por la satisfaccion o
insatisfaccion que haya experimentado el consumidor, su
almacenamiento o uso del producto. Nicosia supone que el
consumidor trata de alcanzar determinadas metas y que en un
principio no hay antecedentes entre él y la compafiia, de manera

gue en su mente no existe predisposicion alguna respecto a ella.

Nicosia considera que el proceso de toma de decisiones discurre a lo

largo de un canal, desde un estado pasivo a otro activo.

La empresa se comunica con el consumidor que esta expuesto a sus
mensajes. Los atributos de dicho mensaje y las caracteristicas del
consumidor determinaran la naturaleza de su contacto y su nivel de influencia.

La consecuencia serd que el mensaje incidira sobre su actitud hacia la marca.

Es posible que el consumidor se sienta atraido y motivado para obtener
0 ser receptivo a esta informacion en el momento en que le llega y la actividad

de busqueda se consolidara y resultara efectiva.

Parte de esta busqueda consistira en recordar la informacion, ya
almacenada, relacionada con la informacién que reciba en el momento.
También puede realizar una busqueda externa. Todo ello conducird a la

evaluacion.
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En el caso que el consumidor, al procesar toda la informacion que
recibe, tienda a una actitud favorable hacia el producto o la marca, se sentira

motivado para adquirirla.

En el caso que no exista ningun factor restrictivo, dicha motivacion le

llevara a la accion de compra.

Se puede producir que la compafiia puede retroalimentarse o las
actitudes del consumidor ante la marca pueden cambiar porque adquiere
experiencia con el producto y su uso. Y esta experiencia la interioriza y aplica

posteriormente.

Este modelo propici6 el llamado "purchase funnel”, llamado asi porque
tiene forma de embudo. Segun el cual los consumidores pasarian de un
conocimiento general del producto a un conocimiento mas especifico de la
marca y de una posicion pasiva, a un estado activo que es motivado hacia

una marca en particular.

En la figura 2 se recoge una representacion del modelo de Nicosia,

mostrando los cuatro campos referidos con anterioridad.
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Figura 2: Representacion del modelo de Nicosia

Sub campo 1

Caracteristicas
de la empresa

Exposicién
del mensaje
——

Sub campo 2

Caracteristicas
del consumidor

» Actitud

l CAMPO DOS

Blsqueda

Valoracion

A
CAMPO UNO
Experiencia
A
CAMPO CUATRO Consumo
Almacenaje

CAMPO UNO: Desde la fuente del mensaje a la actitud del consumidor.

Motivacién
y CAMPO TRES

!

Comportamiento
de Compra

CAMPO DOS: Blsqueda y evaluacién de medios-fines.
CAMPO TRES: El acto de compra.
CAMPO CUATRO: Retroalimentacién.

Decisién
(accién)

Fuente: (Rivera Camino et al. 2013)
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2.6.2. Modelo de Howard-Sheth

Este modelo (Howard & Sheth 1969)' pretende explicar el
comportamiento de compra del consumidor, partiendo de la eleccién de la
marca. Tratan de explicar un comportamiento racional en la seleccion de
marca de compradores en condiciones de informacion incompleta y

capacidades limitadas. Consta de tres supuestos:

1. El comportamiento de compra es racional, dentro de los limites de
la capacidad cognoscitiva del consumidor y de su aprendizaje. Y

dentro de las limitaciones de la informacion a su disposicion.

2. Se presupone que la eleccibn de la marca es un proceso

sistematico.

3. Esta conducta sisteméatica se considera que ha sido
desencadenada por algun elemento individual que dara como

resultado el acto de compra.

Distingue tres niveles en la toma de decisiones:

1. La solucion amplia de problemas que se establece en las primeras
etapas de la toma de decisiones: la persona cuenta con poca
informacion sobre las marcas y aun no ha desarrollado criterios de
seleccion bien definidos y estructurados que le permitan escoger

entre los productos.

"t Howard, J.A. & Sheth, J.N., 1969. The theory of buyer behavior, New York: John Wiley.
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2. La solucion limitada de problemas: en esta etapa mas avanzada,
los criterios de seleccién estan bien definidos, pero la persona sigue
indecisa sobre que marcas seran las mas idoneas. De ahi que no

sepa con certeza que marca es la "mejor".

3. Comportamiento de respuesta rutinario: los compradores tienen
criterios de seleccion bien definidos y también predisposiciones

firmes por una marca determinada.

En el modelo de Howard-Sheth (ver figura 4), cuatro son los
componentes que intervienen en el proceso de comportamiento del
consumidor: variables de entrada o inputs, variables de salida o outputs,

construcciones hipotéticas y variables exégenas:

1. Variables de entrada, que se clasifican en tres grandes grupos de

estimulos:

a. Relativas a los elementos tangibles de las marcas, son los

elementos reales que valora en consumidor en la marca.

b. Los simbdlicos, los que constituyen el imaginario de la marca y

gue se han construido por las acciones de comunicacion.

c. Relativos al entorno social, son fundamentalmente la familia, el

trabajo, grupo, la cultura, etc.

2. Constructos hipotéticos que se dividen en dos grupos:

a. Percepcion. Se refiere al proceso de busqueda y obtencion de

la informacién; comprende las siguientes variables:
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Sensibilidad a la informacién: se incrementa la atencion,
cuanto mas relevante resulta el estimulo y mas
informacion significativa aporte sobre el problema del

consumidor.

Sesgo perceptual: es la tendencia a la deformacion o
alteracion de la informacién por parte del consumidor

para adaptarla a sus necesidades.

Busqueda de informacion es la busqueda activa de

informacion acerca de las marcas o sus caracteristicas.

Constructos de aprendizaje. Se refieren a la formacién de un

concepto. Incluye:

Vi.

Motivo: es el fin udltimo que impulsa la accién del

consumidor para lograr sus expectativas.

Criterios de decision: sobre éstos, el consumidor evalia

las diferentes marcas que tiene como alternativas.

Potencial de la marca del conjunto evocado es la
percepcion de la capacidad de las marcas, por parte del

consumidor, para cumplir con sus metas.

Predisposicidon es la preferencia hacia las marcas del
conjunto evocado, que se manifiesta como una actitud

ante ellas.

Inhibidores son las fuerzas ambientales, como el precio
y la presion del tiempo, que restringen la compra de una

marca preferida

Satisfaccion es el grado en que una compra corresponde

a las expectativas del comprador.
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3. Las variables exdgenas son las variables externas al consumidor:
la importancia de la compra, personalidad, clase social, grupos

sociales, etc.

4. Variables de salida. EI modelo de Howard y Sheth incorpora cinco
outputs que aparecen de forma secuencial: atencion, comprensién

de la marca, actitud, intencién y compra.

i. La atencion es la capacidad de asimilar la informacion

por parte del comprador.

ii. La comprension o capacidad es el almacenamiento de

informacion relativa a la marca.

ii. Mientras que la actitud es la evaluacion del potencial de
una marca para satisfacer las motivaciones del

comprador.

iv. Laintencion es el propdsito de comprar una determinada

marca o producto.

v. Finalmente, la compra es la propia accion.

En este modelo (ver figura 3), el proceso de compra se inicia cuando
el comprador recibe un estimulo capaz de llamar su atencion. Aparece, en
primer lugar, el deseo de adquirir un producto y, posteriormente, se aborda
un proceso de busqueda de informacion y comparacion entre las alternativas
disponibles, momento en el que se conforman unas actitudes hacia cada una
de ellas. Estas constituyen la base de la intencién de compra que daréa lugar
a un comportamiento concreto. La adquisicion del producto y la experiencia

post compra afectan a las actitudes del individuo sobre las marcas,
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condicionando los posteriores actos de compra. A medida que el consumidor
aprende, es decir obtiene més informacion sobre las marcas, realizard menos
basqueda de informacién y adoptara un comportamiento de compra mas

rutinario.

Figura 3: Representacion del modelo de Howard Seth
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Fuente: (Howard & Sheth 1969, p.471)
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2.6.3.

Modelo de Horward

El modelo de comportamiento del consumidor de Howard de 1989

(Howard 1989)7? constituye una revision y reformulacion del modelo de

Howard y Sheth de 1969. Se construy0 sobre siete componentes: la

informacion (F), el reconocimiento (R), la actitud (A), la confianza (C), la

intencion (1), la compra (P) y la satisfaccion de compra (S).

Los tres componentes centrales de la estructura —reconocimiento de

marca (R), actitud hacia la marca (A) y confianza sobre el juicio de la marca

(C)- conforman la imagen de marca percibida por el consumidor, es decir, el

conocimiento total que el individuo tiene respecto a una determinada marca

o producto.

1.

Informacioén. Son fuentes de informacién del comprador los medios
masivos como la television, los periédicos o la radio y otras
actividades de comunicacion como los folletos o el llamado boca-
oreja. Los principales sentidos que absorben la informacién son la
vista y el oido, aunque en el caso de los alimentos también son
importantes el gusto y el olfato. El interés principal de la informacion
se centra mas en la percepcion que en el estimulo’,
comprendiendo como percepcién aquello que el comprador percibe
cuando recibe el estimulo. Asi, definimos informaciéon como la
percepcion provocada por el estimulo. La medida estandar de la
percepcion del consumidor es el recuerdo. La informacion permite
al consumidor reconocer la marca (R), evaluarla en términos de sus

necesidades, formando la actitud (A) y crear mentalmente un nivel

72 Howard, J.A., 1989. Consumer Behavior in Marketing Strategy, New Jersey: Ed. Prentice

Hall.

73 Entendiendo como estimulo es cualquier hecho fisico al que estan expuestos los sentidos
del comprador, de forma voluntario o involuntaria
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3.

de confianza (C) para juzgar si la marca dara resultados

satisfactorios o insatisfactorios.

Reconocimiento de marca. Es la primera parte de la imagen de
marca y se define como el grado de conocimiento del comprador
acerca de los criterios para categorizar la marca, pero no para
evaluarla y diferenciarla de otras marcas de la misma categoria de
productos. El reconocimiento ayuda al consumidor a formar una
actitud (A) hacia la marca y una confianza (C) en su propia
capacidad para juzgarla. Los atributos de reconocimiento de una
marca suelen ser fisicos: el color, tamafio, forma y textura de la
caja. Se puede pensar que el reconocimiento de marca se refiere a
la forma del producto, en contraste con la actitud del consumidor
hacia la marca, que tiene que ver mas con su funcion, es decir, lo
gue el producto hace y que da lugar a que le guste o no al

consumidor.

Actitud. Es la segunda parte de la imagen de marca y se define
como las expectativas que tiene el comprador de que la marca
satisfaga sus necesidades. En la medida en que tenga estas
expectativas, se estimulara su intencion de comprar la marca. Es
probablemente el concepto més basico y mas aceptado en las

ciencias sociales.

Confianza en la capacidad de juicio. Es el tercer elemento de la
imagen de marca. Se define como el grado de certidumbre del
comprador respecto a su capacidad para juzgar correctamente una

marca. La confianza del comprador respecto a una marca en
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particular se incrementa al aclararse sus ideas, gracias a los
repetidos mensajes que recibe de los profesionales de marketing y
de otros compradores, porque les gusta a sus conocidos, porque
es distinta de otras y porque la informacién es consistente con lo
gue ya conoce de dicha marca. A su vez, la confianza da lugar a la
intencion de compra, al eliminar la falta de decision creada por la
incertidumbre. La razon de que la confianza (C) afecte
favorablemente a la intencién de compra (I) estriba en que cuando
la confianza es escasa, se busca informacion, incluso cuando la
actitud es desfavorable. Aunque se han presentado como tres
elementos independientes constitutivos de la imagen de marca, el
reconocimiento de marca, la actitud hacia la misma y la confianza
del comprador en su capacidad para juzgarla, estan todos
intimamente relacionados, siendo los elementos ABC del
marketing. La actitud también ayuda al comprador a determinar en

gué categoria de productos va a incluir la marca.

Intencion. La intencién de compra se define como el estado mental
gue refleja el plan del comprador de comprar un nimero especifico
de unidades de una marca en un periodo de tiempo determinado.
Al buscar la intencion de compra del momento, se puede medir los
efectos de R, Ay C en |, midiendo asi indirectamente los efectos
de R, Ay Cen P. Esto funciona muy bien para productos de compra
frecuente, pero pueden surgir algunos problemas con los productos
de compra infrecuente, por el intervalo de tiempo que transcurre

entre la medida de la intencion y la ejecucion de la compra.

Compra. Es la situacién en la que le comprador ya ha pagado una

marca o se ha comprometido financieramente a comprar una cierta
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cantidad de producto en un determinado periodo de tiempo. La

intencién de compra origina la compra.

7. Satisfaccion de compra. Es decir, la evaluacién post compra.

El modelo incorpora tres posibilidades de decisibn de compra en
funcion de la complejidad de la compra y la informacion disponible por el
consumidor: adquisicion de productos nuevos en el mercado, decisiones de

compra complejas y decisiones de compra rutinarias.

En el caso de adquisiciones de caracter rutinario, tanto la actitud como
la confianza en el producto y el reconocimiento de la marca, son preexistentes
a la decision de compra debido a la experiencia derivada de compras
anteriores. De este modo, es poco probable que la informacion acerca del
producto incida sobre el reconocimiento de marca, la actitud y la confianza
pero si afectara, sin embargo, a la intencion de compra —por ejemplo,
orientando la eleccién hacia la marca mas barata— que se vera también
influenciada por otros factores como el precio o la disponibilidad, susceptibles

de variar en el tiempo.

Por lo que respecta a decisiones de compra para productos nuevos, la
informacion se constituye como una variable basica, ya que el consumidor
desconoce sus caracteristicas y necesita aprender para reconocer las
marcas, conformar actitudes hacia el producto y desarrollar confianza en el
mismo. La importancia de la informacion es especialmente notable en el caso
de los productos de alto precio, en los que el coste de una eleccidn
inadecuada es mas elevado. Por el contrario, en el caso de productos de bajo
coste, ya sea social o econdmico, el consumidor puede asumir riesgo y

aprender con la compra y el consumo.
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En cuanto a la toma de decisiones complejas, la relevancia del
producto impulsa la busqueda activa de informacion y la atencion voluntaria
sobre los atributos de los productos, facilitando la identificacion de las marcas

y la conformacion de actitudes.

El modelo provee de una explicacion sistematica del proceso a través
del cual compran los consumidores. A la vez que dispone de un alto valor
predictivo, su simplicidad y su capacidad cuantitativa han servido para
ponerlo en practica en simulaciones comerciales. En este sentido, es un

modelo apoyado por los hechos y verificable.

2.6.4. Modelo Engel- Blackwell-Kollat

Este modelo se empieza a desarrollar en 1968 bajo el nombre de
modelo de Engel- Blackwell-Kollat (Engel et al. 1968) 74 Como en los modelos
anteriores, trata de describir de forma general el proceso de compra y las

interrelaciones entre las variables que intervienen en el mismo.
El modelo se compone de cuatro partes bien definidas:

1. El campo psicoldgico individual, entrada y proceso de estimulos.
2. El procesamiento de la informacion.
3. El proceso de decision.

4. El proceso de compra.

74 Engel, J.F., Blackwell, R.D. & Kollat, D.T., 1968. Consumer Behavior, New York: Holt,
Rinehart, Winston.
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El campo psicoldgico individual engloba los “inputs” del modelo. En lo
gue constituye el centro de direccibn, se encuentran una serie de
componentes primarios basados en la informacion almacenada o en la
experiencia que quedan “impresas” en la memoria del individuo a nivel
consciente o inconsciente. Se encuentran también los criterios de evaluacion
o las especificaciones que usa el consumidor para comparar las alternativas.
Y la personalidad que determina que cada individuo piense, actue, responda
de forma distinta a las situaciones planteadas. El estimulo que pasa por este

filtro es procesado en cuatro etapas distintas (Alonso Rivas 1984)7°:

1. Elindividuo se encuentra expuesto de forma continuada e intensiva

a una comunicacion de estimulos fisicos y sociales.

2. Para que el procesamiento se produzca, es necesario que el
consumidor esté atento a los distintos productos que, de forma

simultanea, se le ofrecen.

3. Entercerlugar debe comprenderse el estimulo. En este sentido hay
gue considerar que cada individuo distorsiona los inputs recibidos

segun las caracteristicas de su unidad de control central.

4. Enla ultima etapa, el procesamiento de la informacion concluye con
la retencion, es decir, con los estimulos que finalmente llegan a ser
almacenados en la memoria. Estos son una pequefia porcion de
los estimulos que ha recibido el individuo pero son aquellos que

estan en consonancia con las disposiciones del mismo.

> Alonso Rivas, J., 1984. El Comportamiento empirico del consumidor: una aproximacion
tedrica con estudios empiricos, Madrid: Ministerio de Sanidad y Consumo. Instituto Nacional
del Consumo.
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El proceso de decisiéon comienza con el reconocimiento del problema

y continla a lo largo de cuatro etapas sucesivas.

La primera es el reconocimiento que se produce cuando el individuo
percibe una diferencia entre su estado actual y su estado ideal. Una vez
reconocida la existencia del problema, el consumidor establecerd las
alternativas para la accion. El primer paso sera la busqueda interna de la
informacion almacenada. Si esta busqueda no resulta suficiente, se
desarrollard una busqueda externa. En procesos de compra rutinaria no suele
ser necesaria su activacion. En funcion de la informacion almacenada u
obtenida en la busqueda externa, el sujeto efectuara una evaluacion de las

alternativas percibidas.

Las etapas anteriores han conducido al consumidor a la decision de
adquirir un producto; de este hecho, surgird una evaluacion posterior basada
en la capacidad del producto para resolver el problema planteado. La
evaluacion post-compra plantea la existencia o no de disonancias entre las
expectativas y la experiencia con el producto. Se puede producir una

reconsideracion de los criterios de evaluacion que afecte a compras futuras.

2.6.5. Modelo Engel- Blackwell-Miniard

El modelo de Engel- Blackwell-Kollat, expuesto en el epigrafe anterior,
ha tenido multitud de modificaciones desde su primera versién en 1968. Con

el fallecimiento de David Kollat, y por los aportes de Paul Miniard (Engel et al.
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2006)7%, cambia de nombre y pasa a ser recogido en la literatura como el

modelo Engel-Blackwell-Miniard.

El modelo (ver figura 4) describe el comportamiento del consumidor

CoOmo un proceso que se realiza a lo largo del tiempo y cuyas etapas son:

1. Reconocimiento de la motivacion y la necesidad: reconocimiento

del problema.
2. Busqueda de informacion.
3. Evaluacion de las alternativas (Precompra).
4. Compra.
5. Consumo.

6. Post compra, sensaciones y evaluacion posterior a la compra.

Mientra que las variables que conforman el modelo se agrupan en

cuatro categorias generales:

1. Entrada de estimulos.
2. Procesamiento de la informacion.
3. Proceso de decision.

4. Y las variables que influyen en el proceso de decision.

6 Engel, J.F., Blackwell, R.D. & Miniard, P.W., 2006. Consumer behavior 10a ed., Mason
[Ohio]: Thomson/South-Western.
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Figura 4: Representacion del modelo de Engel- Blackwell-Miniard
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Fuente: (Engel et al. 2006, p.83)

Se plantea la existencia de dos modos muy distintos de actuacion por

parte del consumidor:

- El comportamiento amplio de solucién de problemas.

Se caracteriza por presentar un alto nivel de implicacion y riesgo
percibido. La actitud del consumidor es rigurosa en la evaluacion del
producto y comprobara sus caracteristicas antes de la compra pero,
por otra parte, lo buscara hasta encontrarlo si lo necesita. La
satisfaccion con una marca o producto implicara un compromiso con

ella, fidelidad. El modelo se activa cuando el consumidor reconoce
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una necesidad a partir de tres posibles desencadenantes: la
informacion que almacena en su memoria, los factores ambientales

del entorno y las caracteristicas individuales del propio consumidor.

Una vez iniciado el proceso, con la identificacion de una
necesidad, la siguiente etapa es buscar informacion, que se halla, o
no, en primer lugar en la memoria- busqueda interna-. Si no la
encuentra, buscara en el exterior- busqueda externa-. Esta
bldsqueda, sea interna o externa, se ve incidida por variables como
pueden ser la urgencia de la necesidad, factores individuales,

ambientales, culturales, etc.

La informacion es, posteriormente, procesada a través de
exponerla a los estimulos, los cuales han de captar la atencion del
consumidor, porque en realidad ésta es su funcion en el proceso. El
problema es que, dicha etapa de atencion, es selectiva y tiende a
ignorar la mayor parte de los estimulos, quedando sélo aquellos que

inciden en el consumidor y que éste considera importantes.

En la etapa de comprension, se asume el significado de la
informacién que ha impactado en el consumidor. A continuacion, se
realiza con los datos obtenidos, una vez seleccionados vy
entendidos, la evaluacion de las alternativas. En esta etapa se
compara la informacién obtenida de las diferentes marcas y
productos con criterios evaluativos, sobre la base de lo conocido

sobre ellos.

En la evaluacion de las alternativas, se compara la informacion
relativa a las diversas marcas con los criterios de evaluacion que se

encuentran almacenados en la memoria permanente.

Los criterios evaluativos son sistemas criticos sobre la
percepcion de las caracteristicas de productos. Se encuentran

almacenados en la memoria permanente y son subjetivos como
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fruto de un proceso formativo y cultural del individuo y de su

personalidad.

La aceptacién consiste en el procesamiento asociado con la
funcion evaluativa. Esta se da cuando la informacion se compara
con los criterios de evaluacion y, por tanto, las creencias que se
hallan en la memoria permanente se refuerzan o se modifican. La
informacion las consolidara o variard segun las reacciones del
individuo frente a los criterios de andlisis de dicha informacién y lo
gue haya extraido de ella. La aceptacion origina la retencion de la
informacién en la memoria permanente. En sentido inverso, la falta

de aceptacion ocasiona el olvido de la informacion.

Cuando se ha procesado la informacion y evaluado, la reaccién
general del consumidor es juzgar las opciones que se le presentan
y este hecho puede hacer que cambien sus actitudes vy
prevenciones respecto a una marca o a un producto, o no. En el
primer caso, significa que se han encontrado caracteristicas

positivas que induciran potencialmente a una compra.

Los resultados tienden a compensarse entre si y el consumidor
adquiere una opinién global ponderada de cada marca. Lo que
conlleva a una diferenciacion positiva de la marca sobre las otras
gue se implementara en una compra excepto que Vvariables
dependientes incidan en el proceso dificultando o imposibilitando la

compra como la falta de poder adquisitivo, una situacion critica, etc.

Pero el proceso no termina con la compra. Posteriormente, el
consumidor comienza a usar el producto y la evaluacién continua al
comparar la satisfaccibn con el producto con las expectativas

previas.
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El comportamiento limitado de solucion de problemas.

Se caracteriza por presentar un bajo nivel de implicacién y bajo
riesgo percibido. La motivacion del consumidor para buscar
informacion sobre la marca es escasa y no esta dispuesto a invertir
mucho tiempo en una evaluacion rigurosa de las posibles opciones
que ofrece el mercado; su evaluacion y actitudes son puramente
funcionales, las etapas se acortan o desaparecen. Compra por
inercia, no por lealtad a la marca, y compra si el producto esté cerca
y no debe realizar mucho esfuerzo en buscarlo. No se siente
motivado para una busqueda intensiva y la satisfaccion con la
compra estimulara la recompra por inercia 0 automatismo, no por
una auténtica fidelidad a la marca provocada por la satisfaccion de
necesidades. La busqueda externa es escasa Y la informacion se
obtiene de forma pasiva. Si la marca responde a las expectativas,

se suele reiterar el acto de compra sin mayor esfuerzo.

La motivacién puede ser simplemente que al consumidor se le
termind el producto. Las alternativas se producen cuando el
producto falta en su lugar de compra y se implementan sin un
analisis muy exhaustivo de las motivaciones de cambio.
Simplemente se espera que satisfagan la necesidad. En realidad,

no hay fidelizacién a la marca, sino funcionalidad en el consumo.

El comportamiento del consumidor en ambos casos sigue un modelo

basico, aunque se diferencian en el grado en que las etapas seran cubiertas

por los consumidores.

El modelo que plantean Engel-Blackwell y Miniard es muy completo,

introduce mudltiples variables que pueden influir en el consumidor y en el

proceso de compra.
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Hay dos aspectos criticos con el modelo. El primero es la proliferacion
de variables que, en algunos casos, como las ambientales, quedan sin definir
especificamente y cuya implementacion esta indefinida. EI segundo aspecto
es el componente mecanicista que incluye. En cualquier caso, es un modelo

gue se mantiene vigente y operativo.

2.6.6. Modelo de Bettman

El modelo de Bettman desarrollado en 1979 se centra en la forma en
que los consumidores procesan la informacién (Bettman 1979)77. Constituye
una teoria del comportamiento del consumidor integral centrada en el
procesamiento de la informacion, que proporciona un contexto analitico para
la comprension de la conducta de consumo en la que ésta es considerada
como un proceso de seleccion entre un conjunto de alternativas (Lilien &
Kotler 1990)78.

El modelo considera que el consumidor emplea estrategias sencillas
de decisién, ya que posee una capacidad limitada, de modo que rara vez se
realizan analisis complejos de las alternativas disponibles sino que se
emplean estrategias heuristicas. Estas reglas simplificadoras evitan la
necesidad de evaluar toda la informacion disponible acerca de las alternativas

de eleccidn y facilitan el proceso de decision.

7 Bettman, J.R., 1979. An Information Processing Theory of Consumer Choice, Reading,
Massachusetts: Addison-Weley.

8 Lilien, G.L. & Kotler, P., 1990. Toma de decisiones en mercadotecnia: Un enfoque a la
construccion de modelos, México, D.F.: Compania Editorial Continental.
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El modelo contempla siete componentes:

1. Capacidad de procesamiento. Como los consumidores tienen una
capacidad limitada para procesar la informacion, escogeran

estrategias de eleccidon que agilicen el proceso.

2. Motivacién. La motivacion es el mecanismo que controla el
movimiento del individuo desde un estado critico hacia un estado
deseado o meta, estimulando el proceso de busqueda de la
informacion necesaria para la evaluacion de las alternativas y la
toma de decisiones. Con la experiencia, el consumidor va

adquiriendo reglas de decision en la seleccion mas sencillas.

3. Atenciény codificacion perceptual. Considera que existen dos tipos

de atencion:

a. La atencidon voluntaria, que es la asignacién consciente de

capacidad de procesamiento a las metas actuales

b. Mientras que la atencién involuntaria es una respuesta

automatica.

El elemento de codificacion perceptual da cuenta del proceso por
el cual el consumidor organiza e interpreta los estimulos percibidos
y proporciona criterios de juicio para determinar la necesidad de
informacion adicional. Asi mismo, las metas perseguidas inciden
sobre la atencion y, a través de ésta, en la adquisicion y evaluacion
de informacién (Lilien & Kotler 1990).
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4. Adquisicion y evaluacion de informacion. El consumidor continGa
buscando informacién adicional hasta que considera que posee
informacion relevante o bien que tener mas informacion le puede

suponer un coste que no quiere asumir.

5. Memoria. Es el mecanismo a través del cual fluye toda la
informacion. Si el individuo considera insuficiente la informacion

almacenada, buscara mas informaciéon externa.

6. Proceso de decision. Las selecciones que se realizan durante los
procesos de decision son una forma especifica de seleccion y se

ven influidas por factores individuales y situaciones.

7. Proceso de consumo y aprendizaje. Una vez que se ha llevado a
cabo la decision de compra, el individuo adquiere una experiencia

que podra emplear en futuras selecciones.

Por altimo, el modelo de Bettman incorpora los componentes que
determinan la interrupcion del proceso de comportamiento del consumidor:
los mecanismos de exploracion e interrupcion. El mecanismo de seguimiento
o0 rastreo registra de forma continua el medio ambiente con el fin de detectar
condiciones o informacién relevante que exijan cambios en las acciones o
creencias normales. Cuando se alcanza un umbral de exploracion tedrico, se
acciona un mecanismo de interrupcidén y se generan respuestas nuevas que

modifican la conducta de consumo.
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Como todos los modelos globales, la principal limitacion de la teoria de
Bettman reside en su escasa operatividad. Sin embargo, proporciona una
estructura del proceso de decision e identifica las variables que pueden influir

en el mismo.
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2.7. Factores queinfluyen en el comportamiento
del consumidor

Las decisiones de compra de los consumidores estan condicionadas
por una serie de factores de su entorno.

Cuando un consumidor toma una decision de compra, significa que ha
llegado al final de un proceso, en el que han intervenido una serie de factores
gue han influenciado de forma positiva 0 negativa, en su eleccion. Dichos
factores lo condicionan como consumidor.

Estos factores se estructuran en cuatro grandes ambitos:

Factores culturales.

Factores sociales.

Factores personales.

Factores psicolégicos o emocionales.

La mayoria de estos condicionantes son incontrolables por las
empresas porque dependen de situaciones pretéritas o condicionamientos
individuales del consumidor sobre los que no tiene ningun control. Ahora bien,
las empresas tienen que conocer dichos condicionantes para buscar los
denominadores comunes que todos los grupos sociales tienen. Ese
conocimiento podra ser utilizado en las estrategias de marketing y
comunicacién, en la creacion de productos y servicios 0 en su adaptacion a

los requerimientos del grupo.
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2.7.1.

Factores culturales

La cultura, las subculturas y las clases sociales constituyen un factor

de gran relevancia para explicar el comportamiento de compra.

Cultura

Es el determinante fundamental de los deseos y del
comportamiento de los individuos. El comportamiento humano se
basa en la genética y el aprendizaje cultural a través del proceso de

socializacion.

Durante este proceso se adquieren: comportamientos, valores,
creencias; percepciones, y preferencias, que conforman las
tendencias generales del grupo. Todos los elementos que lo
componen participan de los elementos citados, cierto es que en
mayor o menor grado, y los han asumido como partes integrantes

de su personalidad y sus condicionantes sociales y psicoldgicos.

Culturas diferentes pueden tener necesidades, usos Yy
costumbres diferentes con valores simbdlicos distintos. El luto
puede estar representado por el color negro en algunos paisesy por

el blanco en otros.

Cada cultura esta formado por subculturas mas pequefias que
proveen a sus miembros de factores de identificacion y socializacion

especificos.

Subcultura

Los antropdlogos distinguen entre cuatro tipos basicos de

subcultura:
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1. La nacionalidad.

2. Los grupos religiosos.
3. Los grupos raciales.

4. Las zonas geograficas.

Muchas subculturas constituyen importantes oportunidades de
negocio por lo que los directivos de marketing suelen disefiar

productos y programas especificos para ellos.

Clase social

Todas las culturas estan estructuradas jerarquicamente en
clases sociales u otras denominaciones como castas, que clasifican
a los individuos generalmente pos su situacion econémica. Una
vision ampliada la encontramos en (Solé Moro 2003; op.cit. pag.81)
“Las clases sociales pueden definirse como unas divisiones de la
sociedad de caracter relativamente permanente y homogéneo, a las
cuales las familias o individuos estan adscritos en base a una serie

de intereses, valores, estilos de vida, categoria, etc”.

Las estructuras varian segun las culturas. En las culturas menos
desarrolladas la diferenciacion es mucho mayor adquiriendo forma
de pirAmide, mientras que en las mas desarrolladas adopta una
estructura mas plana, aunque también se forma una piramide de
clases. Los socidlogos hablan de modelo diamante para las

sociedades mas desarrolladas.

Las clases sociales, en las sociedades menos desarrolladas,
son muy impermeables. En las mas avanzadas, el trasvase es

continuo y los comportamientos suelen ser mas parejos. En ambos
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casos hay una tendencia a imitar, por parte de las clases mas bajas,

los comportamientos de consumo de las altas.

Para caracterizar las clases sociales es usual en Espafia utilizar
la clasificacion que sigue las recomendaciones de ESOMAR de
1980 y viene dado por el cruce de la ocupacion y el nivel de estudios

del sustentador principal del hogar (ver anexo 4.6).

Existen formas mas precisas basadas en el poder adquisitivo,
bienes, etc. pero su uso, debido a su dificultad de implantacién y al
rechazo social de hablar de temas econémicos con extrafios, no

esta muy extendido.

No hay un consenso sobre el nimero de clases sociales. La
division més extendida considera: alta, media-alta, media-media,
media-baja y baja. De hecho esta es la clasificacion que utiliza AIMC

Marcas.

Las distintas clases sociales difieren en sus habitos,
comportamientos de consumo, marcas de referencia, consumo de
medios, etc. Aunque estas diferencias con fendmenos como la
denominada democratizacién del lujo se estan diluyendo. Aparece
el concepto de masstige, contraccibn de massive y prestige,
productos y servicios de prestigio masificables para la clase media,

a precios altos pero no prohibitivos (Silverstein & Fiske 2003)7°.

Las clases sociales tienen dos caracteristicas muy relevantes:
los miembros de una determinada clase social tienden a
comportarse de forma homogénea, mientras que el pertenecer a
una clase social u otra puede variar segun el momento vital y las

circunstancias del individuo.

7 Silverstein, M. J., & Fiske, N. (2003). Luxury for the Masses. Harvard Business Review.
Retrieved from https://hbr.org/2003/04/luxury-for-the-masses
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2.7.2. Factores sociales

Los factores sociales condicionan el comportamiento del consumidor
ya que establecen normas, roles, estatus, relaciones de socializacion vy

poder.8°

Incluye a los grupos de referencia, la familia, los roles sociales y

estatus.

- Grupos de referencia

Los grupos de referencia de un individuo son aquellos grupos
gue tienen una influencia directa o indirecta sobre las actitudes,
comportamientos del mismo. Se consideran grupos de pertenencia

aquellos en los que el individuo es miembro del grupo.
Estos grupos se pueden clasificar en:

a. Grupos primarios, con los que se mantiene una interaccion
continua y engloba a la familia, los amigos, los vecinos y los

compafieros de trabajo. Suelen tener un caracter informal.

b. Los grupos secundarios, tienen generalmente un caracter

mas formal y con un nivel de interaccion menos continuo.

80 (Solé Moro 2003. Op. Cit. P.83)

Normas: son reglas y estandares de conducta establecidas por el grupo. Los miembros del
grupo deben aceptarlas.

Roles: Son las funciones que el individuo asume o el grupo asigna para alcanzar sus objetivos.

Estatus: Es la posicion del individuo en el grupo que constituye el origen del poder y la
influencia.

Socializacidn: Es el proceso por el cual el individuo aprende las normas y roles del grupo.

Poder: Es el que determina la influencia que el grupo tiene sobre el individuo. Existen distintos
tipos:

- poder de la experiencia o el conocimiento

- poder de referencia, cuya base esta en la identificacién del individuo con el grupo

- poder de recompensa, sea premio 0 sancion
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Comprende los grupos religiosos, profesionales,

comerciales, etc.

Los grupos de referencia influyen en los individuos de tres
formas diferentes condicionando su eleccibn de productos y

marcas:

a. Muestran a los individuos nuevos comportamientos y estilos

de vida.

b. Influyen en las actitudes vitales y en el concepto que tienen

de si mismos.

c. Postulan lo que es o0 no aceptable. Con lo que pueden tener

influencia sobre la eleccidén de productos o marcas.

Los individuos también se encuentran influenciados por grupos
aspiracionales, a los cuales no pertenece pero le gustaria
pertenecer. Estos grupos actian como modelo de comparacion y

normativo. Son el modelo con el que se compara el individuo.

Otros grupos de referencia, que puede tener cierto grado de
relevancia en el comportamiento del consumidor, son los llamados
grupos disociativos, que son aquellos cuyos valores, actitudes,

comportamientos rechaza la persona.

El marketing trata de identificar los grupos de referencia de los
consumidores que forman parte de su publico objetivo para
establecer las estrategias mas adecuadas para cubrir sus

necesidades.
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Roles y status

Un individuo durante su vida forma parte de diversos grupos:
familia, clubs sociales, organizaciones, etc. La posicion del mismo

dentro de cada grupo se clasifica en roles y status.

Un rol es el conjunto de actividades que se esperan que una
persona lleve a cabo en el grupo. Cada rol lleva asociado un
determinado estatus que refleja la consideracion que la sociedad o

el grupo de pertenencia le otorga.

Familia

Es el grupo de referencia mas influyente en la conducta de los
individuos. Los socidlogos distinguen entre dos tipos de familia por

los que pasa la persona a lo largo de su vida:

a. la familia de orientacién, que es la a formada por los padres
y hermanos. En caso de familias “extendidas” habria que

incluir a los abuelos y otros familiares cercanos.

b. la familia de procreacion, formada por la pareja y los hijos.

Valores, actitudes y comportamientos son determinados por la
familia pero también el consumo de determinados productos o

servicios.

Desde la Optica del marketing, resulta necesario conocer el peso
de la familia y sus distintos miembros en la toma de decisiones
sobre el consumo. Ademas el rol que desempefia cada miembro en
el proceso de compra puede condicionar las estrategias de

marketing y comunicacion. Los roles que un miembro de una unidad
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familiar puede desarrollar son: iniciador, influenciador, decisor,

comprador y el usuario final.

Varios de estos roles pueden confluir en el mismo miembro de

la entidad familiar. (Ver capitulo Proceso de compra).

2.7.3. Factores personales

El comportamiento de compra y las decisiones de consumo se ven
influidos por las caracteristicas personales como la edad, etapa de vida, estilo

de vida, etc.

- Edad

Los individuos compran diferentes productos y servicios a lo
largo de su vida. Los gustos sobre la alimentacion, las preferencias
sobre la indumentaria, ocio, mobiliario estan intimamente

relacionados con la edad.

- Ciclo o etapa vital

Muy relacionado con el factor de la edad, el comportamiento de
consumo de la unidad familiar depende también de su momento

vital.

El ciclo de vida familiar recoge las diferentes situaciones
familiares que permiten clasificar los hogares. La mayoria de los

individuos pasaran por un gran namero de estas etapas.
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El ciclo vital se basa en la consideracion de las "transiciones"
gue nos marcan la vida y sus consecuencias sobre la economia

familiar y el consumo de productos y medios.

El analisis de los ciclos de vida de los hogares puede ayudar a

las empresas a adaptar y mejorar sus estrategias de marketing.

No existe una segmentacion Unica del ciclo de vida o etapas
familiares; la estadistica oficial y los diferentes institutos de
investigacion tienen propuestas similares aunque no idénticas. Las

principales son:

a. El Instituto nacional de estadistica (INE), entre los
indicadores sociales®! de la encuesta de poblacién activa,
publicaba el 5 de diciembre del 2007 una clasificacion de los
hogares espafioles en 8 grupos. Las caracteristicas de la
tipologias de hogares segun el INE se recogen en la tabla 1
(ver Tabla 1).

81 Indicadores Sociales. Encuesta de Poblacion Activa y Encuesta Continua de Presupuestos
Familiares. INE 2007.
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Tabla 1: Tipologias de hogares clasificacion INE

Grupo Descripcion
Grupo 1 Persona sola de menos de 65 afos
Grupo 2 Persona sola de 65 y mas afos
Pareja sin hijos
Grupo 3
Pareja con un hijo
Grupo 4
Pareja con dos hijos
Grupo 5
Pareja con tres y mas hijos
Grupo 6
Adulto con hijo (s)
Grupo 7
Otro tipo de hogar
Grupo 8

Fuente: INE

b. En 1998, el grupo TNS®2, en colaboracién con ESADE,
realizd un estudio para definir las diferentes tipologias de

hogares existentes en Espafa (ver tabla 2).

Se establecid la existencia de una serie de transiciones que
marcan el paso de un hogar por los distintos estadios de

evolucion (Ver figura 5).

82 http://www.aimc.es/-Ciclo-de-vida-hogares-.html
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Figura 5: Evolucion en el tiempo de los hogares

TiemEo l
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' [ . 3
. N g |
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de 1 adulto sessEsssnssEnsnndennnas Hogares SREESsEERERERRRRERRENS E
con nifos »> monoparentales §
—p Envejecimiento ssessssessesh Emparejamiento
—p Entrada o salida de hijos ssssssenseasp Separacion o divorcio

Fuente: TNS. Definicién del ciclo de vida familiar.
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Tabla 2: Clasificacion de los hogares. TNS

Grupo

. Joévenes

independientes

Descripcion

Hogar unipersonal
Ama de casa de 45 afios 0 menos

Parejas jovenes

Hogar de 2 0 mas personas

sin hijos Ama de casa de 45 afios 0 menos
Sin otros individuos de 30 aflos 0 menos
Parejas con Hogar de més de 2 personas

hijos pequefios

Existe un individuo que es ama de casa y otro que es
cabeza de familia

Con otros individuos, el mas pequefio de 5 afios o
menos

. Parejas con
hijos de edad
media

Hogar de mas de 2 personas

Existe un individuo que es ama de casa y otro que es
cabeza de familia

Con otros individuos, el mas pequefio entre 6y 17
afios, ambas edades incluidas

Parejas con
hijos mayores

Hogar de mas de 2 personas

Existe un individuo que es ama de casa y otro que es
cabeza de familia

Con otros individuos, el menor entre 18 y 30 afios,
ambas edades incluidas

Hogares
monoparentales

Hogar compuesto por mas de 1 persona

Existe un Unico individuo que ejerce de ama de casa
y de cabeza de familia.

Con otros individuos de 30 afios 0 menos

Parejas adultas

Hogar de 2 0 mas personas

sin hijos Ama de casa mayor de 45 afios y menor de 65 afios
Sin otros individuos de 30 afios 0 menos
. Adultos Hogar unipersonal

independientes

Ama de casa mayor de 45 afios y menor de 65 afios

Retirados

Ama de casa de 65 0 mas afos
Sin otros individuos menores de 30 afos

Fuente: Taylor Nelson Sofres

150



El objetivo del estudio era la definicion de una variable que
permitiera la segmentacion de los individuos en funcion de
la etapa evolutiva en la que se encuentra el hogar en el que
viven. El estudio determiné que, el estadio en el que un
hogar se encuentra, tiene mucho que ver con el perfil de
consumo de productos, medios, ocio, cultura ...que los
individuos que en él residen realizan. En este sentido, se
clasifica a los individuos en funcion de la pertenencia a 9

grupos distintos (ver Tabla 2).

Desde la 22 ola de 2005, se pueden segmentar los datos del
EGM haciendo uso de la clasificacion de ciclos de vida que
TNS introdujo en la explotacién de los datos de audiometria.
Esta nueva variable también esté incluida en las bases de
datos del EGM a partir de la 22 ola y del 2° afio movil de
2005, pudiéndose consultar en las aplicaciones TOM Micro
y Galileo. Ademés esta clasificacion también esta presente

en el estudio AIMC Marcas.

c. Coincidiendo con la 22 ola de 2005, AIMC?23 introdujo en el
EGM una clasificacion de ciclo de vida en los hogares. Esta
nueva variable de segmentacion esta incluida a partir de
dicha ola en las bases de datos del EGM y se puede
consultar en las aplicaciones TOM Micro y Galileo. Por otra
parte, también se integré en el estudio AIMC Marcas a partir
del afio 2005 (ver Tabla 3)

83 http://www.aimc.es/-Ciclo-de-vida-hogares-.html
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Tabla 3: Clasificacion de los hogares AIMC

Descripcion

1. Con nifios Hogares con hijos pequefios:
Con al menos un hijo menor de 9 anos.

2. Con adolescentes | Hogares con hijos mayores o adolescentes:

Con al menos una persona entre 9y 17
anos.
Sin hijos pequefos (menores de 9 anos).
El sustentador principal tiene al menos un hijo
de edad superior a los 17 anos:
Sin personas de edad inferior a los 18 anos.

3. Con hijos mayores

4. Solo jéovenes Hogares de jovenes sin hijos:

Las edades de todos los miembros del
hogar estan comprendidas entre los 18 y 35
afnos.

El sustentador principal no tiene ningun hijo
que conviva con él.

5. Soélo adultos Hogares formados exclusivamente por adultos.
Alguno de los miembros es activo:

Todos los miembros tienen una edad
superior a los 17 anos.

El sustentador principal no tiene algun hijo
que conviva con él.

Hay alguna persona con edad superior a
los 35 afos.

Al menos una persona del hogar es
laborablemente activo.

6. Jubilados Hogares formados exclusivamente por adultos.
Ninguno de los miembros es activo:

Todos los miembros tienen una edad
superior a los 17 anos.

El sustentador principal no tiene hijo que
conviva con él.

Hay alguna persona con edad superior a
los 35 afos.

Ninguno de sus miembros es
laborablemente activo.

Fuente: Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion
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d. Mientras que la consultora Kantar®* trabaja en numerosos

mercados, incluido el espafiol, con la siguiente clasificacién

en su estudio TGl:

Tabla 4: Clasificacion de los hogares TGIl/Kantar

Grupo

Descripcion

Joévenes solteros

14-34 no casados/no viviendo en pareja y no
responsable de hijos de 0-15

Recién Casado

Casadol/viviendo en pareja hasta 9 afos y no
responsable de hijos de 0-15

Nido Lleno | Casadol/viviendo en pareja hasta 9 afios y
responsable solamente de hijos de 0-5

Nido Lleno lI Casadol/viviendo en pareja hasta 9 anos y
responsable solamente de hijos de 6-15

Nido Lleno llI Casadol/viviendo en pareja durante 10 aflos o mas,
y responsable de hijos de 0-5 6 6-15

Padre/Madre No casado/no viviendo en pareja, responsable de

soltero/a hijos de 0-15

Padres con hijos
mayores en casa

Casadol/viviendo con pareja durante 10 afos o
mas, no responsable de hijos de 0-15, tienen hijos
mayores de 15 afios que viven con ellos

Parejas sin nifios

Casadol/viviendo en pareja durante 10 afios o mas,
no responsable de hijos de 0-15, nunca han tenido
hijos

Nido Vacio

Casadol/viviendo en pareja durante 10 afios o mas,
no responsable de hijos de 0-15, tienen hijos pero
se han ido de casa

Solteros maduros

35-54 no casados/no viviendo en pareja, no
responsables de hijos de 0-15

Solteros senior

55+ no casados/no viviendo en pareja, no
responsables de hijos de 0-15

Fuente: Kantar Media

84 http://tgi.kantarmedia.com/international/about-us
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Ocupacion y situacién econoémica.

Las pautas de consumo de los individuos estan también
influenciados por su profesion. Quizas el ejemplo mas claro sea el
de la indumentaria que en determinadas profesiones esta muy

reglada, como en el caso de la tripulacion de un avion.

Del mismo modo los habitos de compra y la eleccién de
productos o0 servicios se muestra condicionada por las
circunstancias economicas del individuo. Los responsables de
productos con una alta sensibilidad a los ingresos de los
consumidores deberan estar especialmente atentos a los datos

macro y micro econémicos.

Estilo de vida.

Individuos que comparten cultura, clase social, profesion, etc.
pueden tener estilos de vida muy diferentes. “El estilo de vida de
una persona es el patrén de forma de vivir en el mundo como
expresion de las actividades, intereses y opiniones de la persona.
Refleja a la persona como un todo, interactuando con su entorno”.

(Kotler, Camara, et al. 2000, op.cit. pag.190).

Las decisiones de los individuos se ven condicionadas por sus
valores, es decir, las creencias que subyacen a la actitud y su
conducta. Los valores tienen raices mas profundas que la conducta
o la actitud determinando, no sélo sus elecciones y deseos, sino

también su estilo de vida.

La psicografia es la disciplina que se encarga de medir,

estucturar y clasificar los estilos de vida. Una de las clasificaciones
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mas conocidas, realizadas a partir de mediciones psicogréficas, es
la del concepto de VALS 285,

VALS (acrénimo para “valores y estilo de vida”) combina estilos
de vida y valores. Partiendo de la jerarquia de necesidades de
Maslow y del concepto de caracter social, los investigadores de SRI
Internacional desarrollaron un esquema de segmentacion de la
poblacion estadounidense conocido como vals™. E| sistema
original fue revisado y el vals actual se enfoca mas explicitamente
en explicar el comportamiento de compra de los individuos. Esta
tipologia clasifica a la poblacion adulta estadounidense en ocho
segmentos®, segln las respuestas de los consumidores a

preguntas actitudinales y demogréficas.

85http://www.sri.com/work/timeline-innovation/timeline.php?timeline=business-
entertainment#!&innovation=vals-market-research

86 Los ocho grupos son (Schiffman & Kanuk 2010; op.cit. pag. 68):

INNOVADORES

Los innovadores son exitosos, sofisticados; dirigen gente y tienen autoestima alta. Debido a
gue cuentan con recursos abundantes, hacen alarde de las tres motivaciones primarias en
distintos grados. Son lideres del cambio y son los mas receptivos a ideas y tecnologias
nuevas. Sus compras reflejan un gusto cultivado por bienes y servicios de nichos exclusivos.

PENSADORES

Motivados por ideales; recursos abundantes. Los pensadores son maduros, reflexivos y estan
satisfechos y se sienten cdmodos. Tienden a estar bien educados y buscan informacion de
manera activa en su proceso de toma de decisiones. Estan a favor de la durabilidad, la
funcionalidad y el valor en los productos.

CREYENTES

Motivados por ideales; recursos escasos. Los creyentes son muy tradicionales y respetan las
reglas y a la autoridad. Puesto que son basicamente conservadores, son lentos para cambiar
y sienten aversion por la tecnologia. Eligen productos familiares y marcas establecidas.

TRIUNFADORES

Motivados por los logros; abundantes recursos. Los triunfadores tienen estilos de vida
orientados a metas que estan centradas en la familia y en la carrera. Evitan situaciones que
impulsen un alto grado de estimulacion o cambio. Prefieren productos premium que reflejen
su éxito frente a sus pares.

ESFORZADOS

Motivados por los logros; escasos recursos. Los esforzados son modernos y amantes de la
diversion.

Tienen un ingreso disponible bajo y suelen tener intereses estrechos. Prefieren productos con
estilo que simulen las compras de individuos con mayor rigueza material.
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- Rasgos de personalidad y concepto de uno mismo.

Por personalidad nos referimos al conjunto de caracteristicas
psicoldgicas distintivas que hacen que una persona responda a los
estimulos del entorno de forma relativamente constante y duradera.
Todo individuo posee una personalidad propia y diferenciada. Es la
suma de una serie de caracteristicas algunas innatas y otras
adquiridas que conforman el ser del individuo. Se suele describir en
términos y rasgos tales como la autoconfianza, el dominio,

sociabilidad, adaptabilidad, agresividad, etc.

Aaker, en 1997, plantea que, con respecto al comportamiento
del consumidor, existia una gran cantidad de investigaciones. Sin
embargo, no existia una forma de medir la personalidad de una

marca.

Para Aaker, la identidad de marca esta estructurada en dos
partes: identidad central e identidad extendida. La identidad central
representa la esencia de la marca y contiene las asociaciones que
deberian permanecer constantes si se espera perdurar en la mente
de los consumidores, constituyéndose ademas en un anclaje
transgeneracional. Por otra parte, la identidad extendida incluye

elementos que incorporan detalles que ayudan a comprender y a

EXPERIMENTADORES

Motivados por la autoexpresion; recursos abundantes. Los experimentadores aprecian lo que
es poco convencional. Son activos e impulsivos, buscan la estimulaciéon proveniente de lo
nuevo, lo excéntrico y lo arriesgado. Gastan una porcién relativamente alta de su ingreso en
moda, socializacion y entretenimiento.

HACEDORES

Motivados por la autoexpresion; recursos escasos. Los hacedores valoran lo practico y la
autosuficiencia. Eligen actividades manuales constructivas y pasan su tiempo libre con la
familia y los amigos cercanos. Debido a que prefieren el valor sobre el lujo, compran productos
bésicos.

SOBREVIVIENTES

Los sobrevivientes llevan vidas con un enfoque estrecho. Como tienen la menor cantidad de
recursos, no exhiben una motivacién primaria y a menudo se sienten impotentes. Sus
preocupaciones fundamentales son la seguridad y la certidumbre, por lo que tienden a ser
leales a las marcas y a comprar mercancia con descuento.
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complementar la razon de ser de la marca, los que pueden
actualizarse o modificarse de acuerdo al contexto o los segmentos

de consumidores a los que se pretende llegar.

El estudio realizado por (Aaker 1997)8" utiliz6 37 marcas de
diversas categorias detectando 114 rasgos que las describen.
Como resultado final de este estudio, desarrollado en Estados
Unidos, se presentd un instrumento para medir la personalidad de
marca, constituido por quince rasgos y cinco dimensiones:
Sinceridad (practico, honesto, sano, alegre); Emocionante (atrevido,
animado, imaginativo, actualizado); Competencia (confiable,
inteligente, exitoso); Sofisticado (clase superior, encantador); y
Rudeza (abierto, resistente). Estas cinco dimensiones fueron
sometidas a pruebas de validez y confiabilidad para verificar que
median los atributos simbdlicos de la personalidad de marca en

productos de todas las categorias (Aaker 1997).

La eleccion de la marca por parte de los consumidores se debe

a la identificacién que hacen con la personalidad de la marca.

El problema es que la propia esencia de la personalidad la
convierte en una variable de aplicacion Gnica, aunque por otra parte
de forma mas general, las personalidades pueden agruparse en
funcién del tipo de comportamiento. La existencia de correlaciones
entre diversas personalidades, que inciden en comportamientos

parecidos, es Util para el estudio de sus tendencias consumidoras.

Pero el factor mas importante de la personalidad para el
marketing es el concepto que uno tiene de si mismo, es decir, como

se ve actualmente el individuo.

87 paker, J., 1997. Dimensions of Brand Personality. Journal of Marketing Research, 34,
pags.347-356.
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2.7.4.

El marketing, pues, estudiara la relacion entre el autoconcepto
del consumidor y los objetos que adquiere e incorpora a su

personalidad.

El autoconcepto no es necesariamente un elemento estable y
puede ser coyuntural a la situacion social, econémica y al periodo
de vida por la que atraviese el individuo. De hecho, algunos
especialistas en marketing diferencian el concepto ideal de uno
mismo, el como quisiera verse a si mismo, y el concepto social de

uno mismo, como cree que lo ven.

Factores psicologicos

El proceso de decisién de compra del consumidor y la compra final del

mismo depende de una serie de procesos psicologicos y de determinadas

caracteristicas del propio individuo. Los factores psicoldgicos principales que

influyen en el comportamiento de compra son: la motivacion, la percepcion,

el aprendizaje, las creencias y las actitudes.

Motivacion

La motivacion, que aparece a lo largo de todo el proceso de
compra, ha sido abordada en profundidad en el capitulo 2.3. del

presente trabajo.

En este apartado s6lo mencionaremos que el analisis de las
motivaciones, como un factor relevante del proceso de compra,
implica una investigacion cualitativa. En la misma se intenta
descubrir las motivaciones conscientes y subconscientes del

consumidor. Las teorias o modelos propuestos investigan estas
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motivaciones bajo perspectivas diversas segun las escuelas y las

relaciones con otras disciplinas.

Percepcion

Una persona con la motivacion adecuada esta preparada para
actuar, ahora bien, sus actos concretos dependerdn de su

percepcion del entorno.

La percepcion (Berelson & Steiner 1964, op.cit. pag.88)% es
definida como el proceso por el cual un individuo selecciona,
organiza e interpreta las entradas de informacion para crear una

imagen del mundo plena de significado.

Cada individuo percibe su entorno de forma individual, diferente
a otra aunque compartan la misma motivacion. Los sentidos nos
proporcionan datos del mundo exterior sin procesar; dichos datos
carecen de significado hasta que pasan por un proceso de

interpretacion en el que encontramos relaciones entre ellos.

Otra posible definicién de percepcion la encontramos en (Gibson
et al. 2001, op. cit. p4g.69) & "La percepcion es el proceso por el

cual el individuo connota de significado el ambiente."

Para dar significado a los datos que nos proporcionan los
sentidos, es necesaria una integracion de la informacién sensorial
con elementos cognitivos: nuestros recuerdos, nuestras
presunciones basicas del entorno, del mundo, nuestros modelos

ideales, etc., que tienen como objeto construir nuestra vision del

88 Berelson, B. & Steiner, G.A., 1964. Human behavior: an inventory of scientific findings, San
Diego: Harcourt, Brace & World.

89 Gibson, J.L., Ivancevich, J.M. & Donnelly, J.H., 2001. Las organizaciones: comportamiento,
estructura, procesos, Mexico: McGraw-Hill Interamericana.
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mundo que nos rodea. Los individuos pueden tener distintas
percepciones del mismo objeto debido a los tres procesos

perceptivos siguientes:

1. Atencidén selectiva. Los individuos estdn expuestos
diariamente a multiples estimulos. Tienden a fijarse en los
que estan relacionados con sus necesidades actuales y

que se diferencian del resto del “ruido®®”.

2. Distorsion selectiva. Cada persona encaja los estimulos
gue recibe dentro de su marco mental de referencia. La
distorsion selectiva describe la tendencia de los
individuos a interpretar la informacion de forma que no
contradiga ese marco de referencia construido con sus

ideas previas.

3. Retencion selectiva. Ante tal multitud de estimulos, la
gente olvida y tiende a recordar los que confirman sus

actitudes y creencias.

- Aprendizaje

El aprendizaje ofrece una explicacion sobre los cambios que se
producen en el comportamiento de las personas como

consecuencia de la experiencia.

9 En términos publicitarios, el ruido hace referencia a la saturacion de mensajes publicitarios.
Se distingue entre la competencia directa y el total del ruido en un determinado medio que
hace referencia a la totalidad de estimulos que lanzan las marcas al consumidor.
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La mayor parte del comportamiento humano es aprendido, no
innato. Este aprendizaje se produce como consecuencia de la
interrelacion de los impulsos, estimulos, claves, respuestas y

refuerzos.

Las teorias del aprendizaje ensefian a los especialistas en
marketing a generar demanda de un producto asociando este con
fuertes impulsos, utilizando claves motivadoras y proporcionando

una experiencia positiva que actie como refuerzo.

- Creencias y actitudes

Una creencia es un pensamiento descriptivo que un individuo
tiene sobre algo. Otra definicion mas completa la encontramos en
(Pajares 1992) %! "Las creencias son conocimiento subjetivos, poco
elaborados, generados a nivel particular por cada individuo para
explicarse y justificar muchas de las decisiones y actuaciones
personales y profesionales vividas. Las creencias no se
fundamentan sobre la racionalidad, sino mas bien sobre los
sentimientos, las experiencias y la ausencia de conocimientos
especificos del tema con el que se relacionan. Lo que las hace ser

muy consistentes y duraderas para cada individuo”.

Por lo general, las creencias influyen en los comportamientos de
los individuos a lo largo de toda su vida. Una creencia, cuanto mas
basica sea, mas probable es que se mantenga a lo largo del tiempo
condicionando buena parte de la conducta del individuo. No se trata
sélo de creencias religiosas o politicas, sino también de creencias

sociales, profesionales.

91 Pajares, M.F., 1992. Teachers’ Beliefs and Educational Research: Cleaning Up a Messy
Construct. Review of Educational Research, 62(3), pags.307-332.
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En referencia a los productos, las creencias son percepciones o
sensaciones que tienen los consumidores sobre el producto. La
potenciacion o correccion de dichas creencias es fundamental en
ciertos casos para introducir o incitar al consumo de un producto en

el mercado.

Tienen tanta importancia las creencias como las actitudes. Para
(Krech et al. 1962) °2 una actitud se describe por las evaluaciones
cognitivas permanentes, favorables o desfavorables, sentimientos
emocionales y tendencias de accién de una persona hacia algun
objeto o idea. Las actitudes hacen que los individuos dispongan de
un marco mental donde clasifican los productos, marcas, etc. segun
sea su actitud hacia ellas: favorable o desfavorable, le guste o le

disguste, la acepte o la rechace.

Generalmente resulta mas sencillo cambiar el producto para que
encaje favorablemente en la actitud de los consumidores que no
intentar cambiar las actitudes de los consumidores para que lo

acepten.

La actitud, por su parte, es un concepto que se fundamenta en

tres elementos constitutivos:

1. Elemento cognitivo: Un conjunto organizado y duradero

de convicciones o creencias.

2. Elemento evaluativo o afectivo: estan dotadas de una

predisposicion o carga afectiva favorable o desfavorable.

92 Krech, D., Ballachey, E.L. & Crutchfield, R.S., 1962. Individual in society; a textbook of social
psychology., New York: McGraw-Hill.
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3. Elemento conductual: guian la conducta de la persona

respecto a un determinado objeto social.

Tanto el elemento evaluativo como el afectivo son mas propios
de las actitudes, lo cual las sitta en el ambito de los valores, las dota
de capacidad para orientar la conducta de las personas y sugiere
las connotaciones ideoldgicas; es decir, hace de las actitudes un
constructo con connotaciones de motivacion o guia de la conducta

de las personas.
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2.8. Comunicacion y consumidor

Las estrategias de marketing necesitan de planes de comunicacion
gue transmitan los mensajes deseados por la empresa. Las diferentes
herramientas de comunicacion son el medio a través de las cuales la empresa
desarrolla tareas de informacion, persuasion y recordatorio a los

consumidores de los productos y marcas que vende la empresa.

A pesar de que suele considerarse a la comunicacion como sinénimo
de publicidad, en realidad no es la Unica herramienta de la que disponen las

empresas para conectar con el consumidor. Las corporaciones utilizan:

- La publicidad. “La publicidad es... el arte de convencer
consumidores” (Bassat 2003 op.cit. pag.33)%3. Es la comunicacion
persuasiva y/o informativa que se difunde sobre el publico
consumidor a través de los medios de comunicacion para dar a
conocer un producto, una idea, un servicio o una imagen para influir

en su compra y aceptacion.

La publicidad es una técnica de comunicacién con caracter
impersonal que se difunde por los medios de comunicacion de
masas (prensa, radio, television, Internet, etc.). El anunciante
disefia el contenido del mensaje y, puesto que paga para que se
emita en el medio, también controla las circunstancias de su
difusion. La publicidad permite dramatizar los productos y las
marcas de una manera atractiva y sugerente. Gracias a la
publicidad, la empresa puede llegar rapidamente a una audiencia
muy amplia y diversa, estimular la demanda del producto y construir
una imagen de marca. Ademas, informa a los compradores sobre

nuevos productos o productos ya existentes, explica sus

93 Bassat, L., 2003. El Libro rojo de la publicidad : ideas que mueven montafias, Barcelona :
Debolsillo.
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caracteristicas y disponibilidad, demuestra sus principales usos y

hace aumentar el nivel de competencia en los mercados.
De todo ello se deduce que:

a. Tiene caréacter impersonal. La comunicacién entre el
anunciante y su audiencia se establece a través de medios
de comunicacion que, o bien no permiten personalizar el
mensaje (como es el caso de la prensa, la radio, la television
y el medio exterior) o, aunque lo permitan (como sucede con
Internet, por ejemplo), se emplean aqui para transmitir un

mensaje unico e impersonal a todo el publico objetivo.

b. Es pagada y controlada. El hecho de que el anunciante
pague por la difusion del mensaje publicitario y decida, en
consecuencia, sus caracteristicas, asi como el momento y
la frecuencia en que se difunde, distingue a la publicidad de
otras formas de comunicacion empleadas en las relaciones

publicas.

c. Llega rapidamente y a un bajo coste por contacto. Una de
las ventajas de la publicidad reside en su capacidad para
llegar en un breve lapso de tiempo a una audiencia formada
por un gran numero de personas, alcanzando a cada

consumidor a un bajo coste relativo.

d. Informa vy persuade. La publicidad busca,
fundamentalmente, informar y tratar de influir en la compra
o0 en la aceptacion del producto. No es sino a través de otros
instrumentos de comunicacion, como la venta personal y el
marketing directo, que el consumidor podra, ademas,

adquirir los productos que se promocionan.
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e. Se aplica en distintos ambitos de marketing. La publicidad
se halla al servicio tanto del marketing empresarial, como de
las instituciones publicas y las organizaciones privadas sin
animo de lucro, que pueden servirse de ella para promover
ideas y tratar de modificar determinadas actitudes y

comportamientos.

La promocion de ventas. Es una herramienta de comunicacion de
marketing con la que se pretende aumentar la disponibilidad del
producto, en caso de que se dirija a los vendedores e intermediarios
gue facilitan la comercializacion, o estimular la demanda de los
consumidores, si es que se dirige a éstos, durante un periodo de
tiempo limitado y predeterminado. Su intencion es provocar un
efecto inmediato sobre las ventas. Para conseguirlo, se utilizan
incentivos materiales y econémicos, como los concursos de ventas
para vendedores o el reparto de muestras gratuitas y vales de

descuento, que se ofrecen a los consumidores.

Entre sus caracteristicas como instrumento de comunicacion,

destacan las siguientes:

a. Buscan un efecto directo sobre las ventas. Para conseguirlo,
recurren a incentivos economicos que pueden ser muy
diversos: desde concursos de ventas dirigidos al equipo de
vendedores hasta el reparto de muestras gratuitas, vales de

descuento y ofertas 3x2 dirigidas a los consumidores.

b. Pretenden una respuesta inmediata, o cuanto menos, en un
breve lapso de tiempo. Y es que, si el incentivo se
mantuviese durante un amplio periodo, es probable que el
consumidor lo considerase como habitual, por lo que podria

hacerse con una opinibn negativa cuando la empresa
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volviese a colocar el precio del producto a los niveles

anteriores a la promocion.

Requieren de su coordinacion con la publicidad. Para dar a
conocer la promocion y persuadir a la audiencia para que
adquiera el producto en las nuevas condiciones, es habitual
recurrir a la publicidad. Los resultados de la promocion de
ventas dependen, por lo tanto, de la eficacia de las acciones

gue la han dado a conocer.

No crean lealtad a la marca. Si bien la promocion estimula
la compra del producto a corto plazo, una vez finaliza su
periodo de vigencia suele ocurrir que el consumidor vuelve

a adoptar sus costumbres de siempre.

La promocion de ventas es un instrumento especialmente
adecuado para impulsar la demanda del producto en
mercados sometidos a una fuerte presion publicitaria, en los
gue los consumidores no perciben grandes diferencias entre
las marcas existentes, y la competencia de las marcas de
distribuidor es intensa, como acostumbra a suceder cuando
los productos que se hallan en la etapa de madurez del ciclo
de vida. Pero también se utiliza en la fase de lanzamiento,

para facilitar la prueba y adopcién de nuevos productos.

El marketing directo. Es una de las areas de comunicacion que ha
experimentado un mayor crecimiento en los ultimos afios. Se ocupa
de promover y vender los productos, sin establecimiento y a
distancia. Para hacerlo se suelen utilizar diversos medios de
comunicacién, como la television, la radio, la prensa y el correo,
gue dan a conocer y crean interés sobre la oferta de la empresa, y

ofrecen, ademas, sistemas de interaccion (como una tarjeta de
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respuesta por correo, un teléfono o un sitio web) mediante los
cuales los consumidores pueden adquirir los productos
anunciados. Los programas de marketing directo se distinguen del
resto de instrumentos de comunicacion por las siguientes

caracteristicas:

a. Parten de un andlisis de informacion. Es habitual que las
iniciativas de marketing directo se inicien con la
identificacion, seguimiento y analisis de los consumidores a
lo largo del tiempo, a través de la gestion de bases de datos.
Ello permite seleccionar de forma mucho méas especifica al

publico objetivo de la comunicacion.

b. Comunican una oferta concreta. El marketing directo suele
recurrir a incentivos materiales y econdémicos para estimular

una accién de compra inmediata.

c. Ofrecen una via de respuesta directa e inmediata. Al
consumidor se le ofrecen mecanismos con los que puede
responder inmediata y directamente a las propuestas que
recibe, ya sea para solicitar informacion y realizar consultas,
como para comprar el producto. De este modo, no es
necesario que acuda a un establecimiento fisico para

ampliar la informacion que requieray realizar la transaccion.

d. Crean relaciones. Los programas de marketing directo se
proponen establecer una relacion individualizada y duradera
con las personas que componen el publico objetivo, sin la

mediacion del personal de ventas.

e. Ofrecen una retroalimentacion mesurable. Los resultados
obtenidos se miden, generalmente, a través de las

solicitudes de informacién y los pedidos que se efectian. De
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este modo, la empresa puede seguir con precision el grado

de cumplimiento de los objetivos que se habia fijado.

- La venta personal. Es una forma de comunicacion oral e
interactiva. El vendedor y el comprador se comunican cara a cara
con el propésito de satisfacer las necesidades del comprador en
beneficio de ambos. El personal de ventas contribuye a los
esfuerzos de marketing de la empresa: se encuentra con
compradores potenciales, cierra operaciones de ventas vy
proporciona informaciébn sobre el mercado. Dado que los
vendedores suelen ser las personas mas proximas a los
consumidores, pueden contribuir de forma muy intensa al éxito o al
fracaso de la empresa. Se distingue por las siguientes

caracteristicas:

a. Es muy dinamica y flexible. El vendedor adapta el mensaje
de acuerdo con las necesidades y caracteristicas
personales de cada cliente: profundizando en los aspectos
que mas le interesan, aclarando las dudas que le van

surgiendo, etc.

b. Permite concluir las negociaciones y cerrar la venta. En
cambio, otras técnicas de comunicacion, como la publicidad,
no actuan directamente sobre el consumidor, por lo que se
limitan a informar sobre el producto y suscitar el deseo de

adquirirlo.

c. Llega a la persona interesada. El vendedor transmite sus
mensajes a un comprador potencial, lo que la comunicacion
en medios masivos no siempre puede garantizar. De hecho,

los anuncios publicitarios también suelen alcanzar a
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personas que no forman parte del publico objetivo de la

empresa.

Permite construir relaciones. ElI vendedor tratar de
maximizar su eficacia en el proceso de comunicacién
iniciando, desarrollando y manteniendo relaciones

satisfactorias a largo plazo con los consumidores.

Presta otras funciones para la empresa. El vendedor suele
ser la persona de la empresa mas proxima al mercado, por
lo que suele asumir otras funciones, como captar
informacion sobre el comportamiento de los consumidores,

sobre los productos de la competencia, etc.

Tiene un coste por contacto elevado. Por lo general, si se
reparte el coste de una campafia de comunicacion en
medios masivos entre el nimero de personas del publico
objetivo que se han expuesto a ella, se obtiene una cifra
inferior al coste que conlleva que un vendedor de la empresa

entre en relacion con un comprador potencial.

Las relaciones publicas. Engloban un conjunto de actividades muy
diversas, mediante las cuales se pretende crear una imagen
favorable de los productos y del conjunto de la organizacion,
mantenerla o mejorarla. Entre estas actividades, destacan las de
relacion con la prensa y las de patrocinio. Las relaciones publicas
con la prensa se plantean con la intencion, basicamente, de que los
medios de comunicacion difundan noticias sobre la empresa y sus
productos. Estas comunicaciones, que se conocen como publicity,
tienen una gran credibilidad, ya que los anunciantes no pagan ni
controlan los mensajes que se acaban emitiendo. Entre sus

caracteristicas destaca:
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Buscan crear un clima de confianza hacia la organizacion.
No suponen, por lo tanto, la realizacién de una propuesta de
venta, si bien de sus actividades se deriva una imagen
favorable de la empresa y de sus marcas y productos, que

indirectamente tendra un efecto positivo sobre las ventas.

Complementan otras formas de comunicacion. Las
relaciones publicas se utilizan con frecuencia para dar
soporte a otros instrumentos de comunicacién, como la

publicidad, la venta personal y las promociones de ventas.

Se orientan a distintos grupos del entorno empresarial.
Mientras que el resto de los instrumentos de comunicacion
se suelen dirigir a un publico objetivo formado por
potenciales clientes, o por personas, como los lideres de
opinion, que pueden influir en las decisiones de compra, las
relaciones publicas dirigen sus esfuerzos tanto a
consumidores y personas de su @mbito de influencia, como
a empleados, inversores, medios de comunicacion,
proveedores, a las administraciones publicas o a la sociedad

en general, al objeto de mejorar su relacion con ellos.

Se enmarcan en el &mbito institucional. Debido,
precisamente, a la diversidad de publicos a los que se
orientan, las relaciones publicas no comportan el desarrollo
de actividades de marketing Unicamente, pues también
implican a otras areas de valor de la organizacion (recursos
humanos, operaciones, finanzas, etc.) asi como a la

direccion general.

Un elemento clave de las relaciones publicas lo constituyen
las actividades de relacion con la prensa. Estas tienen como
finalidad fundamental que los medios de comunicacion

social difundan noticias favorables sobre la empresa y sus
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productos. Este tipo de comunicacion, a la que se conoce
como publicity, tiene como principal inconveniente que los
contenidos y la forma que se dara a las noticias que se
acabaran difundiendo en los medios se escapan del control
de la empresa. En contrapartida, su difusion no suele

acarrearle un coste.

El patrocinio es un instrumento de comunicacion de aparicion
relativamente reciente. Eso explica que su ubicacion en el mix de
comunicacion pueda variar de unos autores a otros: mientras que
a veces se trata como una variable publicitaria, en ocasiones se la
cataloga como un elemento de las relaciones publicas, y a veces

se la considera una variable de comunicacion independiente.

La empresa patrocinadora ofrece recursos econOmicos con
objetivos publicitarios (notoriedad, imagen, etc.). Los recursos se
utilizan en la organizacién de un evento o en la participacion del
patrocinado en un evento. Con el patrocinio, la empresa sufraga
total o parcialmente los gastos de una actividad deportiva, cultural,
artistica, educativa o social, con la intencién de que la imagen
corporativa se vea asociada a la de las personas o acontecimientos

patrocinados.
El patrocinio se caracteriza porque a través de él:

a. Se sufraga, total o parcialmente, una actividad. El apoyo
econémico se puede proporcionar a través de una

aportacion monetaria o de indole material.

b. La actividad es externa a la empresa. La persona u
organizacion gue percibe apoyo econémico puede realizar

una actividad de indole muy variada: deportiva, cultural,
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artistica, educativa o social que, en cualquier caso, es ajena

a la empresa.

c. No se realiza con fines altruistas. La empresa da a conocer
ese apoyo econdémico entre el publico objetivo que desea
alcanzar a través de la campafa de patrocinio. Su intencion
es asociar su imagen a la de las personas o acontecimientos
patrocinados, para obtener un beneficio en términos de

notoriedad e imagen corporativa.

2.8.1. Proceso delacomunicacion.

Aristoteles, en su libro “Retoérica”, menciona tres especies de retorica,
pues son fundamentalmente otras tantas las clases de oyentes. Pues el
discurso estd compuesto de tres cosas, el que perora®, aquello sobre que
habla y aquel a quien habla, y al fin del discurso se refiere a éste, es decir, al
oyente. Lo que nos quiere decir el filosofo griego es que, en el proceso de
comunicacion, hay por lo menos tres elementos claves: el que habla, lo que

se intenta decir y el que escucha.

Los elementos basicos®® que deben considerarse en una

comunicacién, son: emisor, mensaje, canal y receptor. Mientras que los

% Pronunciar un discurso u oracion.

9 Emisor es quien inicia el proceso comunicacional y, por ello, también quien lo da por
terminado. En el caso de las comunicaciones de marketing es la empresa o marca.

Mensaje es el conjunto de informacién o contenidos que se quiere transmitir.

Canal es el medio por el que se hace llegar el mensaje desde el emisor al receptor.
Receptor es el destinatario del mensaje que envia el emisor.
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procesos® que se desarrollan son: codificacién, descodificacion, respuesta,

retroalimentacion y ruido.

Para comunicar, el emisor debe tener un propésito que puede ser
informar, persuadir, etc. Debe codificar su mensaje y elegir por qué canal
transmitirlo, mientras que el receptor lo descodifica y reacciona emitiendo una

respuesta.
Existe una pérdida de eficiencia en la comunicacion porque entre un
emisor y un receptor hay una gran cantidad de filtros y por el exceso de

mensajes que recibe el receptor (ruido publicitario).

Para que la comunicacion sea eficaz, el mensaje que lanza el emisor

debe ser comprensible por el receptor.

2.8.2. El plan de comunicacion.

Para que una comunicacion sea efectiva, se ha de llevar a cabo un plan

de comunicacion que incluye varias fases.

9 Codificacion: proceso de transformacion de las ideas en simbolos, imagenes, colores,
formas, sonidos, palabras, etc.

Descaodificacion: interpretacion del receptor del mensaje del emisor.
Respuesta: reacciones del receptor después de la recepcion e interpretacion del mensaje.

Retroalimentacion (feedback): la parte de la respuesta del receptor que revierte o es
comunicada al emisor.

Ruido: distorsién o interferencia que se produce en el proceso de comunicaciéon y que, como
consecuencia, produce una nula o mala interpretacién del mensaje por parte del receptor.
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1. Se ha de identificar de la forma mas concreta posible el publico

objetivo. Resulta vital para la empresa ya que influira de forma

determinante en las decisiones sobre el como, cuando, dénde y a

quién.

2. Definicion de los objetivos de comunicacion. (Rossiter & Percy

1987) °7: identificaron cuatro posibles objetivos

a. Necesidad de la categoria. Consiste en convertir una

C.

categoria de producto o servicio en una categoria necesaria
que permita la satisfaccion de las necesidades de los

consumidores. Se trata de productos nuevos.

Notoriedad de marca. Es la capacidad para identificar,

reconocer y recordar la marca.

Actitud frente a la marca. Evaluacién positiva o negativa de
la marca respecto a la percepcion de su capacidad de

satisfacer una necesidad especifica.

Intencién de compra de la marca. Establece mecanismos
qgue influyen en las decisiones de los consumidores de

adquirir los productos de una marca determinada.

3. Disefio del mensaje. Con el objetivo de establecer una estrategia

que permita crear una comunicacion que consiga la respuesta

esperada por parte de los consumidores. Se debe resolver:

a. Contenido del mensaje. ¢ Qué decir?

97 Rossiter, J.R. & Percy, L., 1987. Advertising and promotion management, New York:

McGraw-Hill.
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b. Laestructura del mensaje. ¢ COmo decirlo? La efectividad de
los mensajes depende tanto de como se expresa como del
propio contenido. Se pueden utilizar dos estrategias

creativas:

i. Reclamos informativos. Que se centran en los atributos

0 en las ventajas del producto o servicio.

ii. Reclamos transformativos. Se centran en una ventaja o
en una imagen no relacionada con el producto. Quieren

llegar hasta aquellas emociones que motivan la compra.

c. La fuente del mensaje. ¢ Quién debe decirlo?

4. Seleccion de los canales de comunicaciéon. El anunciante debe
seleccionar los canales mas eficientes para alcanzar sus objetivos.

Existen dos grandes grupos:

a. Canales de comunicacion personales. Suponen una
comunicacién directa. La comunicacién personal, que se
realiza a través de ventas directas, implica un conocimiento
director del consumidor potencial; el mensaje puede
adaptarse a cada individuo Hay un problema de rentabilidad
porque la venta implica una gran cantidad de tiempo para

conseguir pocas unidades de venta.

b. Canales de comunicacién no personales o medios masivos.
Son las acciones comunicacionales que se dirigen a mas de
una persona y que utilizan los denominados medios

masivos.

En el caso de la comunicacion masiva, el conocimiento

es sobre la base de estudios del mercado y del consumidor.
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El mensaje es uniforme, mientras que los argumentos que
se pueden plantear son pocos, porque estan limitados por la
propia publicidad. Aunque los contenidos son totalmente
controlables, la respuesta no es inmediata. Tiene como
ventaja la facilidad para alcanzar grandes coberturas en

poco tiempo.

5. Determinar el presupuesto de comunicacion. Existen diversas
formulas. Las principales son: método del porcentaje sobre las

ventas, paridad competitiva, segin objetivos.

6. Decidir el mix de comunicacion.

7. Medicion de los resultados de comunicacién. Medir todas las
acciones de comunicacion y ser capaces de asignarles su ROI
resulta imprescindible para las empresas en la actualidad con

mercados cada vez mas competitivos.
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2.9. El proceso de decision de compra

La compra es un proceso de decision en el que el consumidor evalla
diversos factores para satisfacer una necesidad, mediante la adquisicion de
un bien o servicio. El comportamiento de compra de los consumidores varia
en funcién del tipo de producto y las caracteristicas intrinsecas de los
individuos. Como se recoge en los capitulos anteriores, una compleja
amalgama de factores (culturales, sociales, personales y psicolégicos)
condiciona las elecciones de los individuos e intervienen en el proceso de
decision de compra. Con técnicas de segmentacion, se logra homogeneizar
grupos de compradores para facilitar su tratamiento por parte de las

empresas.

“Segun el principio de racionalidad, el consumidor como homo
economicus... hace lo que con sus votos el elector, esto es, decide las cosas

que justamente quiere tener”. (Alonso 2005, op.cit. pag.4)%

2.9.1. Roles

En el proceso de compra puede intervenir mas de una persona con

roles diferentes. Se distingue entre:

- Iniciador: el que propone la idea de comprar un determinado

producto e inicia el proceso de compra.

- Influenciador: es el individuo que, de manera implicita o explicita,

tiene el poder para decantar la compra hacia una opcién u otra.

98 Alonso, L.E., 2005. La Era del consumo, Madrid : Siglo XXI.
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Decisor: en ultimo término, es el que decide la compra. Qué se

compra, cuando, dénde, etc.
Comprador: la persona que fisicamente realiza la compra.

Usuario: es el que consume el producto o servicio.

Estos roles pueden ser representados por personas diferentes o una

misma persona puede adoptar mas de un rol.

2.9.2.

Tipos de compra

No todas las compras son iguales; (Assael 1999)%° distingue cuatro

tipos de comportamiento de compra segun el nivel de involucracién del

comprador. Distingue entre:

El comportamiento complejo de compra aparece cuando el
consumidor estd muy implicado en la compra y es consciente de
las diferencias significativas entre los productos o las marcas. Son,
por lo general, compras que requieren una gran inversion, resultan
poco frecuentes y de riesgo. Habitualmente el comprador no tiene
un gran conocimiento de la categoria y tiene mucho que aprender.
Si bien puede conocer la marca o el producto por la publicidad, por
otros compradores e incluso por informacién directa, no conoce las
posibilidades reales del mismo y si cubrira de forma satisfactoria

sus necesidades.

9 Assael, H., 1999. Comportamiento del consumidor, México, D.F.: International Thomson

Editores.
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El comprador, al informarse, ira aprendiendo. Se iran
desarrollando creencias hacia el producto y mas tarde actitudes

gue finalmente desembocaran en la compra.

La estrategia de marketing, en este caso, debe centrarse en
ayudar al consumidor en su aprendizaje. Se le ha de facilitar la
comprension de los atributos del producto frente a sus

competidores.

El comportamiento de compra reductor de disonancia aparece
cuando hay una fuerte implicacién del consumidor en la compra.
Esta es cara e implica cierto riesgo, pero encuentra pequefas
diferencias entre las diversas marcas alternativas. El comprador
aprendera pero comprara rapidamente debido a que las diferencias

entre las marcas son menores.

En estos casos resulta clave la fase postventa para reducir el
riesgo de que el consumidor experimente una disonancia al
constatar atributos del producto adquirido o al compararlo con la
competencia. La idea subyacente es que se refuerce la creencia de

gue ha elegido bien y de que su compra es la mejor opcion.

El comportamiento habitual de compra hace referencia a productos
de baja implicacion dénde no hay diferencias significativas entre las
diferentes alternativas que se le plantean al comprador. Se refieren
generalmente a productos de consumo masivo y sin implicaciones
de marca. Es decir, productos que cubren necesidades basicas sin
implicaciones emotivas ni psicolégicas. Los consumidores no
hacen una busqueda intensiva de informacion, suelen ser

receptores pasivos de la informacion que les llega generalmente a
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través de medios masivos. La frecuencia de los impactos hace que
se logre familiaridad con la marca. No suelen establecerse fuertes
actitudes hacia la marca, se decantan por una alternativa porque

les resulta mas familiar.

El factor fundamental que utilizan los departamentos de
marketing para fomentar la compra de estos productos es el precio,
utilizando las promociones como incentivo. A nivel comunicacional
la busqueda de la diferenciacion, ya sea en simbolos visuales o en
el imaginario de la marca, ayudan al denominado condicionamiento
clasico. Segun el cual, los compradores aprenden a identificar
ciertos productos por un simbolo que es utilizado de forma reiterada

asociado al producto.

- Por ultimo, el que denomina comportamiento de blsqueda variada
hace referencia a productos de baja implicacibn para los
consumidores pero donde hay diferencias significativas entre las
diferentes alternativas Los productos son muy diferentes aunque
cubren una misma necesidad. Los cambios en la eleccién del

producto se dan mas por variedad que por la insatisfaccion.

Hay diferencias entre la estrategia de marketing de la empresa
lider y el resto de las alternativas. Mientras la primera intentara
mantener su posicion de liderazgo con presencia tanto en los
lineales como a nivel comunicacional. El resto de marcas trataran
de promocionar la busqueda variada con ofertas, precios bajos,

cupones, etc.

Una tipologia especial de compra lo constituyen los productos y
servicios nuevos que se lanzan al mercado. Se establecen dos procesos

estrechamente relacionados: el proceso de difusion y el proceso de adopcion.
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En el sentido mas amplio, la difusidon es un macro proceso, cuyo proposito es
la comunicacion de un nuevo producto (una innovacién). Mientras que la
adopcion es un micro proceso, que se enfoca en las etapas por las que
atraviesa un consumidor individual para decidir si acepta o rechaza la
innovacion. (Schiffman & Kanuk 2010, pags 430-455)

Las diferentes fases que constituyen los procesos de difusion e

innovacién son:

- Latoma de conciencia que consiste en que el consumidor conoce
la existencia del producto pero no tiene ninguna informacién sobre
él. Es decir, no se ha formado opinién sobre sus posibilidades ni ha

reaccionado positiva 0 negativamente frente a sus atributos.

- En la fase de interés el consumidor se muestra interesado por el
producto. Para ello, previamente, ha recibido algun tipo de “input”
sobre el producto que le despierte el interés por el mismo y que le

lleve a buscar mas informacion para conocer sus atributos.

- Unavez esta informado el consumidor pasa a evaluar si el producto

le interesa o no.
- La siguiente fase consiste en la adquisicion y prueba del producto.

- Si la prueba es satisfactoria, se produce la adopcién y el

consumidor se convierte en cliente del producto.

La adopcion de una innovacion comienza lentamente, a través de
consumidores a los que les gusta probar las novedades va introduciéndose
en el mercado y en los casos de éxito se convierten en productos

‘mainstream”. Everet M Rogers introdujo la curva de adopcién de la
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innovacion que agrupa a los individuos segun su nivel de proactividad versus

las innovaciones (ver figura 6).

Figura 6: Curva de adopcioén de la innovacion de Everet.1%

2.5%
Innovators

Early
Adopters Early Majority Late Majority Laggards
13.5% 34% 34% 16%

Los esfuerzos de comunicacion y de marketing deben dirigirse a los
lideres de opinién para que, con la prueba y adopcion del producto,
provoguen una reaccion social favorable al mismo y fomenten su consumo.

En términos publicitarios se les suele denominar evangelizadores.

La adopcion de un producto innovador siempre esta condicionado por
las actitudes generales de compra que dependen de los factores del entorno

social y personal.

Cinco son las caracteristicas que debe tener un producto innovador

para garantizar su viabilidad en el mercado:

100 Rogers, E.M., 2003. Diffusion of innovations 5th ed., New York: Free Press.
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1. Ha de poseer una ventaja relativa. El producto presenta una
innovacion que supone una autentica ventaja sobre el resto de los
productos sustitutivos. Cuanto mayor sea la ventaja mas

posibilidades de éxito en el mercado.

2. Ha de ser compatible con los valores del grupo social y las
experiencias de los consumidores objetivo. El producto se adecua
no solo a las necesidades sino a los afectos y motivaciones

generales que condicionan el target.

3. Ha de ser facil de usar, lo qué los anglosajones denominan “user
friendly”. Esta caracteristica cobra especial relevancia en los

productos tecnoldgicos.

4. Se ha de facilitar la accesibilidad al producto. Una novedad supone
para el consumidor asumir un riesgo afiadido. La posibilidad de

realizar pruebas de productos facilita su adopcion.

5. Las ventajas del producto han de resultar faciles de explicar para
los primeros compradores del mismo “innovators y early adopters”
(Rogers 2003).

Hay otras caracteristicas que influyen en el éxito de los nuevos
lanzamientos como el tener un precio adecuado, que tenga la aprobacion

social, una buena distribucién por canales, etc.
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En los productos de gran consumo el poseer una buena distribucion
es clave para el éxito. Con la concentracion de operadores, el estar fuera de
los lineales de uno de los grandes conglomerados de la distribucion puede
llegar a significar perder entre un 30% y un 35% de contactos con potenciales
clientes del producto. Este porcentaje varia en funcion de la categoria de

producto.

2.9.3. Etapas

El proceso de compra se rige por una serie de etapas sucesivas. Su
duracion y caracteristicas dependen tanto del consumidor como de la

naturaleza del producto a comprar.

1. Reconocimiento del problema o despertar de la necesidad que se
debe satisfacer. El proceso de compra comienza cuando el

consumidor reconoce tener una necesidad no satisfecha.

Una necesidad puede activarse mediante estimulos de dos

naturalezas:

De naturaleza interna son los que surgen de las necesidades

fisioldgicas del propio individuo: hambre, sed.

Mientras que son de naturaleza externa los que son
generados por parte de terceros que despiertan en el individuo
una necesidad a través de uno de sus sentidos. En este marco

se sitban las técnicas del marketing sensorial que intentan
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captar nuestra atencion a través de los sentidos y que Matrtin

Lindstrom ha tratado de forma exhaustiva en sus trabajos.0!

2. Busqueda de informacion. En esta etapa se investiga que
productos o servicios existen en el mercado que sean capaces de
satisfacer su necesidad. Se analizan tanto los productos como sus
caracteristicas. Las fuentes de informacion tienen diversos

origenes:

a. personas cercanas como la familia, amigos, comparieros de

profesion, etc.
b. Empresas, con su actividad comercial y publicitaria.

c. Mass-media, los medios de comunicacibn masivos
especialmente la television proporcionan informacion

relevante sobre productos y marcas.

d. La experiencia previa que se ha tenido con el producto. La

evaluacion que lleva pareja la post compra.

Asi mismo se distingue entre dos niveles de busqueda de
informacion segun su implicacion. La fase, generalmente inicial,
conocida como de atencion intensificada, en la que el consumidor
no realiza una busqueda dindmica pero esta mas receptivo a la
informacion relativa a la necesidad que esta experimentando. Que
se distingue de la fase de busqueda activa en la que se recoge
informacion de manera intensiva y que proviene de multiples

fuentes, ya mencionadas, controladas o no por las empresas.

101 indstrom, Martin, 2005. Brand Sense: Sensory Secrets Behind the Stuff We Buy, New
York: Free Press.
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3. Evaluaciéon de las alternativas. La informacion recopilada en la
etapa anterior permite al consumidor tener conocimiento de las
diferentes marcas y sus atributos de producto. Ahora bien, no todos
los consumidores ponderan de forma idéntica los distintos atributos
de producto. Cada consumidor de acuerdo a sus necesidades, los
ordenard segun sus preferencias, su percepcion y experiencia

previa.

El consumidor tiene unas expectativas que deberia cubrir el
producto, a este producto totémico se le conoce como ideal. El
conocer la configuracion de este ideal y la distancia de las distintas

marcas al mismo resulta clave para poder:

a. Crear un producto o marca que se aproxime al maximo al

ideal.

b. Modificar el producto en algunas caracteristicas para

acercarlo al ideal, se trata del reposicionamiento de marca.

c. Intentar modificar las creencias respecto al producto propio

o la competencia.

d. Hacer hincapié en los puntos fuertes del producto,

relativizando los débiles.
e. Llamar la atencion sobre atributos olvidados
f. Cambiar los ideales del comprador.

En esta etapa se establecen las prioridades, influyendo las

percepciones del consumidor ya sean o no reales.

4. Decision de compra, tras la fase de evaluacion se toma la

decision de que producto comprar. Ahora bien, entre la decision de
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compra y la compra per se, pueden intervenir factores que

interfieran en la misma, estos se pueden agrupar en:

a. Los relativos a la actitud de otras personas que influyen de
alguna manera en la compra. Si se muestran reacios 0 poco

receptivos pueden provocar un cambio en la decision final.

b. Factores de situacion imprevistos, se engloban todas
aguellas situaciones que puede hacer replantearse la
compra. Cambios en la renta disponible, o incluso en

algunas compras la disponibilidad del producto.

c. Variacion del riesgo percibido, especialmente en compras
caras o con un alto nivel de involucracion, la ansiedad ante

la compra puede variar la decision.

La intencion de compra comporta una serie de decisiones que
componen la compra. En primer lugar la eleccion de que
producto/marca va a comprar y la cantidad del mismo. La segunda
fase es elegir el canal de venta. Se puede tratar de un canal fisico
con la diversidad de tiendas y formatos o un canal online. El tercer
paso es elegir el momento de compra, es la dimensién temporal
gue abarca desde el dia hasta la hora del acto de compra. Y por
altimo esta la eleccion de como se va a pagar la compra. La
eleccion de forma de pago generalmente al contado o con tarjeta

de crédito.

Una vez adquirido el producto, el consumidor evalla la satisfaccion
0 no que ha logrado con la compra respecto a las expectativas
previas que tenia. La satisfaccion del comprador es una funcién de

la diferencia entre las expectativas que tenia sobre el producto o
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servicio y el funcionamiento percibido del mismo (La Barbera &
Mazursky 1983)192,

El consumidor se mostrara satisfecho si se cumplen sus
expectativas y el producto funciona de forma Optima. Ahora bien, si
se produce una decepcion respecto a las expectativas previas, se
produce una retroalimentacion negativa que afecta a la imagen de

la marca o producto.

Segun postula la teoria del contraste (Solé Moro 2003) la
decepcidn por la insatisfaccion sera superior a las carencias reales
en el producto. Mientras que la teoria de la disonancia cognoscitiva
postula que la insatisfaccion sera menos porque el consumidor

intentara reducirla.

El cumplimiento de las expectativas, es decir su satisfaccion o
insatisfaccion determinaran sus comportamientos posteriores de
recompra. Un consumidor satisfecho tendrd mas posibilidades de
repetir compra. Mientras que se reducen en el caso de

insatisfaccion.

“...what people desire are satisfying experiences nevertheless remains
true. What is considered satisfying is a matter for individual decision; it varies
according to one's tastes, standards, beliefs, and objectives—and these vary
greatly, depending on individual personality and cultural environment.” (Abbott
1955, op. cit. pag. 41)

"Lo que los individuos buscan, en definitiva, son experiencias
satisfactorias. Lo que es considerado como satisfactorio es una cuestion de

eleccion individual. Varia segun los gustos, las normas, las creencias y los

02 | a Barbera, P.A. & Mazursky, D., 1983. A longitudinal assessment of consumer
satisfaction/dissatisfaction: The dynamic aspect of the cognitive process. Journal of Marketing
Research, 20, pags.393—-404.
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objetivos, y éstos varian mucho segun las personalidades individuales y el

entorno cultural.” 103

2.9.4. El proceso paralas marcas: "The consumer
decision journey”

En el anterior capitulo se recopilaban las etapas que tiene que pasar
el consumidor desde que se despierta su necesidad hasta que compray hace
la evaluacién de su satisfaccién. En el presente, lo haremos desde la

perspectiva de las marcas.

Uno de los errores que cometen muchas empresas cuando definen sus
planes de marketing y comunicacion es ignorar el camino que siguen los
usuarios antes, durante y una vez han finalizado el proceso de compra. Es lo
que los anglosajones han denominado “The consumer decision journey”. Su
analisis permite identificar los puntos de contacto, “touchpoints”, y los
momentos mas criticos denominados momentos de la verdad “moments of
truth”.

Desde la visién de las marcas, el proceso tiene forma de embudo —
funnel-. La idea que subyace se puede resumir en: Nos conocen muchos, nos

consideran menos, nos prefieren menos adn y nos compran unos pocos.

Tradicionalmente las marcas necesitaban ser conocidas, conseguir
notoriedad (Awareness). Y si era posible situarse en el top of mind del
recuerdo. El siguiente paso consistia en que conocieran los atributos con

cierto rigor, que estuviesen familiarizadas con las marcas. El tercer paso era

103 Apbott, L., 1955. Quality and competition: an essay in economic theory, New York:
Columbia University Press.

190



que estuvieran el en “set” de marcas susceptibles de ser compradas. Es decir
gue consideraran la marca como una posible opcion de compra. Una vez
elegida la marca y efectuaba la compra, la lealtad se lograba si el producto
conseguia cubrir de forma satisfactoria la necesidad que habia provocado el

proceso (ver figura 7).

Figura 7: “The traditional funnel” .14

Awareness Familiarity Consideration Purchase Lovalty

Fuente: McKinsey&Company

No se trata de un modelo de eficiencia sino de eficacia. Se invierte
mucho en medios masivos para conseguir notoriedad. S impacta a muchos
consumidores que seguramente no estaran interesados en el producto. El
problema se esconde en la conocida frase de John Wanamaker, el hombre
de negocios y lider politico-religioso de la Philadelphia del siglo XIX al que se
atribuye la frase “sé que desperdicio la mitad del dinero que empleo en

publicidad, el problema es que no sé qué mitad”.

04 Court, D. et al, 2009. The consumer decision journey, Available at:
http://www.mckinsey.com/insights/marketing_sales/the_consumer_decision_journey
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Ahora bien, con el uso intensivo de internet y de las denominadas
redes sociales, el proceso ha cambiado. La consultora McKinsey realizé un
estudio examinando los procesos de decision de compra de 20.000
consumidores en varias industrias y territorios para comprobar que las
decisiones no son lineales. Los datos se recogieron en 2009 y se proponia
un modelo que se retroalimentaba (ver figura 8). La idea es que desde que el
consumidor se plantea una determinada compra hasta que la termina
realizando entran y salen alternativas de su conjunto seleccionado, en funcion

de lo que lee, encuentra, escucha, etc.

Figura 8: “The consumer decision journey” (Court et al. 2009)

2

Consumers add or subtract
brands as they evaluate what
they want.

1 Active evaluation 3
The consumer considers Ultimately, the consumer
an initial set of brands, selects a brand at
based on brand perceptions the moment of purchase.
and exposure to recent
touch points.
e Loyalty loop
Initial- Moment
consideration of
set purchase
Postpurchase experience
4

After purchasing a product or service,
the consumer builds expectations
based on experience to inform the next
decision journey.

Fuente: McKinsey&Company

El proceso de decision de compra es ahora un camino circular con
cuatro estados: consideracion inicial, evaluacion activa o busqueda, seleccion

de la marca y post-compra, donde los consumidores evaluan la experiencia 'y
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la comparten. EI modelo es un organismo vivo y cada tipo de producto tiene
un proceso de compra diferente segun el nivel de implicacién del cliente, el

tipo de compra, preferencias, momento, etc.

Con un “funnel” renovado y un consumidor cada vez menos pasivo se
tenia la necesidad de clasificar los medios ajustandolos a esta nueva realidad.
Dan Goodall’s de Nokia, a finales de 2009, definié una nueva taxonomia de
los medios que poco después fue recogida por los investigadores de
Forrester'® (Reitsma & Corcoran 2010)'°. Ordena los medios segun la

siguiente clasificacion:

- Owned Media, son los mensajes entregados a los consumidores a

través de los canales controlados por la empresa.

- Paid Media, son los medios que las empresas pagan. Lo que se
consideran medios clasicos o el uso clasico de acciones de

comunicacion.

- Earned Media, engloba los medios ganados por la compafiia sin
que esta esté directamente pagando por generar mensajes en

ellos.

En la figura 9 se resumen los roles, beneficios, desafios con ejemplos

de los distintos tipos de medios.

105 Forrester Research (Nasdag: FORR) is one of the most influential research and advisory
firms in the world. https://www.forrester.com/home/

106 Reitsma, R., & Corcoran, S. (2010). A Market Researcher’s Introduction To Owned, Paid,
And Earned Media.
https://lwww.forrester.com/A+Market+Researchers+Introduction+To+Owned+Paid+And+Ear
ned+Media/fulltext/-/E-res57201
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Figura 9: “The Roles Of Earned, Owned, and Paid Media”

Mediatype  Definition Examples The role Benefits Challenges
Owned media Channel a - Web site Build for longer-term - Control - Na guarantees
brand controls . Mobilesite  relationships with « Cost « Company
« Blog existing potential efficiency communication
Twitter :auf:.ﬂnf:':cfl?: nd « Longevity not trusted
account » Versatility * Takes time to
- Niche scale
audiences
Paid media Brand pays to « Display ads  Shift from «In demand = Clutter
leverage a + Paid search  foundationtoa +Immediacy - Declining
L'.h arll"lel 0 Sm nﬂ)rShipﬁ Catal}"ﬁt that fe'EdS 0 S-Eale response rates
ownedand creates + Poor credibility
earned media
Earned media When customers - WOM Listen and respond —  « Most credible  « No control
become the - Buzz earned media is often . Key role in - Can be negative
channel « Viral® the resu:; OrdW'E'"iI most sales «Scale
executed and well- .
coordinated owned ::1&3 fiﬁ::e:rt. - Hard to measure

and paid media

A6 Source: Forrester Research, Inc.

En 2011 un estudio de google'?’ afadia el concepto ZMOT (Zero
Moment of Truth).

El Momento Cero de la Verdad o Zero Moment of Truth es aquél
momento en el que mediante internet, decidimos o averiguamos sobre algun

producto o servicio que queremos adquirir.

El uso masivo de internet y los multiples dispositivos que se conectan
a la red hacer que las etapas de la decision de compra cambien, el ZMOT se
integra (ver figura 10) y forma parte primordial en el clasico proceso de tres

pasos: Estimulo - Compra - Experiencia. (Lecinski 2011).

107 ecinski, J., 2011. ZMOT. Ganando el momento cero de la verdad, Available at:
http://think.storage.googleapis.com/intl/es-419 ALL/docs/2011-winning-zmot-
ebook_research-studies.pdf.
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Figura 10: “Mddelo clasico de decisién de compra”

(- -
Stimulus First Second
Moment of Truth Moment of Truth

(Shelf) (Experience)

Fuente: Google

El modelo se reescribe y pasa a un esquema: Estimulo - ZMOT -
Compra — Experiencia. Donde después de recibir el estimulo, el consumidor
se dirige hacia cualquier dispositivo conectado a internet para buscar
informacion. Muchas marcas estan empezando a utilizar aplicaciones como

shazam para ampliar la informacion de su oferta.

Las marcas necesitan pasar del FMOT (First Moment of Truth — Primer
Momento de la Verdad) del que hablé en 1995 Procter & Gamble, como ese

instante en que se elige en la tienda el producto al ZMOT. (ver figura 11).

La forma de comprar estd cambiando. Gracias a la universalidad que
ha adquirido internet los compradores buscan constantemente informacion,
comentarios, criticas de especialistas, videos y detalles de los productos

antes de realizar y/o concluir sus compras.
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Figura 11: “Médelo ZMOT”

Stimulus m T First Second

Moment of Truth  Moment of Truth
+ (Shelf) (Experience)

Which becomes the
next person’s ZMOT

Fuente: Google

En este contexto rentabilizar los touchpoints!®® de la marca con el
consumidor aparece como crucial en estrategias que ponen el foco en el

consumidor.

108 E| concepto de touchpoint o punto de contacto hace referencia a cada uno de los contactos
gue puede establecer una marca con el consumidor.
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2.10. Factores de cambio en los habitos de
los consumidores

En los dUltimos afios hemos vivido una voragine de cambios
demogréficos, sociales, en los valores, etc. que han afectado directamente
al estilo de vida de los consumidores y por extension a sus habitos de
consumo. “En términos de consumo, se ha producido un transito desde un
modelo de consumo de masas a una fragmentacion social del consumo en
funcion de una multiplicidad de estilos de vida y de una fuerte
individualizacién de las decisiones de consumo”. (CES 2008, op.cit.pag.6)%°.
Nuevas formas de vivir que implican nuevos estilos de consumo. Analizar
estos cambios es fundamental para poder desarrollar las estrategias de

marketing y comunicacion mas adecuadas.

2.10.1. Cambios demograficos

En los ultimos 16 afios la poblacién residente!!® ha pasado de los
39.852.651 habitantes recogidos por el INE en 1998, a los 46.771.341%! de
enero de 2014. Casi siete millones mas de habitantes, lo que supone que se

ha incrementado la poblacion un 17,4% en el periodo. (ver grafico 1).

Este incremento se ha debido principalmente a dos factores:

109 CES, 2008. Informe 2-2008, los nuevos modelos de consumo en Espafia: Sesion ordinaria
del Pleno de 20 de febrero de 2008, Madrid: CES.

110 se entiende como poblacion residente en un determinado ambito geogréafico a aquellas
personas que en la fecha de referencia tienen establecida su residencia habitual en el mismo.

111 Se recoge el Ultimo dato publicado por el INE.
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- lallegada de inmigrantes a Espafia

- yeldescenso en la mortalidad que lleva parejo un incremento en la

esperanza de vida.

Gréafico 1: Evolucién de la Poblacion.

49.000.000

46.771.341
47.000.000

45.000.000

43.000.000

39.852.651
41.000.000

39.000.000

37.000.000
1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

Fuente: Padron municipal. Poblacién referida al 1 de enero. INE.

La mayor parte del crecimiento de la poblacion residente se debe al
aumento del peso de la poblacion extranjera. EI nUmero de extranjeros en
Espafa ha crecido espectacularmente desde los 637.085 de 1998 hasta los
5.023.487'12 en 2014. (ver gréafico 2). Esto supone un crecimiento porcentual
en el nimero de extranjeros del 688,5% en el periodo. Mientras que el

porcentaje de crecimiento en el caso de los espafioles fue del 6,5%.

112 F| dato incluye a los extranjeros establecidos legalmente en Espaifia, el nimero de
“ilegales” podria variar sustancialmente dicho porcentaje.
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El efecto rejuvenecedor de las migraciones en la poblacion receptora
es doble ya que, generalmente, son personas jovenes en bulsqueda de
trabajo y, ademas, estan en edad de tener hijos o trasladarse con ellos. En
2014 el 87,3% de la poblacion extranjera tenia menos de 55 afios, mientras

gue los esparioles, en el mismo rango de edad, suponian el 68,4% del total.

Grafico 2: Evolucion de la Poblacion: espafioles y extranjeros

49.000.000 2 000.000
46.771.341
47.000.000 6.000.000
5.000.000
45.000.000
4.000.000
43.000.000
39.852.651 3.000.000
41.000.000 5.023.487
2.000.000
39.000.000 000,000
37.000.000 -

1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

Extranjeros e TOTAL

Fuente: Padron municipal. Poblacién referida al 1 de enero. INE.

Las cifras de defunciones en Espafia fueron decreciendo durante el
siglo pasado gracias a las mejoras sociales y sanitarias (ver grafico 3). A
finales del siglo XX, el decrecimiento se estabilizé6 debido al mayor nimero
de personas ancianas que tuvo como consecuencia un crecimiento de
fallecimientos. Aunque cada vez se vive mas afios y con mayor calidad de
vida, como cada vez el nimero de ancianos es mayor, también es mayor el

ndumero de 6bitos.
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Grafico 3: Mortalidad.
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Fuente: Movimiento natural de poblacion. INE.

Si tomamos como referencia el extremo de la serie historica, en 1975
hubo 298.192 fallecidos mientras que en el 2013 esa cifra aumento hasta los
390.419 (ver grafico 3). Aparentemente, ha habido un aumento de la
mortalidad, pero si analizamos a los fallecidos segun su edad vemos que los
Obitos entre los mas jovenes han tenido una tendencia decreciente que ha
llevado a que la tasa de mortalidad infantil haya caido desde el 18,89 en 1975
al 2,71 en 2013. A medida que se incrementa la edad y, sobre todo, a partir
de los 70 afios el numero de muertes ha aumentado, nos acercamos al techo
de la vida humana, pero cada vez hay mas personas que llegan a ese umbral,
por ese motivo se incrementa el numero de fallecidos en dichos cortes de
edad.
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En paralelo al ligero crecimiento de la mortalidad, la tasa de mortalidad
infantil1*3 disminuia hasta alcanzar suelo en los 2,71 fallecimientos por cada

mil nacimientos vivos (ver gréafico 3).
Estos fendmenos demograficos han provocado que tanto el porcentaje

de mayores de 64 afios como el indice de envejecimiento no han parado de

crecer.

Grafico 4: Evolucion del envejecimiento
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indice de envejecimiento Proporcion de personas mayores de 64 afios

Fuente: Movimiento natural de poblacién. INE.

Los mayores alcanzan ahora el 18,1% (ver grafico 4) mientras que el
indice de envejecimiento!!4., que nos da el peso relativo de los mayores de

64 afos respecto a la poblacion menor de 16 afios, se sitia en el 112.

113 Se define como el total de defunciones de residentes en Espafia menores de un afio, por
cada 1.000 nacidos vivos de dicho sexo

114 [ndice de Envejecimiento: Se define como el porcentaje que representa la poblacion mayor
de 64 afios sobre la poblacién menor de 16 afios a 1 de enero del afio t
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La tasa de mortalidad en Espafia ha descendido considerablemente a
lo largo del siglo XX, gracia a la mejora constante de la esperanza de vida''®.
En 1900, esta se situaba en torno a los 34,8 afos, entre las mas bajas de
Europa, mientras que en 2013 alcanz6 los 82,8 afios (ver gréafico 5),

situandose entre los paises con una mayor esperanza de vida.

Grafico 5: Esperanza de vida al nacer.

90,0
85,0
82,8
80,0
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65,0
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Total

Hombres Mujeres

Fuente: Movimiento natural de poblacién. INE.

Todos estos fendbmenos han incrementado el numero de mayores
hasta cuotas nunca antes registradas. Situando a Espafia entre los paises

mas envejecidos del mundo!® .

115 | a esperanza de vida al nacer se define como el nimero medio esperado de afios de vida
en el momento del nacimiento. Representa el promedio de afios que vivird una generacion.

116 Espafia serd uno de los paises mas envejecidos del mundo en el afio 2050, cuando
la poblacién mayor de 60 afios supondra el 40,2 por ciento del total, casi el doble que hoy dia,
con un 23,4 por ciento de ciudadanos que superan esta edad, conforme recoge el indice
Global de Envejecimiento 2014 de HelpAge International

http://www.helpage.org/resources/ageing-in-the-21st-century-a-celebration-and-a-challenge/
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Existe una brecha entre los mayores de antes y los de ahora. En 2001
s6lo un 30% de los jubilados tenian estudios secundarios o universitarios, en
2010 era del 60%.

En la actualidad los mayores estan mas formados, son mas solventes

econdmicamente, mas autbnomos, longevos y peleones.

Algunos expertos, a la vista del cambio, hablan de la eclosion de una
nueva edad. La llaman senelescencia o gereontolescencia'l’ a la mixtura
entre senectud y adolescencia, al periodo de transicion entre la mediana edad
y la vejez en la que uno ya no es joven, ni siquiera maduro, pero aun no es,

de ninguna de las maneras, viejo.

Una etapa, la ultima de la existencia, que empieza para cada uno en
una fecha distinta, porque cada mayor es un mundo y cada vez mas, la

identidad se construye menos por la edad y mas por el estilo de vida.

En este contexto, aparece lo que se ha denominado feminizacién'!® de
la vejez. La supervivencia de las mujeres es mas frecuente que la de los
hombres en todos los cortes de edad. Esa ligera diferencia se amplia cuando
se analiza el conjunto de las personas mayores y, sobre todo, los segmentos
de mas edad. Ahora bien, esa tendencia puede cambiar cuando las
generaciones actuales vayan madurando debido a una mayor penetracion en
las mujeres de dichas generaciones de habitos menos saludables como el

consumo de tabaco o alcohol.

117 Término acufiado por Alexandre Kalache, exdirector del programa de envejecimiento de la
organizacion mundial de la salud.

118 pérez Diaz, J., 2000. La Feminizacién de la vejez, Bellaterra: Universitat Autbnoma
Barcelona. Centre d’Estudis Demografics.
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Grafico 6: Piramide de poblacién (1998)
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Fuente: Padron Municipal. Poblacién referida a 1 de enero 1998. INE.

En las piramides de poblacién (ver graficos 6 y 7) se observan los dos
fenémenos anteriormente comentados, el progresivo envejecimiento de la

poblacion y el sesgo femenino del fenomeno.
En 2012, las mujeres espafiolas fueron las mas longevas de la Unidn

Europea. Los espafioles ocupaban la tercera posicion a nivel comunitario por
detras de suecos e italianos.
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Grafico 7: PirAmide de poblacion (2014)

_ Mujeres extranjeros

85y mas Varones extranjeros

80-84 afios Mujeres espafiolas

75-79 afios Varones esparioles

70-74 afos
65-69 afos
60-64 afios
55-59 afos
50-54 afos
45-49 afos
40-44 afos
35-39 afios
30-34 afios
25-29 afos
20-24 afos
15-19 afios
10-14 afos
5-9 afios

0-4 afos

-4% -3% -2% -1% 0% 1% 2% 3%

Fuente: Padron Municipal. Poblacién referida a 1 de enero 2014. INE.

El descenso en el numero de nacimientos es una de las causas
principales del envejecimiento de la poblacion. Desde los 669.378
nacimientos del 1975 en pleno Baby Boom hasta 2013, con 425.715
nacimientos, se ha mantenido una tendencia decreciente en el nimero de
nifios nacidos en Espafa. Esta tendencia parecié cambiar en el periodo 1999-
2008 gracias al colectivo inmigrante, pero los efectos de la crisis hicieron que
muchos dejaran el pais y los nacimientos volvieron a disminuir (Ver gréafico
8). Dejando el crecimiento vegetativo proximo a cero y con la prevision de

que en 2017 el numero de fallecimientos supere al de nacimientos.
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Grafico 8: Evolucidn de la natalidad y crecimiento vegetativo.
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Fuente: Movimiento natural de poblacion. INE.

2.10.2. Cambios sociales

Los sistemas de identidades, creencias y valores de la sociedad
espafiola han experimentado una rapida transformacién como consecuencia
de los intensos cambios, que vienen produciéndose desde hace décadas. Las
estructuras sociales estan dejando de ser las propias de una sociedad
industrial para presentar los rasgos que caracterizan a una sociedad
tecnolégicamente avanzada. Y, ello esta generando, y siendo impulsado, por

los cambios de la cultura que orienta los vinculos y acciones.

Se ha producido una mesocratizacion de la sociedad esparfiola. La

preponderancia de la clase media ha empujado cambios sin parangén.
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Se ha flexibilizado la vision de la pareja y la familia. Sin que se hayan
provocado fracturas graves, se ha pasado de un estado rigidamente catdlico
a uno plural. La ley del divorcio de 1981, la despenalizacion del aborto en
algunos supuestos en 1985 y mas recientemente la aprobacion del
matrimonio entre personas del mismo sexo en el 2005 son reflejo de una

sociedad abierta.

La poblacion estd cada vez méas formada. Los dltimos datos
disponibles en el INE indican que el porcentaje de mujeres de 25 a 64 afos
qgue en el afio 2013 en Espafa tenian un nivel de formacién correspondiente
a educaciéon superior y doctorado era del 35,4%, el de hombres era algo
inferior (32,0%). En la UE-28 los porcentajes eran del 29,9% de mujeres y el
27,0% de hombres.

Las decisiones se aplazan, en 2014 el INE publicaba: “Respecto a la
forma de convivencia de los jévenes, uno de cada tres de los 6,35 millones
entre 25 y 34 afos todavia no se ha emancipado. El 32,8% vive con sus
padres o con alguno de ellos. Este porcentaje aumenta al 48,5% entre los
mas jovenes, entre 25 y 29 afos. Los jovenes que viven solos son 616.300
(un 9,7% del total)”. La edad a la emancipacion de los jévenes esparioles esta

lejos de sus homologos europeos, situandose en torno a la treintena.

La mujer se ha integrado en el mundo laboral, si en el 2002 la tasa de

actividad femenina era del 42,08 en el primer trimestre del 2015 lleg6 al 53,55.

La “nueva” mujer pospone su maternidad para conseguir su plena
realizacion personal y profesional. Como consecuencia las mujeres en
Espaia tienen menos hijos, la media es de 1,27 por mujer. Y los tienen a

edades mas avanzadas, a los 31,7 afios (Ver gréafico 9).
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Grafico 9: Edad Media a la Maternidad e Hijos por mujer.
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Fuente: Movimiento natural de poblacion. INE.

El descenso de la fertilidad tiene que ver con cambios sociales y
econdmicos, los demodgrafos hablan de la revolucion reproductiva. Las
condiciones de vida ofrecen una probabilidad muy alta de que los nacidos
alcancen su madurez, las familias pueden asegurarse su remplazo

generacional con menos nacimientos.

Es un proceso que se da en la mayoria de paises occidentales, pero

ha sido muy rapido en todo el Sur de Europa y en especial en Espafia.

Los cambios en la estructura demogréfica y los que ha comportado el
cambio en el sistema de valores ha provocado el surgimiento de nuevas
tipologias de hogares y un incremento en su ndmero en porcentajes muy
superiores a los del crecimiento de la poblacion total. Si la poblacién espafiola
en el periodo 1960-2013 pasaba de 30.583.466 a 47.129.783 con un
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incremento del 54%, en el caso de los hogares el incremento era del 146%
(Ver grafico 10).

Gréfico 10: Evolucién en el nimero de hogares.
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Fuente: Censo y estimaciones intercensales. INE.

Los ultimos datos oficiales del INE cifran en 18.217.300 el nimero de
hogares en Esparfia, 133.600 mas que en 2011 fecha del dltimo censo. El
tamafio medio del hogar se sitla en 2,53 individuos frente a los 2,9 del 2001

en el que el niumero de hogares era 14.187.169.

Todos estos cambios, estas nuevas formas de vivir hacen que existan

nuevas formas de consumo.

En referencia a nuestro universo objeto de estudio, los individuos que

vivian en hogares de la tipologia Nido Vacio en 2011 alcanzaban la cifra de
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6.954.000 mientras que en 2013 llegaban a los 7.164.000 de la poblacién de

catorce aflos 0 mas.

2.10.3. Cambios en el ecosistema de consumo

Los cambios demograficos, sociales y la tecnificaciéon de la sociedad
han provocado cambios relevantes en el ecosistema de consumo. Los
cambios en las pautas, objetos, formas y lugares donde se produce el
consumo son constantes y diversos. En este capitulo abordaremos los mas

significativos.

- Hemos pasado del consumidor nacional al consumidor global. La
globalizacion de los mercados tiene repercusiones para los
consumidores y las compafias. La multiculturalidad y el desarrollo
tecnolégico han abierto el abanico de opciones a los consumidores.
El consumidor conoce y puede acceder a casi cualquier producto
disponible en el mercado global. Las compafias pueden ofertar sus

productos a mercados sin fronteras.

- El consumo se ha individualizado debido a la necesidad social
imperante de la personalizacion en busqueda de la expresion
identitaria del yo. Las posibilidades de eleccion aumentan de
manera exponencial para ajustarse al maximo a los requerimientos

cada vez mas personales de los consumidores.
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Como consecuencia de la individualizacion se produce una
fragmentacion del consumo en tantos grupos como estilos de vida.
Desde la perspectiva de marketing esto supuso un cambio en la
orientacién desde una estrategia masiva / mainstream hasta el

marketing de nichos.

Se han producido cambios muy relevantes en los canales de venta.
El sector del comercio ha vivido cambios constantes en formatos y
formulas. Aparecen nuevos espacios de compra, nuevos
establecimientos, nuevos conceptos. La figura del category Killer,
centros especializados en una determinada categoria, parece
plenamente establecida. La preponderancia de los hipermercados
situados en el cinturdn de las grandes ciudades ha decaido ante el
aumento de supers de necesidad que abastecen de articulos de

gran consumo a consumidores con cada vez menos tiempo.

El canal online crece y obliga a reconversiones de sectores

como el de las agencias de viajes.

Se diluye la frontera entre ocio y consumo. LOS nuevos
establecimientos intentan generar experiencias para fidelizar a los
clientes. La compra gana un nuevo componente y se establece

como sinénimo de ocio.

El consumidor inteligente, smart shopper en la literatura
anglosajona, ha tomado el relevo. Mas formado, informado y

reflexivo gasta en lo que para él tiene valor.
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Se produce el auge de las marcas de distribucion y la eclosion
del low cost, que no significa necesariamente los precios mas bajos

si no los mas ajustados al concepto “value for money”.

En paralelo, la concienciacion social y medioambiental fomenta
fendmenos como el consumo sostenible y el comercio justo.

Aparecen movimientos como el slow food.

Se democratiza el acceso a la tecnologia. Internet se ha convertido
en una ventana abierta al mundo que proporciona acceso a
informacion a &avidos consumidores. El parque de smartphones
espafol, uno de los mayores por poblacion, facilita el acceso a la
red y facilita la apariciéon de fenémenos como el R.0.P.0.1%° que es
la busqueda en internet de informacién mientras que la compra
ulterior se realiza en canales fisicos. O el Showrooming que.
consiste en mirar y probar un producto en las tiendas fisicas para
luego terminar adquiriéndolo en Internet donde, normalmente, se

puede conseguir con mejores precios.

El consumidor se vuelve SoLoMo (Social, Local y Movil). Utiliza sus
dispositivos maviles, especialmente los teléfonos inteligentes o
smartphones, para compartir recuerdos, comentarios o lo que esta
comprando en ese momento. Todo ello a traveés de las redes
sociales que utiliza como una ventana abierta al mundo. Los GPS

de sus dispositivos los hacen localizables para las marcas que les

119 ROPO es el acrénimo de (Research online, purchase off line).

El departamento de estudios de google Espafia realiz6 un estudio sobre la incidencia del
fendmeno ROPO en distintas categorias: viajes, belleza, hogar, seguros, etc. Los resultados
se recogen en el estudio abajo citado.

Google Market Insights Spain. (2014). Meta analysis of Spanish ROPO studies Minerva.
Retrieved from https://docs.google.com/file/d/0B70QHrOhe_1DSVpNcVBpeGd2TTQ/edit
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pueden hacer propuestas de valor en tiempo real (Vazquez et al.
2014)%20,

- Cambia también la comunicacion que se torna mas honesta por la
transparencia que ha dado internet a instituciones y compafias. Y

en algunos casos comprometida con los valores de la sociedad.

120 vazquez, R., Trespalacios, J. A., Estrada, E., & Gonzélez, C. (2014). Experiencia y
comportamiento del cliente en un entorno multicanal: claves de éxito para fabricantes y
detallistas. Catedra Fundacion Ramon Areces de Distribucion Comercial. Retrieved from
http://www.catedrafundacionarecesdcuniovi.es/ficha _eventos.php?idEvento=67

213



http://www.catedrafundacionarecesdcuniovi.es/ficha_eventos.php?idEvento=67

2.11. Investigacion comercial

Las empresas toman decisiones sobre sus productos y acciones de
marketing. Para tomar estas decisiones necesitan informacion por lo que
crean sistemas de informacion de marketing. Estos se utilizan para organizar

el flujo de informacion.

El sistema de informacion de marketing se define “como un conjunto de
personas, procedimientos e instrumentos para recoger, valorar, tratar y
difundir informacién con el objeto de conocer el entorno, tomar decisiones 0
evaluar resultados”. (Grande, Idelfonso; Abascal 2007, op. cit. pag. 20)*?1. Se

distingue entre:

- El sistema de datos interno que recoge informacion sobre: pedidos,

ventas, precios, deudas, etc. Es decir el denominado micro entorno.

- El sistema de inteligencia marketing que recoge informacién sobre
el entorno de la empresa o macro entorno. Engloba informacion
relativa al entorno demogréafico, econdmico, politico, legal,

sociocultural y tecnolégico.

- Y el sistema de investigacion de marketing. Porque ademas de la
informacion interna y externa, la empresa necesita con frecuencia

estudios centrados en problemas y oportunidades especificas.

Si el primer objetivo del marketing es decidir a quién vender, resulta
I6gica la necesidad de conocer el mercado que esté constituido por todos los

compradores actuales y potenciales.

21 Grande, Idelfonso; Abascal, E., 2007. Fundamentos y técnicas de investigacion comercial,
Madrid: ESIC Editorial.
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En tiempos pretéritos, las empresas procuraban tener el conocimiento
del mercado mediante su contacto directo con los clientes. En nuestros
dias'??, sin menoscabar la informacién aportada por ese contacto directo,
debido a la dimensién geogréfica, a la complejidad de los mercados, etc. Se
hace imprescindible la aplicacion de técnicas especificas para conocer los

mercados. Existen dos grandes tipos:

1. Las técnicas de andlisis de la demanda que con la utilizacion de
meétodos estadisticos y econométricos aplican la teoria econémica
al estudio de la situacion presente y evolucién futura de la demanda

de un producto determinado.

2. Las técnicas de estudios de investigacion comercial*?® propiamente

dichas, que emplean técnicas empiricas.

La investigacion comercial esta integrada en el sistema de marketing

desempeifiando tres funciones fundamentales (McDaniel & Gates 2011)*%4:

- Funcion descriptiva, que incluye la obtencién y presentacion de
hechos.

- Funcion de diagnéstico, que permite explicar los datos o hechos
recogidos.

122 Excepto en el caso de los mercados industriales, donde al existir un nimero reducido de
compradores es posible tener un conocimiento profundo de sus necesidades, motivaciones,
intereses, etc.

123 A menudo, se utiliza el término "Investigacion de Mercados" como sinénimo de
"Investigacion Comercial". No obstante, la gran amplitud del ambito de aplicaciéon de la
investigacién aconsejaria utilizar este ultimo término al ser mas amplio. Ya que comprende la
investigacion de cualquier problema u oportunidad.

124 McDaniel, C. & Gates, R., 2011. Marketing Research Essentials 7th ed., New York: John
Wiley & Sons.
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- Funcion predictiva, que especifica como utilizar la investigacion
descriptiva y de diagndstico para predecir los resultados de una
determinada decision de marketing.

La relevancia de la investigacion comercial en la toma de decisiones
esta justificada por la naturaleza compleja de los problemas comerciales (Dyer
& Forman 1991)1%°;

- Existen numerosas decisiones estratégicas y cada decision tiene

varias alternativas posibles.

- Hay numerosos criterios y/u objetivos que se pueden utilizar para
tomar decisiones, en funcion de que proporcionen la alternativa mas

atractiva.

- Las decisiones de marketing son complejas debido a las alternativas

gue surgen y que pueden estar en conflicto.

- En las decisiones de marketing se utilizan frecuentemente criterios
cualitativos sobre el atractivo de una industria o capacidad

empresarial.

- Hay informacién de marketing que resulta incompleta o bien no esta
disponible haciendo referencia a variables no controlables que solo

esta disponible desde fuentes ajenas a la organizacion.

- Intervienen mdultiples decisores.

En este contexto, la investigacion comercial debe contribuir de forma
eficaz al analisis, la planificacion, ejecucion y control de las actividades de

marketing. Por lo que la investigacion comercial proporciona herramientas a

125 pyer, R.F. & Forman, E.H., 1991. An analytic approach to marketing decisions, London :
Prentice-Hall International.
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la direccion para ejecutar las tareas de la direccion de marketing. La

informacion que facilita minimiza la incertidumbre en la toma de decisiones.

2.11.1. Concepto de investigacion comercial

Para poder definir el concepto de investigacién comercial, hemos de
hacer una serie de consideraciones previas. En numerosas ocasiones se
utiliza como sinénimo de investigacion comercial a la investigacion de
mercados. La investigacion de mercados es so6lo una parte de la investigacion
comercial, la que atafie a los mercados. Para lograr una definicion lo mas
precisa posible recopilamos las definiciones que nos proporcionan las
instituciones consideradas como referentes: la American Marketing
Association, la “Market Research Society”, la “European Society for Opinion
and Marketing” Research y la asociacion espanola de estudios de mercado,

marketing y opinion.

La Asociacion Americana de Marketing, A.M.A. (American Marketing
Association) define: “Marketing research is the function that links the
consumer, customer, and public to the marketer through information--
information used to identify and define marketing opportunities and problems;
generate, refine, and evaluate marketing actions; monitor marketing
performance; and improve understanding of marketing as a process.
Marketing research specifies the information required to address these issues,
designs the method for collecting information, manages and implements the
data collection process, analyzes the results, and communicates the findings

and their implications. (Approved October 2004)1%¢, Es decir, es la funcién que

126 https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
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relaciona al consumidor, usuario o publico en general, con el hombre de
marketing, mediante informacion, informacion utilizada para identificar y definir
problemas y oportunidades de mercado; generar, redefinir y evaluar acciones
de marketing; hacer un seguimiento de la eficacia de las actividades de
marketing e impulsar la comprension del marketing como un proceso. La
investigacion comercial especifica la informacion requerida para cubrir los
objetivos anteriores; disefia el método para obtener la informacién, gestiona e
implementa el proceso de obtencion de informacion; analiza los resultados y

comunica los hallazgos y sus implicaciones o consecuencias."

La Market Research Society define la Investigacion Comercial como:
“The application of scientific research methods to obtain objective information
on peoples attitudes and behaviour based usually on representative samples
of the relevant populations. The process guarantees the confidentiality of
personal information in such a way that the data can only be used for research
purposes.”*?’ La MRS entiende que es la aplicacion de los métodos cientificos
de investigacion para obtener informacion objetiva del comportamiento y
actitudes de individuos. Se basa habitualmente en el uso de muestras
representativas de poblaciones relevantes. El proceso garantiza la
confidencialidad de la informacion personal en el sentido que los datos

proporcionados sélo podran ser utilizados para la investigacion.

Mientras que ESOMAR, la “European Society for Opinion and
Marketing Research” define “Market research, which includes social and
opinion research, is the systematic gathering and interpretation of information
about individuals or organisations using the statistical and analytical methods
and technigues of the applied sciences to gain insight or support decision
making. The identity of respondents will not be revealed to the user of the

information without explicit consent and no sales approach will be made to

127 hitps://www.mrs.org.uk/standards/code of conduct/
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them as a direct result of their having provided information”!?®. La
investigacion de mercados, que incluye los estudios sociales y de opinién, es
la sistematica recopilacion e interpretacion de informacion sobre individuos u
organizaciones. Utilizando para ello la estadistica, métodos analiticos y
técnicas de las ciencias aplicadas para generar insights que ayuden a la toma
de decisiones. La identidad de los encuestados no puede ser revelada sin
consentimiento expreso y no puede existir un intento de venta como resultado

directo de sus respuestas.

La asociacion espafiola de estudios de mercado, marketing y opinion,
AEDEMO?'?°, define: “La Investigacién de Mercados es un elemento clave
dentro del campo de la informacion de marketing. Vincula al consumidor, a los
clientes y al publico con el profesional del marketing, a través de la
informacion que se utiliza con el fin de identificar y definir problemas y
oportunidades de marketing: generar, afinar y evaluar acciones de marketing,
mejorar el entendimiento del marketing como un proceso y los medios a través

de los cuales las acciones especificas de marketing pueden ser mas eficaces.

La investigacion de Mercados aporta la informacion necesaria para
abordar estos temas; disefia los métodos de recogida de informacion; dirige y
lleva a cabo el proceso de recogida de datos; analiza los resultados; y

comunica las conclusiones y sus implicaciones.

La Investigacion de Mercados incluye actividades tales como estudios
cuantitativos, investigacion cualitativa, investigacion de medios y de la

publicidad, investigacion entre empresas e industrial;, investigacion de

128 |CC/ESOMAR International Code on Market and Social Research.
http://www.esomar.org/knowledge-and-standards/market-research-explained.php

129
www.aedemo.es/aedemo/index.php?option=com_content&task=view&id=140&Itemid=246
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colectivos minoritarios 0 grupos especiales; encuestas de opinidon publica; e

investigacion de despacho.”

Si recopilamos los aspectos recogidos en las anteriores definiciones, la

investigacion comercial:

- Relaciona al consumidor con el departamento de marketing.

Ayudando en la toma de decisiones, al reducir su incertidumbre.

- Se utiliza con el fin de identificar y definir problemas y oportunidades

de marketing: generar, afinar y evaluar acciones de marketing

- Utiliza una serie de métodos cientificos para recopilar e interpretar

informacion.

- Obtiene la informacion objetiva y necesaria de forma sistematica. Lo
gue permite la existencia de estudios continuos que facilitan un flujo

de informacion.

- Confidencialidad en los datos personales, estos solo se utilizan para

la investigacion.

Todos estos aspectos quedan recogidos en la definicion proporcionada
por Ramon Pedret “la Investigacion Comercial puede definirse como la
sistematica y objetiva recopilacion, analisis y sintesis de informacién sdlida y
"value for money", con el fin de permitir a los responsables de marketing,

reducir el riesgo en la toma de sus decisiones.” (Pedret et al. 2000b)*3°,

130 pedret, R., Sagnier, L. & Camp, F., 2000. La investigacién comercial como soporte del
marketing, Bilbao: Deusto.
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2.11.2. Usos de lainvestigacion comercial

La investigacion comercial reduce la incertidumbre en las decisiones
empresariales. Con un ambito de actuacion tan amplio, se pueden realizar

investigaciones dentro de:

- El marketing de bienes y servicios de consumo. Cuyo objeto es el

intercambio entre empresas y consumidores.

- Marketing industrial, que tiene por objeto el intercambio entre
empresas. También es conocido por su denominacién anglosajona:

business to business.

- Y por ultimo el marketing social que tiene por objeto entidades sin

animo de lucro.

Independientemente del ambito, las investigaciones se pueden
clasificar en dos grandes grupos segun el objetivo buscado. Podemos

considerar:

- Investigaciones dentro del marketing estratégico. Se plantean las
grandes cuestiones para la empresa: a qué mercados hemos de
dirigirnos, a qué publico objetivo, con qué portfolio de productos,

cuél gueremos que sea el posicionamiento de la empresa, etc.

- Investigaciones dentro de lo que se considera como marketing
operativo. En el que hay que tener en cuenta el plan de marketing

con sus diferentes aspectos: precio, publicidad, distribucion, etc.
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La investigacion comercial dentro de la empresa debe estar presente

en todas las etapas para poder:

- Evaluar los resultados pretéritos de la accion de marketing.
- Controlar las acciones actuales de marketing.

- Poder planificar las acciones futuras.

Por el objeto a investigar se pueden encontrar multitud de tipologias de

estudios:

- Estudios de base o0 U&M.

- Estudios de imagen y posicionamiento.

- Estudios de segmentacion de mercados.

- Estudios de fijacion de precios y andlisis de la demanda.
- Estudios de calidad del servicio.

- Estudios sobre el producto en todas sus etapas.

- Estudios sobre promociones.

- Estudios sobre la publicidad.

- Etc.
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2.11.3. El proceso de la investigacion comercial

La investigacion comercial supone el desarrollo de un proceso en cinco

etapas:

1. Definicion del problema y de los objetivos de investigacion. Se trata
de definir de la forma mas precisa cuales son los objetivos que se
pretenden cubrir con la investigacion. Se debe buscar un equilibrio
la necesidad de “saberlo todo” y la especificidad. Es la etapa
fundamental, puesto que si se recogen de forma incorrecta los
objetivos perseguidos, la investigacion serd deficiente en sus

resultados.

2. Desarrollo del plan o disefio de la investigacion. Se desarrolla el
planteamiento mas eficiente para recoger la informacion necesaria
para cubrir los objetivos de la investigacion. Recoge una serie de

decisiones que condicionan el estudio:

- Las fuentes de informacion que nos van a proporcionar los
datos. Hay que determinar su tipologia, datos secundarios!3?,

primarios 0 ambos.

- Metodologia. Existen dos grandes tipos de investigacion, la
Cualitativa basada en la psicologia y la sociologia. Y la
Cuantitativa que utiliza para su analisis técnicas estadisticas. En
funcién de los objetivos se determina una u otra metodologia,
en ocasiones se realizan estudios mixtos. Los datos primarios

se pueden recoger a través de:

131 Las fuentes secundarias de informacion estan constituidas por informacion ya existente,
mientras que las fuentes primarias contienen datos originales recogidos adhoc para el
proyecto de investigacion especifico.
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a. La observacion.

b. Reuniones de grupo.

c. Entrevistas.

d. Datos de comportamiento.
e. Datos experimentales.

- Instrumento de investigacion. Pudiendo elegirse entre

cuestionarios o instrumentos mecanicos.

a. Disefio muestral. Aqui se define tanto el publico objetivo de
la investigacion como el tamafio necesario de la muestra y

el tipo de muestreo.

b. Método de obtencion de la informacion, define como se
contacta con el publico objetivo: telefonicamente, entrevista

personal, entrevista online o entrevista postal.

3. Recogida de la informacién. Consiste en la recopilacion de los
datos. Esta labor supone un considerable coste tanto en términos
econdémicos como en tiempo. Incluye no tan solo la recogida de la
informacion si no también la supervisién del trabajo de campo, la

depuracion y analisis de consistencia de los datos.

4. Analisis de la informacién. Consiste en extraer conclusiones a partir

de los datos recopilados.
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5. Presentacion de los resultados. Se presentan los hallazgos mas
relevantes para la accion de marketing y que responden a los

objetivos previamente definidos.

2.11.4. Contextualizacion

La investigacion comercial como disciplina auxiliar del Marketing,
siempre que se realice bajo una estricta técnica cientifica, es un instrumento
de ayuda a la toma de decisiones, es también una guia para comunicar con
los clientes actuales y potenciales, permite identificar las oportunidades del
mercado, controlar el desarrollo del posicionamiento del producto o marca

propios, identifica problemas, etc.

Su mision fundamental es la de minimizar los riesgos en la toma de
decisiones. En definitiva es un elemento determinante para que los
responsables de marketing tomen sus decisiones de la forma mas objetiva

posible.

El primer paso en cualquier estrategia de marketing es establecer el
contexto en el que se desarrolla la acciébn de marketing. Por lo general este
analisis se compone de tres partes: el analisis del macro entorno, el analisis

del sector o de la competencia y el analisis interno.
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2.11.4.1. Analisis del macro entorno

El andlisis del macro entorno tiene en cuenta las caracteristicas del
mercado de referencia y en él se analizan desde un nivel macro que hace
referencia propiamente al entorno en que se desarrolla la accion de

marketing, como al sector especifico en el que actla la empresa.

El analisis del entorno recoge informacién sobre diversos aspectos

como:

- Tendencias, que segun la R.A.E. es “la Propension o inclinacion en
los hombres y en las cosas hacia determinados fines”. La tendencia
es perdurable, se puede observar en distintas areas y actividades
de consumo. Empresas especializadas como Trendwatching?!®?
proporcionan headlines que ayudan a entender dinamicas de

consumo.

- Modas, se distingue de la tendencia en que es impredecible,

pasajera y efimera.

Dentro de los factores a tener en cuenta al contextualizar el macro
entorno, Kotler pone énfasis en lo que denomina las seis grandes fuerzas que
la empresa debe controlar: demogréafica, economica, medioambiental,
tecnoldgica, politico-legal y socio cultural. Estas se analizan de una en una

pero se tienen que tener en consideracion los efectos que las interrelacionan:

- Factor demogréfico. Es el primer aspecto en tener en consideracion
ya que la poblacion constituye los mercados Interesa conocer el

tamanfo de la poblacién, su dinAmica de crecimiento, su distribucién

132 http://trendwatching.com/
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por edades, niveles educativos, patrones familiares, etc. En Espafia
aspectos como: la caida de la natalidad, el envejecimiento de la
poblacién o los cambios en la estructura familiar pueden constituir

una amenaza o una oportunidad para las empresas.

Factor econémico. Un mercado para poder funcionar necesita
individuos que tengan poder adquisitivo para generar compras.
Este depende de la renta actual, los precios, el ahorro de las
familias, el nivel de endeudamiento y de la disponibilidad de crédito.
El ciclo econébmico en que se encuentra la economia espafiola

condiciona los factores anteriormente mencionados.

Factor medio ambiental. El deterioro de nuestro entorno ecolégico
es uno de los principales retos que tiene la humanidad. Las
medidas de ajuste han creado una legislacién proteccionista en
dicho sentido. Limitaciones en los niveles de contaminacion,
escasez de materias primas, incremento de su coste o el de la

energia son algunos de los factores a tener en cuenta.

Factor tecnoldgico. Los cambios son incesantes y estos se adoptan
con mayor rapidez. Por ejemplo, para alcanzar los 50 millones de
usuarios, la radio tuvo que esperar 38 afos, la television 13 afios,
Internet 4 anos, Facebook alcanzé los 200 millones de usuarios en

menos de un afo.

227



- Factor politico-legal. Las leyes, los grupos de presion, las agencias
publicas influyen y limitan la accion de las organizaciones y de los

consumidores.

- Factor socio cultural. La sociedad en la que vivimos determina las
creencias, valores y las normas sociales. Las subculturas que
subyacen en la sociedad estan formadas por sujetos que
comparten un determinado estilo de vida que influye en sus

preferencias y comportamientos.

2.11.4.2. Analisis del sector o de la competencia.

Recoge el analisis de la estructura competitiva, o sea de las principales
empresas con las que se entrara en competencia. Sus acciones, objetivos,
ventajas competitivas, productos, origen de las ventajas, cuota de mercado,
namero de competidores, imagen de marca, portfolio de productos, poder de

negociacion, grado de implantacion, fidelidad de los clientes, etc.

También se incluyen las tendencias del mercado y las perspectivas de
evolucion de la demanda. Se determina el perfil de vida del producto, la
demanda global, el tamafio del mercado, el consumo medio per capita
estructura de ventas, innovaciones recientes con respecto al producto,
estructura de la distribucion, costes de distribucidon externa, evolucion de los
precios, estrategias publicitarias, medios utilizados por las acciones de

comunicacion, etc.
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La idea es tener una imagen fiel del escenario competitivo donde se
desarrolla la accion de marketing. Esto se utiliza, por ejemplo, para que los
responsables de marketing identifiquen posibles nichos de mercado no
abastecidos. Los informes de la competencia son reportados por diferentes
departamentos de la empresa 0 agencias proveedoras de servicios para

marketing como agencias creativas o agencias de medios.

2.11.4.3. Anadlisis interno.

El aforismo griego "Conocete a ti mismo” determina gran parte de la
accion de marketing. Con el analisis interno se pretende determinar el tipo de
ventaja competitiva con que cuenta la empresa para poder basar en ella su
estrategia. Se identifican las caracteristicas que son consideradas
importantes por el consumidor, se analiza el grado en que los productos de
la empresa poseen dichas caracteristicas y se toman en consideracion en la
estrategia de posicionamiento y comunicacion de la empresa. Este andlisis
también debe detectar las desventajas que pudiera tener desde el punto de
vista competitivo con el fin de establecer mecanicas para solventarlas. El
analisis se realiza tomando como referencia a los principales competidores o

al lider del mercado.

El analisis interno incluye cuatro elementos que resultan
fundamentales para el desarrollo exitoso de los planes de marketing: la
situacion de la empresa, de la competencia, los condicionantes de la

distribucioén y las estrategias de comunicacion propias y ajenas.

- Con el analisis de la situacion de la empresa se persigue averiguar
la posicion de la empresa con sus productos en el mercado tanto

en términos absolutos como versus la competencia. Recoge
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informacion sobre la evolucion de ventas del producto o porfolio de
productos, segmento del mercado en que se actla, canales de
distribucion, cuota de mercado, caracteristicas distintivas de los
productos, imagen de marca, line extensiéon de los productos,
estructura de la clientela, cifras de ventas, distribucion de dichas
cifras de ventas por sectores, perfiles sociolégicos de los clientes,
evolucion de los margenes en funcion de la vejez del producto, nivel

de precios nominales y relativos, etc.

El analisis de los competidores ha de recoger informacion relativa
a la principal competencia y de forma primordial del lider del
mercado en caso que no sea la propia empresa. Se analiza la cuota
de mercado, el precio relativo, ventajas competitivas,
comportamientos de ventas, imagen de marca, elementos
diferenciadores, etc. Haciendo foco en aquellos competidores que

ocupan posiciones que la empresa quiera ocupar o superar.

Se analiza la relevancia que tiene la distribucion. El control que
ejerce la distribucion sobre el mercado en general y los sectores en
particular, debe ser objeto de analisis sin olvidar el hecho que el
distribuidor es de hecho un cliente de la empresa, por lo que es tan
necesario estudiar sus necesidades, motivaciones vy
comportamientos, como con el cliente final. El estudio debe analizar
la estructura de distribucion en el mercado de referencia, asi como
la de los detallistas, tasa de distribucion, tasa de distribucion de la
marca en funcién del volumen total de productos sustitutivos en el
mercado, reparto de ventas por tipo de distribuidor, tasas de
crecimiento o decrecimiento de ventas segun tipo de distribuidor,
relacion y motivaciones del distribuidor con la marca o el producto,
cambios que podrian modificar positiva 0 negativamente la
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relacion, cambios tecnoldgicos, sociales 0 econdmicos que pueden

afectar la distribucion del producto, etc.

- Mediante el analisis de la comunicacion se recopilan las acciones
de comunicacion, independientemente de su tipologia, que la
competencia realiza tanto en lo relativo a sus creatividades como a
su estrategia en medios. Recoge los niveles de presion, la
evolucion y distribucion de la inversion, estructura del plan de
medios, creatividad de la publicidad, niveles de impacto, eficacia
comunicativa, memorizacion, reconocimiento, efecto de la
publicidad sobre las ventas, cuotas de mercado, distribucion,

medios promocionales utilizados, etc.

Todos estos datos configuraran el analisis de la situacion. Para realizar
un completo y exhaustivo analisis de la situacion hemos de disponer de un
«historico» con los datos mencionados anteriormente; esto significa que nos
deberemos retrotraer a los tres o cinco afios anteriores, dependiendo del

grado de rigor y profundidad que deseemos imprimir al estudio.
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2.12. Segmentacion de mercados

La Real Academia de la Lengua, RAE'* recoge el significado de

segmento de mercado entre las acepciones de segmento:

m.Econ. Cada uno de los grupos homogéneos diferenciados a los

que se dirige la politica comercial de una empresa.

La necesidad de clasificar a los individuos contribuye a mejorar el
conocimiento de las cosas. Es una necesidad intrinseca a todas las ramas del
conocimiento: sociologia, biologia, economia, etc. La taxonomia se encarga
de establecer un sistema de clasificacion para agrupar individuos u objetos de
manera que estos sean lo mas parecido posible entre ellos y a la vez o mas

diferentes a los de otras categorias.

2.12.1. Concepto de segmentacion

Segun Kotler “en mercados tan amplios..., una empresa no puede
atender a todos los consumidores, ya que éstos son demasiado numerosos y
diferentes en cuanto a exigencias. La empresa, por tanto, debe identificar los
segmentos de mercado que puede atender con mayor eficacia” (Kotler,
Cémara, et al. 2000).

133 Diccionario de la lengua espariola - Vigésima segunda edicion
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Segun Richard Koch “un segmento puede ser un producto en particular,
0 un grupo especial de consumidores a los que se vende un producto
estandar, o un consumidor en especial al que se vende un producto especial
0 se le proporciona un servicio especial, 0 una region, o la combinacion de

varios de estos y otros aspectos” (Koch 2006)*34,

Los compradores son uno de los factores constituyentes de un
mercado. Las caracteristicas de estos son diferentes en funcioén de una serie
de circunstancias intrinsecas a ellos o extrinsecas. Estos condicionantes
influyen en su comportamiento y en la configuracion del mercado. Toda
empresa debe, en primer lugar, decidir el mercado en el que quiere actuar,
puede decidir dirigirse a todo el mercado o a una parte del mismo, y establecer

una estrategia para su éxito.

La segmentacion de mercados identifica, define y cuantifica el perfil de
distintos grupos de compradores que pueden tener necesidades distintas y

pueden ser susceptibles de acciones de marketing diferentes.

“‘En ocasiones interesa identificar perfiles de comportamiento para
encontrar grupos de consumidores que tengan caracteristicas afines. Esta es
la esencia de la segmentacién de mercados”. (Grande, Idelfonso; Abascal
2007, op.cit. pag.359).

La complejidad de los mercados hace inviable la pretension de abarcar,
a través de un unico producto, la demanda de todos o de la mayoria de los
clientes potenciales. La utilidad de la segmentacion de mercados y el analisis
de los segmentos estriba en que su aplicacion permite la reduccién del riesgo
gue conlleva la toma de decisiones. Las empresas, conscientes de la

heterogeneidad de los mercados, utilizan la segmentacion para definir grupos

134 Koch, R., 2006. The Financial Times Guide to Strategy: How to Create and Deliver a
Winning Strategy, Dorchester: Prentice Hall.
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a los que dirigirse con programas de marketing especificos intentando

satisfacer sus demandas.

La segmentacion de un mercado es por lo tanto la division de este en
grupos homogéneos que permiten conocer mejor al consumidor y sus

motivaciones.

Consiste en determinar segmentos, grupos, de consumidores con unas
necesidades y motivaciones semejantes. Estos grupos, por lo general, deben
ser lo suficientemente grandes, para rentabilizar la inversion en el segmento.
Los grupos se describen con variables como: las caracteristicas
sociodemograficas, ubicacion geogréfica, actitudes y motivaciones, habitos de
compra, etc. conformando las caracteristicas propias del segmento sobre los

que incidira el marketing de la empresa.

“‘Mientras que la diferenciacion de los productos se basa en las
distinciones entre los productos, la segmentacion de mercado se basa en las
distinciones entre los posibles clientes que lo constituyen” (Lambin 2003,
op.cit. pag 283)%%®

2.12.2. Macro y micro segmentacion

La segmentacién suele hacerse en dos etapas: la primera de macro
segmentacion en la que se identifican los productos-mercados y una segunda
de micro segmentacion que "lleva a analizar la diversidad de necesidades de

los clientes de una forma mas detallada dentro de cada producto-mercado, o

135 Lambin, J.-J., 2003. Marketing estratégico, Madrid: ESIC.
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macro segmento, identificado en la fase de analisis de la macro segmentacion.
Los beneficios obtenidos por la empresa al aplicar la segmentacién de
mercados redundan con caracter general en la penetracién en el mercado,
gue se traduce en un aumento de la fidelidad, una mayor intensidad de compra
y un crecimiento del numero de compradores efectivos en el mismo mercado

del producto" (Lambin 2003, op.cit. pag. 282).:

2.12.2.1. Macrosegmentacion

Esta es la dimension estratégica de la segmentacion. Sirve para que la
empresa determine su producto-mercado. Es decir, define cual es la actividad
de la compainiia, orienta el desarrollo de la estrategia corporativa y determina

las capacidades que necesita.

El mercado es un ente complejo formado por consumidores diferentes.
Con individuos con caracteristicas distintas. Satisfacer las necesidades de

todos ellos con un solo producto o servicio es practicamente imposible.

"En la mayoria de los mercados es practicamente imposible satisfacer
a todos los clientes con un solo servicio o producto. Cada consumidor tiene
deseos e intereses diferentes. Esta diversidad proviene de las distintas
practicas de compra y variaciones basicas de las necesidades de los clientes,
asi como de los beneficios que desean obtener de los productos y/o servicios.
Por lo tanto, las compafiias consideran que es esencial alejarse
progresivamente del marketing de masas y adoptar una estrategia de
marketing focalizada, centrada en un grupo determinado de clientes. Esta
identificacion de grupos de clientes-objetivo constituye la segmentaciéon del

mercado, en la que el mercado total se descompone en subgrupos, con
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necesidades y comportamientos de compra similares. La segmentacion define
cual es la actividad comercial de la compaiiia, dirige el desarrollo de la
estrategia y determina capacidades que se necesitan en la unidad de negocio”
(Lambin 2003, op. cit. pag. 270).

Para definir este mercado de referencia, hay que hacerlo desde el
punto de vista del comprador. Tres son las cuestiones que deben

establecerse:

- ¢Qué necesidades queremos satisfacer?

- ¢Quiénes son los diferentes grupos de compradores potenciales

interesados en el producto?

- ¢Como satisfacer estas necesidades desde el punto de vista

productivo: tecnologia, materias primas, etc.?

Para la macrosegmentacion, las caracteristicas son generales y
resultan Gtiles para establecer la relacion entre las oportunidades de negocio

y la asignacion de los recursos.

Ahora bien, cuando se trata de consumidores, es necesario tener en
cuenta las caracteristicas de los compradores: edades, estilos de vida, etc.
Esto es propio de la microsegmentacion y estd estrechamente relacionado

con los factores sociales y personales en el comportamiento de consumo.
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2.12.2.2. Microsegmentacion

La microsegmentacion es la parte operativa de la segmentacion y tiene
por objetivo los grupos de consumidores homogéneos que son mas facilmente
accesibles por los productos. ElI consumidor busca en el producto o servicio,
cubrir una necesidad, pero lo que varia son las expectativas o preferencias

especificas de cada uno.

2.12.2.2.1. Etapas en una segmentacion

El proceso que se estable consta de varias etapas:

1. La primera consiste en la identificacion de las variables necesarias

para segmentar el mercado.

2. Se detectan y analizan los diferentes grupos de compradores
(segmentacion per se). Se dividen los consumidores en segmentos
homogéneos por sus caracteristicas y diferentes de los otros

segmentos.

En esta etapa también se define cada uno de los grupos de
acuerdo con sus caracteristicas sociodemograficas, actitudes,
comportamientos, etc. A cada uno de los grupos se les da un

nombre distintivo para facilitar su identificacion.
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3. Se valoran y seleccionan uno o varios segmentos interesantes para
la marca segun lo atractivo de los diferentes segmentos en funcion

de los objetivos de la empresa.

4. Se establece el posicionamiento en cada segmento sobre la base
de las expectativas de los compradores pero teniendo en cuenta la
competencia. Se desarrolla un programa de marketing adaptado a

las caracteristicas del o de los segmentos objetivo.

2.12.3. Niveles de segmentacion

Lo ideal seria poder hacer una oferta personalizada a cada individuo
pero por lo general, no es factible. Ya que no resulta rentable, en términos
econdmicos, excepto en el caso de productos con un niamero muy reducido

de consumidores con una gran capacidad de compra.

Se intenta identificar grupos suficientemente hnumerosos para que esta
rentabilidad, necesaria a toda empresa, sea posible. Esta estrategia de
segmentacion, de agrupar a los consumidores, puede practicarse a distintos

niveles que van desde estrategias masivas a micromarketing.

El Marketing Masivo es el que se lleva a cabo cuando no se segmenta
y la empresa dirige el producto a todo el mercado global. Fue una técnica muy
utilizada durante el siglo XIX y gran parte del XX. Se basaba en lanzamientos
masivos que tenian bajo coste como consecuencia de las grandes
producciones en serie que facilitaban economias de escala, en mercados con

poca competencia.
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La segmentacion de mercados es una forma de incrementar la
precision de las acciones de marketing ahora que el marketing de masas esta

en desuso. Las empresas realizan micromarketing en alguno de estos niveles:

- Marketing de segmentos considerando que la segmentacion es un
enfoque intermedio entre el marketing de masas y el marketing
personalizado. Se considera segmento de mercado a un grupo
amplio e identificable dentro de un determinado mercado que se
caracteriza por tener las mismas necesidades, motivaciones, etc.
Con el marketing de segmentos se puede lograr un mayor ajuste
entre la demanda y la oferta. La empresa identifica los grupos y les

ofrece una oferta a la medida de sus necesidades y deseos.

- El marketing de nichos implica un nivel de constriccion mayor.
Generalmente hace referencia a un mercado de reducidas
dimensiones que son atendidas por compafiias que se convierten
en especialistas. Se trata de ofrecer a subgrupos dentro de un
segmento un producto muy diferenciado, minoritario. Por lo
general, no tiene competencia, o el numero de “players” del
mercado es limitado. Ahora bien, tampoco tiene un universo
comprador muy amplio. Generalmente se trata de productos de alta

gama, como los moviles Vertu, o los ordenadores portatiles Tulip.

- El marketing local consiste en el desarrollo de programas
especificos atendiendo a las necesidades de compradores locales
(areas de comercio, barrios...). No necesariamente se trata de
empresas locales, pueden ser nacionales o multinacionales, pero
gue adoptan estrategias en funcién de condicionantes locales. El

problema que se plantea es que, habitualmente, aumentan los
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costes del producto ya que reducen las econdmicas de escala y

ademas se pueden generar dificultades logisticas.

- Marketing Individualizado, es el nivel maximo de segmentacion,
estamos hablando del marketing "one-to-one”. Es el sumun del
paradigma de la personalizacién “customization”. Estamos
hablando de la personalizacion masiva del producto, lo que B.
Joseph Pine denomind “mass customization” (Pine Il 1992)%6, |a
capacidad de disefar productos individualizados sobre la base de
la tecnologia de produccion masiva. En el fondo, recoge el
concepto de la atencion personalizada, de disefio ad hoc, que
siempre ha existido. No se trata de una técnica moderna, por
ejemplo en el ambito textil la sastreria a medida ha existido
siempre. Pero en la actualidad, en una época donde priman los
valores individuales, las necesidades de personalizacion,
“customizacién” han alcanzado su cénit. Las técnicas de CRM y e-
CRM han sido claves para este desarrollo liderado por bancos y
empresas de telefonia. En general es un tipo de concepto que
funciona en empresas de servicios, los bancos por ejemplo. No
tanto en productos de gran consumo, aungue con la tecnificacion
las posibilidades de disponer de productos personalizados ha ido

en aumentol3’,

136 Pine II, B.J., 1992. Mass Customization: The New Frontier in Business Competition,
Boston: Harvard Business Press.

137 Un ejemplo lo tenemos con NikelD. La multinacional americana Nike fue pionera al permitir
personalizar zapatillas y accesorios deportivos.
http://www.nike.com/es/es_es/c/nikeid?cp=EUNS_KW_ES 1 Brand_Core_NikeiD

Su competencia Adidas tardé un tiempo en tener su propio configurador
http://www.adidas.es/mi-zx-flux-weave-classic/4001468_M.html#is_configurator

240


https://www.google.es/search?hl=es&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22B.+Joseph+Pine%22
https://www.google.es/search?hl=es&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22B.+Joseph+Pine%22
http://www.nike.com/es/es_es/c/nikeid?cp=EUNS_KW_ES_1_Brand_Core_NikeiD
http://www.adidas.es/mi-zx-flux-weave-classic/4001468_M.html#is_configurator

2.12.4. Bases para segmentar mercados

Las técnicas de segmentacion dividen la poblacion en grupos utilizando
para ello variables independientes que pueden tener naturaleza cuantitativa o

cualitativa.

No existe un modelo Unico de segmentacion de mercado, las variables

de segmentacion varian segun el modelo que se emplea®s8,

Hay dos grandes grupos de variables que se utilizan para segmentar

un mercado:

- las que hacen referencia a las caracteristicas intrinsecas del
consumidor que tienen naturaleza: geogréfica,
sociodemogréafica o psicografica (estilos de vida y actitudes

vitales).
-y las que hacen referencia a su comportamiento de consumo.
Asi segun las caracteristicas intrinsecas del consumidor podemos
hablar de:

Segmentacion geogréafica: que segmenta en funcién de los

condicionantes geograficos tales como naciones, regiones, ciudades, etc. La

138 Hay consenso en que las variables de segmentacion deben ser:
- Medibles y cuantificables con un coste aceptable.

- Accesibles. Debemos poder acceder a la informacion.
- Han de tener un alto poder discriminante. El poder discriminante mide la capacidad
de la variable para separar grupos homogéneos de consumidores. Si estamos

diferenciando consumidores y no consumidores, la variable debe agrupar en un
segmento la mayor cantidad posible de consumidores y en otros pocos consumidores.
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segmentacion geografica y por canales de distribucién y venta'3?, son las mas
corrientes. Las ediciones regionales de los peridédicos es un ejemplo de
utilizaciéon de segmentacion geografica. La segmentacion geografica puede

llegar a descender a seccion censal'4.

La empresa puede decidir operar en una 0 varias circunscripciones
geograficas, pero es conveniente que adapte su oferta a las necesidades y

preferencias de cada una de ellas.

139 En Espaiia es muy usual la utilizacion por parte de la distribucién de la divisién que realizé
AC Nielsen. Esta divide la zona peninsular de Espafia en 8 zonas conocidas como “areas
Nielsen”.

- El area Nielsen 1 se encuentra integrada por: Barcelona (excluida su area
metropolitana), Gerona, Lérida, Tarragona, Huesca y Zaragoza.

- El area 2 esta compuesta por Castelldon, Valencia, Alicante, Murcia y Albacete.

- El area 3 por Badajoz, Cérdoba, Jaén, Huelva, Sevilla, Cadiz, Malaga, Granada y
Almeria.

- El area Nielsen 4 se encuentra integrada por Zamora, Valladolid, Segovia, Soria,
Guadalajara, Teruel, Cuenca, Toledo, Avila, Caceres, Ciudad Real, Salamanca y
Madrid (excluida su area metropolitana).

- El area 5 lo forman: La Corufia, Lugo, Orense, Pontevedra, Ledn y Asturias forman
parte del area 5.

- Mientras que el area Nielsen 6 esta constituida por las provincias espafiolas de
Cantabria, Vizcaya, Guipuzcoa, Navarra, Burgos, Alava, La Rioja y Palencia.

- El Area Metropolitana de Barcelona constituye el area Nielsen 7.

- Finalmente, el Area Metropolitana de Madrid se corresponde con el area Nielsen 8.

140 L a seccion censal es una particion del término municipal que se caracteriza por estar
preferentemente definida mediante limites facilmente identificables como accidentes
naturales, construcciones, viales, etc. Tienen un tamafo entre 1000 y 2500 residentes,
excepto en el caso que el municipio completo tenga una poblacién inferior. En términos
estadisticos se considera residente a toda persona fisica que en el momento censal tiene su
residencia habitual en Espana].
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Segmentacion sociodemografica: consiste en dividir el mercado en

grupos en base a variables sociodemogréficas: sexo, edad, ocupacion,

educacion, religion, tamafo del hogar, ciclo de vida, renta, raza etc.

Es la base de segmentacion mas utilizada para clasificar grupos de

consumidores. Muchas de las necesidades de estos estas frecuentemente

asociadas a variables demograficas. La otra razon que justifica su uso

intensivo es que este tipo de variables son mas faciles de medir que el resto.

Hay que considerar que cuando se segmenta un mercado en base a

otro tipo de variables se hace necesarias las variables sociodemograficas para

caracterizarlo.

Edad y ciclo de vida. Los deseos y la capacidad de acceder a
satisfacerlos cambian con la edad o la etapa de vida de los
consumidores. Sin embargo pueden resultar variables engafiosas la
edad psicolégica, que es la que rige las motivaciones y las
necesidades de los consumidores, puede no corresponderse con la

fisica.

Sexo. Se aplicé de forma intensiva en mercados como los de la
cosmética o textil. Otros mercados donde tradicionalmente no se
utilizaba estan empezando a implementarlo, como el mercado del

automovil.

Renta. Segmentar por el nivel adquisitivo es una practica habitual
de mercados como el automavil, textil, cosmético, etc. En el caso

del mercado cosmético muchas compafiias dividen su portfolio
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entre marcas premium o selectivas vs marcas mainstream?!,
Aunque en los ultimos afios las fronteras se han diluido con marcas
masstige (Silverstein & Fiske 2003).

Generacion. Muchos investigadores y publicistas utilizan la
segmentacion generacional. Entienden que cada generacion esta
influida por los tiempos en que se produce su desarrollo vital:
sucesos historicos, situacion politica o incluso por la masica. La
generacion del baby boom, la generacion X o los Millenials son

algunos ejemplos.

Hay un peligro evidente que es la adaptacion literal de estas
definiciones generalmente anglosajonas y fundamentalmente
americanas al contexto espafiol sin tener en cuenta la realidad del
pais. Por ejemplo en términos anglosajones la generacion del baby
boom es la nacida entre 1946 y 1964, en Espafia esta explosion de
la natalidad se produjo mas tarde y hace referencia a los nacidos
entre 1957y 1977.

Los miembros de una generacion sienten una vinculacion
emocional a causa de sus vivencias comunes, algo que es
aprovechado por las empresas para dirigirse a ellos utilizando

iconos de sus vivencias.

Clase social. Tiene una influencia en las preferencias y en la gama
de productos que pueden adquirir. En Espafa se suele calcular

como el cruce entre la ocupacion del sustentador principal y el nivel

141 E| significado literal de mainstream es “corriente principal” y esta asignado normalmente al
arte y la musica en general, cuyas corrientes, movimientos o fenémenos que se extienden por
la comunicacion del entretenimiento, generan movimientos o efectos sociales en un gran
namero de personas. En el marketing se entiende como producto para un publico masivo.
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de estudios alcanzado, todo esto siguiendo las recomendaciones de
ESOMAR.

Segmentacion psicografica: divide a los individuos segun su estilo de

vida, personalidad o valores.

Este tipo de segmentacion ha cobrado especial relevancia en los

ultimos afos debido a los cambios en el sistema de valores.

Si antes estaban preestablecidos una serie de comportamientos
acordes con las caracteristicas sociodemogréaficas. En la actualidad nos
encontramos con individuos con un estilo de vida similar aunque sus

caracteristicas sociodemograficas son completamente diferentes.

- Estilo de vida'#?, la forma en que se vive es independiente de las
variables sociodemograficas y es aprovechado por las marcas para

fomentar el “engagement”43,

- Personalidad, algunos mercados dotan a sus productos de
personalidades que se corresponde con la personalidad de sus

consumidores: independientes, ahorradores, etc.

142 El termino estilo de vida fue acufiado en 1929 por el psicélogo Alfred Adler.

143 Engagement es una palabra anglosajona que se utiliza en marketing y comunicacion para
expresar el compromiso que se desea lograr por parte del consumidor con la marca. Un
compromiso que es algo asi como un enamoramiento.

245



- Valores. Tienen un nivel mucho mas profundo que las actitudes o el
comportamiento, determinando a un nivel primario las elecciones y

deseos a largo plazo.

Mientras que si consideramos su consumo podemos establecer:

Segmentacion por el comportamiento de consumo: basados en el

uso, conocimiento, actitud, momento de uso, etc.

- Momento de uso. Se pueden diferenciar a los compradores segun
el momento en que compran el producto. Por ejemplo las lineas

aéreas segmentan sus vuelos entre trabajo y ocio.

- Por los beneficios buscados. Los consumidores de un producto
pueden buscar distintas utilidades a un mismo producto. Por
ejemplo en el AVE Madrid-Barcelona a las clases Club, Preferente
y Turista sumaron una cuarta opcion la de Turista Plus. Que viaja
en los vagones de preferente, disfrutando de mayor espacio que en
turista pero sin tener derecho a refrigerio. Renfe detecté que habia
un colectivo que estaba dispuesto a pagar un diferencial para viajar

mas comodo que en turista pero que rechazaba el refrigerio.

- Por el tipo de usuario nos encontramos con grupos de usuarios, no

usuarios, ex usuarios, nuevos usuarios y usuarios potenciales.
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- Por la frecuencia de consumo, se suele hablar de consumidores
heavy, médium y light. Los heavies aunque son un nimero menos
de consumidores son responsables de buena parte del consumo en

términos de volumen.

- Por el nivel de fidelidad hacia la marca podemos considerar:
apostoles o incondicionales de una marca, clientes indiferentes,

infieles, etc.

- Por la propensién a compra del producto encontramos diferentes

niveles de interés en el producto.

- Por su actitud hacia el producto podemos diferenciar entre
entusiastas, indiferentes o hostiles. Un ejemplo lo tenemos con las
reacciones que provoca cualquier anuncio de novedad por parte del

portfolio de Apple.

Se debe tener en cuenta que la pertenencia de los consumidores a los
distintos segmentos identificados no es Unica, un mismo consumidor puede
ser componente de mas de un segmento, en las segmentaciones fuzzy.
Ademas, la permanencia en un determinado segmento no es fija, y los clientes

pasan de un segmento a otro a lo largo de su vida.
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2.12.5. Caracteristicas de una segmentacion de
mercados

Sea cuél sea la base de segmentacion, hay una serie de caracteristicas

gue ha de cumplir un analisis de esta naturaleza:

- Los segmentos han de ser intrinsecamente homogéneos, los
consumidores de un grupo determinado deben ser semejantes. Es
decir los consumidores que conforman un grupo deben ser lo mas
similares posibles respecto a sus caracteristicas. Es lo que se

recoge en la literatura como homogéneo intragrupo.

- Los segmentos han de ser heterogéneos entre si: los consumidores
de los distintos grupos deben ser lo mas distintos posible respecto
a sus caracteristicas. Lo que habitualmente se formula como

heterogéneos entre grupos.

2.12.6. Requisitos para que una segmentacion sea
efectiva.

No todas las segmentaciones son Utiles, para que lo sean han de

cumplir una serie de condiciones:

- Hade ser medible, es decir las caracteristicas de los grupos han de

poder medirse.
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Ha de ser relevante, los grupos han de tener un tamafo lo
suficientemente grande, para que en el caso de ser seleccionados
como publico objetivo resulten rentables. El o los elegidos deberan
ser los mas relevantes para justificar los esfuerzos de marketing de

la empresa.

El segmento objetivo ha de ser suficientemente distintivo para

justificar acciones especificas por parte de la empresa.

Ha de ser accesible y accionable, es decir la empresa ha de poder
desarrollar sus acciones en el segmento o segmentos objetivo y ha

de poder alcanzarlo y atenderlo con eficacia.

2.12.7. Definicidn de publico objetivo.

Tras valorar los diferentes segmentos, la empresa debe elegir el

modelo de seleccidn de publico objetivo. Existen varias posibilidades:

Puede elegir concentrarse en un Unico segmento, es decir
seleccionar uno s6lo como segmento objetivo. De esta forma la
empresa consigue un notable conocimiento de las necesidades del
grupo seleccionado y puede adquirir una gran cuota de mercado en

caso de ser exitoso.

La empresa puede reducir costes con la especializacion de la

produccion, distribucién y promocién. No obstante esta eleccion es

249



una apuesta arriesgada al concentrar todos los esfuerzos de

marketing en un Unico grupo objetivo.

La especializacion selectiva consiste en la seleccion por parte de la
empresa de varios grupos que a priori resultan rentables

independientemente de que su gestidn no logre generar sinergias.

Este modelo minimiza el riesgo al diversificar los segmentos

objetivos.

Otra opcion es la especializacion de producto. La empresa se
especializa en un determinado producto que vende a un unico o

varios segmentos.

Esta estrategia de especializacién puede lograr para la empresa
una alta reputaciéon en el mercado. Aunque corre el riesgo de que
su producto se quede desfasado, ya sea porque deje de estar de

moda o sea obsoleto en términos tecnoldgicos.

Sila empresa se especializa en un determinado mercado con varios
productos atiende a las necesidades de un determinado grupo de
clientes. El riesgo reside en que dicho grupo deje de poder acceder

a adquirir estos productos.

Con la cobertura total del mercado la empresa intenta atender a
todos los segmentos con todos los productos que pueda necesitar.
Es propio de grandes empresas que ademas pueden elegir entre

hacer un marketing indiferenciado o diferenciado.
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a. El marketing indiferenciado supone que la empresa ignora las
diferencias entre los segmentos y tiene una Unica oferta para el
mercado total. El disefio del producto estd pensado para
satisfacer a la mayoria. Los costes son contenidos tanto en la
produccion como en la promocion con lo que la empresa puede

ofrecer precios muy competitivos.

b. Siopta por una estrategia de marketing diferenciado, la empresa
opera en varios segmentos pero con estrategias especificas
para cubrir las necesidades de cada uno de ellos. Esto conduce

a mayores ventas pero también a mayores costes.
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3. TRABAJO DE INVESTIGACION

3.1. Planteamiento

Este trabajo de investigacion surge como respuesta a la necesidad de
conocer un target creciente: tanto en tamafio, como en relevancia en términos
de volumen de consumo. En un entorno cambiante, con un mercado maduro
para la mayoria de categorias, los profesionales del marketing y de la

comunicacion necesitan tener informacion relevante sobre los consumidores.

Tradicionalmente la mayoria de las empresas dirigian sus esfuerzos de
marketing y comunicacion a targets de hasta 50 afios. Entendiendo que de

forma aspiracional los mayores de esas cotas tendrian un modelo a seguir.

La evolucién del sistema de valores que ha comportado el abandono
de la rigidez en los comportamientos establecidos ha provocado cambios

sociales que afectan al consumo.

Los individuos han roto las cadenas que les imponian sus
caracteristicas sociodemogréficas. En la actualidad su estilo de vida marca
sus pautas vitales y por ende de consumo. Individuos con caracteristicas

sociodemograficas muy diferentes pueden tener el mismo estilo de vida.

Esto hace que individuos con caracteristicas sociodemograficas muy
diferentes puedan tener un mismo estilo de vida. Y al contrario, individuos con
caracteristicas sociodemogréaficas similares pueden vivir de forma

completamente distinta.
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En esta linea, este trabajo tiene la intencion de mostrar que es posible
detectar targets interesantes para las marcas mas alla de las restricciones

tradicionales.

Demostrar que en el universo que hemos definido, Nido Vacio, existen

segmentos con un potencial elevado de consumo y con ganas de consumir.

Por lo tanto vamos a realizar un analisis tipolégico del universo para

determinar las caracteristicas de los diferentes grupos que lo forman.
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3.2. Objetivos del trabajo de investigacion

El objetivo principal de este trabajo es definir los diferentes segmentos
gue conforman el colectivo Nido Vacio con el fin de ayudar a los responsables
de marketing y comunicacion a tener en consideracion dicho colectivo en sus

estrategias.

Especificamente con la segmentacion se cubrirdn los siguientes

objetivos:

- Dividir el colectivo Nido Vacio en grupos.

- Determinar el tamafio poblacional de cada uno de los grupos para
determinar su viabilidad como publico objetivo en términos de

marketing.
- Conocer los diferentes grupos en términos sociodemograficos.
- Conocer los diferentes grupos en términos de estilo de vida.

- Determinar los grupos mas interesantes desde el punto de vista de

consumo.

- Verificar la trazabilidad de los segmentos definidos en la base 2011

a los afios posteriores.

- Replicar, si es pertinente, la segmentacion en las bases de datos

gue corresponden a los afios 2012 y 2013.
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3.3. Descripcion del trabajo

Como se ha comentado con anterioridad, el trabajo de investigacion
pretende ofrecer un panorama lo mas claro y completo posible del colectivo
Nido Vacio. Para ello se utilizaran una serie de técnicas estadisticas que se

recogen en el presente epigrafe.

3.3.1. Analisis tipologico

Una de las preocupaciones recurrentes en la mayoria de campos
cientificos, incluido el marketing, es poder definir un sistema de clasificacion
gue permita reagrupar los objetos en un determinado niamero de grupos o
categorias que ayuden a simplificar su estudio. El andlisis tipologico tiene sus
origenes en la biologia, concretamente en el campo de clasificacion de las
especies conociéndose con el nombre de taxonomia numérica. Tiene como
objeto obtener grupos de objetos o de individuos semejantes de acuerdo a un
criterio previamente establecido. Existen dos criterios fundamentales para

diferenciar grupos:

- Criterio estricto o dicotébmico, un caso cumple una determinada
condicion para pertenecer a un grupo. Si no cumple dicha condicién,

pertenecera a otro grupo.

- Criterio estadistico, un caso determinado tiene una probabilidad
determinada de pertenecer a un grupo, pero termina asignandolo a

un Unico segmento.

256



- Criterio fuzzy que proporciona segmentaciones no excluyentes
basadas en técnicas difusas o fuzzy. Con este criterio un mismo
caso puede pertenecer a varios grupos con un grado de pertenencia
asociada. (Casabay6 & Martin 2010) 144

“La clasificacion es uno de los procesos fundamentales de la ciencia,
ya que los fendmenos deben ser ordenados para que podamos entenderlos”.
(Sokal & Sneath 1963)4°,

El analisis tipologico recoge una serie de técnicas, fundamentalmente
algoritmos, que tienen por objeto la busqueda de grupos similares de
individuos o de variables que se van agrupando en conglomerados o grupos.
“El analisis de conglomerados o cluster analysis es un conjunto de técnicas
que tienen por finalidad la identificacién de grupos semejantes de individuos”.
(Martinez et al. 2000)46

Se puede plantear la definicion del analisis tipoldégico como:

‘Dado un conjunto de individuos u objetos (productos,
marcas,...) descritos por un cierto nimero de caracteristicas
(variables), se tratard de buscar una particion de este conjunto
de objetos en un determinado nimero de grupos o tipos de tal

forma que:

144 Casabay0, M., & Martin, B. (2010). Fuzzy Marketing: Cémo comprender al consumidor
camalednico. DEUSTO S.A. EDICIONES.

Para ver un ejemplo de resultados de la aplicacion de este tipo de segmentacién
http://blog.omd.es/talking-about-the-passion/

145 Sokal, R.R. & Sneath, P.H.A., 1963. Principles of numerical taxonomy, San Francisco :
Freeman.

146 Martinez, J. et al., 2000. La Investigacion en marketing, Barcelona : AEDEMO.
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- “Los grupos sean lo mas homogéneos posible en su
interior, es decir, que los objetos que configuran un
grupo sean lo mas similares posible respeto a sus
caracteristicas”. Es lo que se entiende como

homogéneos intragrupos.

- “Los grupos sean lo més distintos posible los unos de
los otros respecto a todas las caracteristicas que
intervienen en el analisis.” (Pedret et al. 2000 op. cit.
pag.139)*’. Lo que se conoce como heterogéneos

entre grupos.

Esta definicibn supone la existencia de un sistema de clasificacion

implicito en los datos, el analisis tipoldgico tendra como fin ponerlo de

manifiesto. Las principales caracteristicas de este tipo de analisis son:

No hay distincién entre variables dependientes e independientes.

El objetivo es establecer grupos homogéneos internamente y
heterogéneos entre ellos. Homogéneo es utilizado como sinGnimo

de proximo, parecido, similar, semejante...(Sierra 1986)48
Se pueden agrupar casos o individuos pero también variables.

Se trata de un conjunto de técnicas descriptivas.

147 Pedret, R., Sagnier, L. & Camp, F., 2000. Herramientas para segmentar mercados y

posicionar
Barcelona.

productos : analisis de informacion cuantitativa en investigacion comercial,

148 Sjerra, M.A., 1986. Analisis multivariante : teoria y aplicaciones en economia, Barcelona :

Ediser.
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Una de las caracteristicas mas diferenciadoras del andlisis tipologico
respecto a otras técnicas multivariantes es la no existencia de una solucion
Unica y la gran relevancia que cobra el investigador en calidad de experto.
Este debe establecer desde los grupos que a priori van a segmentar el
mercado hasta la eleccién de la solucion optima. El investigador debera

controlar:

- Que los segmentos seleccionados puedan interpretarse con

facilidad.

- Que el tamano muestral dentro de cada segmento sea lo
suficientemente elevado para que las interpretaciones del perfil de

los grupos sean significativas.

“En el analisis cluster es especialmente importante la representatividad
de la muestra...”. (Luque Martinez 2000, op.cit.pag.153)°. Si obtenemos
grupos demasiado grandes, la segmentacion pierde gran parte de su sentido.
Mientras que si los grupos son demasiado pequefios, pueden resultar no

operativos desde el punto de vista de marketing y comunicacion.

La eleccién de la mejor segmentacion tiene un aspecto claramente

subjetivo pero el investigador debe considerar que:

- Laparticion seleccionada debe ser el reflejo lo més fiel posible de la
realidad objeto de estudio: ya se trate de un colectivo, un mercado,

etc.

149 Luque Martinez, T., 2000. Técnicas de andlisis de datos en investigacién de mercados,
Madrid : Piramide.
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- La segmentacion ha de ser articulable, es decir, se trata de realizar
una segmentacién que sea operativa desde el punto de vista de
marketing y comunicacion. Que aporte como resultado la creacion
de grupos que justifiquen acciones especificas en los grupos

definidos como claves.

Una vez seleccionada la solucion 6ptima, se suele realizar una prueba
que confirme la fiabilidad de la segmentacion seleccionada. Es decir, que es fiel

reflejo de la realidad.

Se recomienda repetir el andlisis sobre una submuestra aleatoria que
represente aproximadamente el 75% de la muestra original. Al hacerlo, se
comprobara la “realidad” de la segmentacién porque se estara eliminando
cualquier posible influencia en los resultados del orden de los individuos dentro
del fichero de datos y de la particion inicial realizada por el andlisis tipolégico no
jerarquico para poner en marcha el algoritmo de segmentacion, generalmente

el conocido como “K-means”.

Una vez obtenida la nueva segmentacion, que llamaremos “Solucion de
control”, se ha de determinar si es equivalente a la solucion elegida, es decir, si

confirma que la solucién elegida es real.

En el presente trabajo de investigacion no podemos acceder a los micro
datos para acceder a la informacion desagregada que nos permita seleccionar
una muestra suficiente para realizar el andlisis. Para solventar este handicap
hemos replicado la segmentacion en 2 muestras independientes que
corresponden a dos afios diferentes. De esta forma verificaremos la vigencia

en el tiempo de la segmentacion realizada.
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3.3.2. Tipos de andlisis tipologico

Engloba el analisis tipologico una gran variedad de algoritmos de
clasificacion. Que permiten efectuar clasificaciones basandose en un conjunto

multidimensional de criterios.

En cuanto a la naturaleza de los resultados que podemos obtener
aplicando el andlisis tipoldgico, cabe sefalar que pueden ser tanto
"conglomerados” de los conjuntos estudiados (individuos, productos,

marcas,...) como "una jerarquia de particiones".

En este ultimo caso, la aplicacion del analisis tipologico se utiliza para
posicionar productos, marcas, etc. Todo ello para poder reagruparlos, en un
cierto numero de clases o tipos, en funcién de la actitud de los consumidores
ante los mismos, de una forma jerarquizada. Se representa esta jerarquia en
forma de dendograma. Son lo que en la literatura se denominan métodos

jerarquicos o “hierarchical cluster analysis” en la literatura anglosajona.

Mientras, que en el caso de que el resultado sea la obtencion de
conglomerados, nos encontramos ante los métodos no jerarquicos, partitivos
o de optimizacion. El objetivo es realizar una sola particion de los individuos
en K grupos. Esto implica que el investigador ha de especificar a priori el
namero de grupos, y esta sin duda constituye la principal diferencia con los
métodos jerarquicos. Lo que hace el andlisis es descubrir, entre los
consumidores, grupos de individuos a los que se suele dar el nombre de
segmentos, cuyos comportamientos de consumo, actitudes vitales, etc sean
similares, con el objeto de poder disefiar estrategias de marketing y
comunicacién que se adapten perfectamente a cada uno de los segmentos de
la poblacion estudiada. El objetivo final es la obtencion de grupos muy
homogéneos internamente, es decir, entre los individuos que conforman el

grupo hay un alto grado de homogeneidad. Mientras que los grupos son muy
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heterogéneos entre ellos, es decir, se maximizan las diferencias entre los

grupos.

En nuestro trabajo de investigacion utilizaremos la metodologia de
analisis tipoldgico no jerarquico dado que nuestro objetivo es la obtencion de

segmentos o conglomerados dentro del colectivo Nido Vacio.

3.3.2.1. Andlisis tipoldgico no jerarquico

Los métodos no jerarquicos tienen por finalidad la construccion de una
particion Unica de n elementos en k clases sin que exista ninguna jerarquia

establecida entre ellos.

Este conjunto de algoritmos presentan una serie de ventajas respecto

a los métodos jerarquicos:

- No requieren matriz de proximidades, ya que trabajan con la matriz

de datos original.

- Permiten el analisis de tamafios poblacionales mucho mas amplios,
ya que en cada etapa del algoritmo se calculan Unicamente las
distancias entre los individuos y centros de gravedad de los grupos.
Mientras que en los métodos jerarquicos se calculan las distancias
entre el conjunto de pares de objetos, limitando el nimero de

objetos a clasificar por la gran cantidad de distancias a calcular
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Tras la preparacion de los datos que incluye, si fuera necesario, su
estandarizacion. Y una primera estimacion del nimero de grupos termina el pre
proceso de los datos y comienza el andlisis tipologico no jerarquico que consta

de cinco etapas:

1. Seleccién de las variables relevantes para la identificacion y creacion
de los grupos. Esta eleccion es decisiva para poder identificar grupos

de acuerdo con el objetivo perseguido por el andlisis.

2. De entre los diferentes métodos que engloba el andlisis tipoldgico no
jerarquico se selecciona el mas adecuado para la construccion de los
grupos teniendo en cuenta la naturaleza de los datos y las posibles
restricciones que nos podemos encontrar. Se determina a priori el

ndmero de grupos en que queremos dividir la muestra.

3. Se generan los grupos. Se trata de una primera configuracion sujeta

a cambios posteriores.

4. El método asigna a cada uno de los individuos a cada uno de los

grupos en funcion de su cercania al mismo.

5. Interpretacién de los resultados utilizando para ello variables pasivas
y activas.
Validacion de la segmentacion y analisis del tamafio de los

diferentes grupos.

Los métodos no jerarquicos se suelen clasificarse segun la técnica que

utilizan en:

- Los métodos de reasignacion que funcionan de la siguiente manera:

un individuo que ha sido asignado a un grupo dado después de la i-
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ésima iteracion, puede ser reasignado a otro grupo después de una
iteracion posterior del algoritmo si mejora el resultado final. El
algoritmo finaliza el proceso iterativo cuando ya no existen
individuos cuya reasignacion permita mejorar la clasificacion. El

funcionamiento general de estos algoritmos es:

1. Se genera una configuracion inicial, es decir, una particion

inicial de los individuos en k grupos.

2. Se asignan los individuos segun el grupo al que resulten mas

proximos.

3. Se calculan los centros de los grupos.

4. El proceso continta hasta alcanzar una estabilidad en los
resultados o bien hasta realizar el nimero de iteraciones que

se haya fijado previamente.

Los distintos algoritmos que existen dentro de los métodos de
Reasignacion difieren principalmente en tres aspectos: en la forma
que eligen la particion inicial, en la forma de calcular los nuevos
centros de los grupos y en los criterios de reasignacion de los

individuos a los grupos.

Los métodos de busqueda de la densidad pueden tener dos
aproximaciones: tipolégica o probabilistica. En la aproximacion
tipolégica, los grupos se forman buscando, en el espacio de las
variables, las zonas en las cuales se da una mayor concentracion

de individuos.

Mientras que en aproximacion probabilistica, se considera que
las variables siguen una ley de probabilidad segun la cual los
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parametros varian entre un grupo y otro; bajo esta hipotesis, el
conjunto de los individuos es representado por una distribuciéon de
probabilidad que es una combinacion de las distribuciones de
probabilidad de cada uno de los grupos; se trata, pues, de encontrar

los individuos que pertenecen a la misma distribucion.

- Los métodos directos contemplan una serie de algoritmos que
permiten clasificar simultdneamente a los individuos y a las variables.
Los objetos agrupados no son los individuos o las variables sino el
cruce de ambos. Es decir si tomamos en consideracion la matriz de
datos que cruza individuos y variables, lo que representa son las

observaciones de dicha matriz.

- El dltimo conjunto de técnicas se engloba en el grupo de los métodos
de reduccion de dimensiones. Histéricamente uno de los primeros
desarrollos que se utilizaron en el analisis tipolégico fue el analisis
factorial de componentes principales. En este método, cada factor
corresponde a un grupo, pero como que un individuo puede
corresponder a varios factores con pesos diferentes, la interpretacion

de los grupos es extremadamente compleja.

En nuestro caso utilizaremos un algoritmo que se encuentra dentro de la
familia de los métodos de reasignacion. Se trata del lamado K-means, que por
otra parte es de los algoritmos mas utilizados en el analisis tipolégico en el
ambito de la investigacion comercial. Se analiza en profundidad en el siguiente

epigrafe.
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3.3.2.2. El método K-Means

Con el método K-means propuesto por (MacQueen 1967)'%°, el
investigador establece a priori el nUmero de grupos que deben formarse. Este
meétodo divide un conjunto de individuos en conglomerados, de tal forma que
al final del proceso cada caso pertenece al cluster cuyo centro estd mas
cercano a él. La distancia euclidea es la medida utilizada para establecer la
proximidad entre cada caso y el centro de su respectivo cluster (Bisquerra
Alzina 1989)%L. La distancia euclidea es la distancia geométrica en un espacio

de unas dimensiones determinadas:

d(X,Y) =

Una vez elegido el algoritmo a utilizar, los programas estadisticos
realizan lo que se denomina configuracién inicial que constituye la tercera

etapa del analisis tipoldgico no jerarquico.

Como situacion de partida vamos a considerar los siguientes supuestos:
tenemos n individuos, p variables y hemos elegido que queremos agrupar los
individuos en k grupos.

Siendo:

- nindividuos.i=1,,..., I,..., n.

10 MacQueen, J., 1967. Some methods for classification and analysis of multivariate
observations. In Proceedings of the Fifth Berkeley Symposium on Mathematical Statistics and
Probability, Volume 1: Statistics. The Regents of the University of California. Available at:
http://projecteuclid.org/euclid.bsmsp/1200512992.

151 Bisquerra Alzina, R., 1989. Introduccién conceptual al analisis multivariable : un enfoque
informatico con los paquetes SPSS-X, BMDP, LISREL y SPAD, Barcelona: Promociones
Publicaciones Universitarias.
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- pvariables. = 1,...,j,...,p.

- Lamatriz de datos esta compuesto por el vector de valores tomados

por el individuo i en las p variables. Xi = (Xi1, Xi2, Xi3,...... ,Xip)

- Kgrupos o tipos k=1,....k, c,....K

El primer estadio consiste en generar una configuracion inicial, es decir,
en elegir una particion inicial de forma aleatoria de los individuos en k grupos o
tipos.

Se procede a la asignacion de cada individuo un grupo. En este proceso,
cada individuo es asignado al grupo mas proximo; es decir al grupo cuya
distancia al centro de gravedad del grupo sea minima. El centro del cluster viene

dado por la media de los individuos que forma cada variable.

Es decir un individuo i pertenece a un grupo Tc si la distancia, en este

caso la euclidea, al mismo es minima.
En nomenclatura matematica:
X e Tesid (X, G (Tce)) =mind (Xi, G(T)) Vi=1,..,k

Siendo G (T¢) el centro de gravedad del grupo Tc:

G(TC) = (flc:fu' ---prc)

Con
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En cada asignacion de un individuo a un tipo o grupo, el centro de
gravedad del tipo o grupo que recibe al individuo es calculado de nuevo; asi un
individuo que ha sido clasificado en un grupo dado después de la i-ésima
iteracion, puede ser reasignado a otro grupo después de una iteracion posterior

del algoritmo.

El algoritmo finaliza cuando los centros de gravedad se convierten en
estables, es decir cuando ya no existen mas individuos cuya reasignacion
permita mejorar el criterio de clasificacion que se esté utilizando. Lo que hace

este algoritmo es minimizar la inercia intra grupo. Es decir minimizar la siguiente

expresion:
k Mc Pp
2
I= (xij — %ic)
c=1i=1 j=1
Siendo:

p: numero de variables
nc: efectivo del tipo ¢
xjc: medida de la variable j en el tipo ¢

xij: valor o medida del objeto i en la variable j.
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3.4. Desarrollo del trabajo

El trabajo de investigacion se ha realizado utilizando las muestras de
los afos referidos a 2011, 2012 y 2013 del estudio AIMC Marcas que tienen

vigencia en el afio posterior. Es decir, en el 2014 los datos disponibles fueron

los de 2013.

En la tabla 5 se recoge el universo de referencia, poblacion espafiola
de catorce o mas afios, para cada una de las bases de datos utilizadas. Del

mismo modo se especifica el tamafio de la muestra que se ha entrevistado

para realizar la encuesta en los diferentes periodos.

Tabla 5: Universo y muestra de AIMC Marcas por afos

Individuos +14

(Universo) Muestra
2011 39.485.000 10.104
2012 39.450.000 10.001
2013 39.331.000 10.295

La muestra tiene afijacion proporcional por: sexo, edad, clase social, rol

familiar, zonas geograficas y habitat tal y como se recogen en las tablas de la

6alall.

269




Tabla 6: Sexo por afios
(Total Universo Pob+14)

Afio 2011 2012 ZAI
Individuos +14 (Universo) ‘ 39.485.000  39.450.000  39.331.000
Muestra 10.104 10.001 10.295
Sexo

Hombre 48,9% 48,8% 48,7%
Muijer 51,1% 51,2% 51,3%

Tabla 7: Edad por afios
(Total Universo Pob+14)

Afo 2011 2012

Individuos +14 (Universo) ‘ 39.485.000 39.450.000 39.331.000
Muestra ‘ 10.104 10.001 10.295
Edad

14 a 19 afios 6,6% 6,6% 6,5%
20 a 24 afnos 6,4% 6,3% 6,0%
25 a 34 afos 18,1% 17,5% 16,5%
35 a 44 afnos 19,5% 19,6% 19,7%
45 a 54 afos 16,6% 16,9% 17,2%
55 a 64 afnos 12,8% 13,0% 13,3%
65 y mas afios 19,9% 20,2% 20,7%
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Tabla 8: Clase social*®? por afios
(Total Universo Pob+14)

Afio 2011 2012 2013

Individuos +14 (Universo) ‘ 39.485.000 39.450.000 39.331.000

Muestra 10.104 10.001 10.295
Clase social

Alta 10,3% 10,6% 10,6%
Media Alta 16,6% 17,1% 17,4%
Media Media 43,2% 44,2% 43,8%
Media Baja 24,5% 22,8% 23,3%
Baja 5,3% 5,2% 4,9%

Tabla 9: Rol familiar por afios
(Total Universo Pob+14)

Afio 2011 2012 2013

Individuos +14 (Universo) 39.485.000 39.450.000 39.331.000

Muestra 10.104 10.001 10.295
Rol
Total ama de casa 42,9% 43,2% 43,3%
Total Sustentador Principal 42,8% 43,2% 43,3%
Ama de Casa (s6lo) 27, 7% 27,5% 27,3%
Su,stentador Principal 27 7% 27.5% 27 3%
(solo)
Ambos (A/C + S/P) 15,2% 15,7% 16,0%
Otros 29,5% 29,3% 29,4%

152 | a clase social es una de las variables de segmentacion de la poblacion que se utiliza a
efectos comerciales desde hace ya muchos afos. El que actualmente utiliza AIMC Marcas
viene dado por el cruce de la ocupacion y el nivel de estudios del sustentador principal del
hogar y sigue las recomendaciones de ESOMAR de 1980. El cruce se puede consultar en el
anexo 4.6.
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Tabla 10: Habitat por afios
(Total Universo Pob+14)

Afio 2011 2012 2013

Individuos +14 (Universo) 39.485.000 39.450.000 39.331.000

Muestra 10.104 10.001 10.295
Habitat
< 2.000 6,1% 6,0% 6,0%
de 2.001 a 5.000 6,9% 6,8% 6,8%
de 5.001 a 10.000 8,3% 8,4% 8,4%
de 10.001 a 50.000 26,5% 27,1% 27,1%
de 50.001 a 200.000 22,7% 22,4% 22,0%
de 200.001 a 500.000 12,7% 13,1% 13,2%
Mas de 500.000 16,8% 16,2% 16,4%
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Tabla 11: CCAA por afos
(Total Universo Pob+14)

Afio 2011 2012 2013
Individuos +14 (Universo) 39.485.000 39.450.000 39.331.000
Muestra 10.104 10.001 10.295
Clase social
Andalucia 17,7% 17,7% 17,8%
Aragén 2,9% 2,9% 2,9%
Asturias 2,4% 2,4% 2,4%
Baleares 2,3% 2,4% 2,4%
Canarias 4,6% 4,6% 4,6%
Cantabria 1,3% 1,3% 1,3%
Castilla-Ledn 5,6% 5,6% 5,6%
Castilla La Mancha 4,5% 4,5% 4,5%
Catalufia 15,8% 15,7% 15,7%
Comunidad Valenciana 10,9% 10,8% 10,9%
Extremadura 2,4% 2,4% 2,4%
Galicia 6,2% 6,2% 6,1%
Madrid 13,7% 13,7% 13,7%
Murcia 3,1% 3,1% 3,1%
Navarra 1,4% 1,4% 1,4%
Pais Vasco 4,7% 4,7% 4,7%
La Rioja 0,7% 0,7% 0,7%

Ahora bien, la estabilidad de la poblacion mas 14 que presenta la
muestra en las variables anteriores tiene que reproducirse en la primera
seleccion que hacemos. Es decir cuando seleccionamos los individuos que
han sido padres, que resulta condicidn “sine quan non” para ser candidatos a

formar parte del colectivo de nuestro proyecto de investigacion.
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En las siguientes tablas recogemos los datos, para cada afo

disponible, de la poblacién +14 y la poblacion+14 con hijos.

Se muestran los porcentajes para cada variable y el indice de afinidad.
Dicho indice toma valor 100 si la poblacion objeto de estudio se comporta
como la de referencia. De esta forma en la tabla 12, para la variable mujer en
el afio 2011, toma como valor 105. Esto significa que el porcentaje de mujeres
con hijos es un 5% mayor de lo que en principio cabria esperar. Mientras que
si el indice es menor que 100 significa que el porcentaje para esa categoria

es inferior a la que a priori se esperaria.

Este tipo de ratios facilita la busqueda de singularidades en conjuntos
grandes de datos. Su uso es habitual entre los profesionales del marketing y
comunicacion para detectar diferencias entre las diferentes categorias de una

misma variable.
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Tabla 12: Sexo por afios
(Total Universo Pob+14 con hijos)
2011 2012 2013

Pob+14 Hijos‘ indice Pob+14 Hijos Indice Pob+14 Hijos

Universo(000) 39.485 : 39.450 24.233 39.331  24.460
Muestra 10.104 . 10001  6.272 10.295 6561

Sexo

Hombre 48,9%| 46,1% 94 48,8%| 46,0% 94| 48,7%| 46,6% 96
Mujer 51,1%| 53,9%| 105  51,2%| 54,0%| 105 51,3%| 53,4%| 104

Universo (000): Es la poblacion en miles
Indice: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.

Tabla 13: Edad por afios
(Total Universo Pob+14 con hijos)
2011 2012 2013

indice  Pob+14  Hijos Indice Pob+14  Hijos

Pob+14 Hijos

|

Universo(000) 39.485 25.048‘ 39.450 24.233 39.331  24.460
Muestra 10.104 6.450‘ 10.001  6.272 10.295 6561

Edad

14 a 19 afios 6,64% 0,1% 2 6,6% 0,1% 2 6,5% 0,1% 1
20 a 24 afios 6,42% 0,4% 7 6,3% 0,4% 6 6,0% 0,1% 2
25 a 34 afos 18,1% 9,4% 52 17,5% 7,4% 42/ 16,5% 6,8% 41
35 a 44 afios 19,5%| 23,2%| 119 19,6%| 22,2%| 113| 19,7%| 22,6%| 114
45 a 54 afios 16,6%| 21,2%| 127 16,9%| 22,5%| 133 17,2%| 22,2%| 129
55 a 64 afios 12,8%| 17,6%| 137 13,0%| 18,0%| 139| 13,3%| 18,2%| 137
65 y mas afios 19,9%| 28,1% 141 20,2%| 29,4% 1451 20,7%| 30,1% 145

Universo (000): Es la poblacion en miles
Indice: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
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Tabla 14: Clase social por afios
(Total Universo Pob+14 con hijos)
2011 2012 2013

indice  Pob+14  Hijos Indice Pob+14  Hijos

Pob+14 Hijos

|

Universo(000) 39.485 25.048‘ 39.450 24.233 39.331  24.460
Muestra 10.104 6.450‘ 10001 6.272 10295 6561
Clase social

Alta 10,3%| 10,4%| 101 10,6%| 11,2%| 106 10,6%| 11,2%| 105
Media Alta 16,6%| 16,3% 98 17,1%| 16,3% 95 17,4%| 16,9% 97
Media Media 43,2%| 43,7% 101 44.2%| 45,1% 102|  43,8%| 43,4% 99
Media Baja 24,5%| 24,4%| 100 22,8%| 21,9% 96| 23,3%| 23,4%| 100
Baja 53%| 5,2% 96 52%| 5,5%| 106| 4,9%| 5,29 104

Universo (000): Es la poblacién en miles
Indice: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.

Tabla 15: Rol familiar por afios
(Total Universo Pob+14 con hijos)
2011 2012 2013

Pob+14 Hijos‘ indice  Pob+14 Hijos Indice Pob+14 Hijos

Universo(000) 39.485 39.450 24.233 39.331  24.460

Muestra 10.104 ) 10.001  6.272 10.295 6561
Rol

Total ama de 42,9%| 54,4% 127 43,2%| 54,2% 125|  43,3%| 54,4% 126
casa

Total 42,8%| 53,2% 124 43,2%| 54,3% 126| 43,3%| 53,8% 124
Sustentador
Principal

Ama de Casa 27,7%| 38,3% 138 27,5%| 37,5% 136| 27,3%| 37,2% 136
(s6lo)
Sustentador 27,7%| 37,1% 134 27,5%| 37,6% 1371 27,3%| 36,7% 134
Principal (sélo)
Ambos (A/C + 15,2%| 16,1% 106 15,7%| 16,7% 106| 16,0%| 17,2% 107
S/P)

Otros 29,5%| 8,5% 29 29,3% 8,2% 28| 29,4% 8,9% 30

Universo (000): Es la poblacion en miles
Indice: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
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Tabla 16: Habitat por afios
(Total Universo Pob+14 con hijos)
2011 2012 2013

indice  Pob+14  Hijos Indice Pob+14  Hijos

Pob+14 Hijos

Universo(000) 39.485 25.048‘ 39.450 24.233 39.331  24.460
Muestra 10.104 6.450‘ 10001 6.272 10295 6561
Habitat

< 2.000 6,1%| 6,0% 99 6,0%| 6,2%| 103| 6,0%| 6,1%| 100
de 2.001 a 6,9%| 6,8% 98 6,8% 6,4% 95| 6,8% 6,4% 94
5.000

de 5.001 a 8,3% 8,4% 101 8,4% 8,3% 98 8,4% 8,7% 103
10.000

de 10.001 a 26,5%| 26,8%| 101 27,1%| 27,4%| 101| 27,1%| 27,0%| 100
50.000

de 50.001 a 22,7%| 22,6% 99 22,4%| 22,8%| 102| 22,0%| 22,7%| 103
200.000

de 200.001 a 12,7%| 12,8%| 101 13,1%| 12,1% 93| 13,2%| 13,2% 99
500.000

Mas de 16,8%| 16,6% 99 16,2%| 16,7%| 103| 16,4%| 16,0% 98
500.000

Universo (000): Es la poblacion en miles
Indice: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
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Tabla 17: CCAA por afios
(Total Universo Pob+14 con hijos)
2011 2012 2013

Pob+14 Hijos‘ indice Pob+14 Hijos Indice Pob+14 Hijos

Universo(000) 39.485 : 39.450 24.233 39.331  24.460
Muestra 10.104 : 10.001  6.272 10.295 6561
CCAA

Andalucia 17,7%| 16,9% 9% 17,7%| 17,8%| 100 17,8%| 16,8% 94
Aragon 2,9%| 2,8% 95 2,9%| 3,0%| 103]  2,9%| 2,6% 89
Asturias 2,4%| 2,6%| 106 2,4%| 2,7%| 111|  2,4%| 2,7%| 111
Baleares 2,3%| 2,4%| 104 2,4%| 2,2% 9B 2,4%| 2,4%| 101
Canarias 4,6% 4,6% 102 4,6% 4,4% 9%  4,6% 4,3% 93
Cantabria 1,3%| 1,2% 93 1,3%| 1,3%| 102] 13%| 15% 114
Castilla-Lebn 5,6%| 5,6% 99 5,6%| 6,0%| 108 56%| 5,7%| 103
Castilla La 4,5% 4,2% 95 4,5% 4,1% 91 4,5% 4,2% 95
Mancha

Catalufia 15,8%| 16,5%| 105 15,7%| 15,8%| 101 157%| 16,6%| 106
Comunidad 10,9%| 10,5% 97 10,8%| 11,2%| 103| 10,9%| 10,8%| 100
Valenciana

Extremadura 2,4%| 2,6%| 108 2,4%| 2,7%| 115 2,4%| 2,7%| 112
Galicia 6,2%| 5,7% 92 6,2%| 5,6% %| 6,1%| 5,9% 96
Madrid 13,7%| 14,5%| 106 13,7%| 13,8%| 100| 13,7%| 13,7% 99
Murcia 3,1% 3,0% 97 3,1% 2,7% 86 3,1% 3,0% 94
Navarra 1,4%| 1,4%| 101 1,4%| 1,4%| 100 14%| 1,5%| 110
Pais Vasco 4,7% 4,8% 102 4,7% 4,7% 100 4,7% 4,9% 106
La Rioja 0,7%| 0,8%| 117 0,7%| 0,8%| 130 0,7%| 0,8%| 107

Universo(000): Es la poblacion en miles
Indice: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.

La estabilidad se mantiene, a lo largo del tiempo, entre el colectivo que

ha tenido hijos, como se puede observar en las tablas de la 12 ala 17.
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3.4.1. Definicion del universo de referencia

Todo estudio necesita tener determinado el universo objeto de estudio,
su fijacion es imprescindible para entender los resultados que se van a derivar
de su analisis. En nuestro caso, el universo que vamos a tomar como
referencia es el colectivo Nido Vacio. A tal efecto consideramos a un individuo
como perteneciente al colectivo Nido Vacio si responde afirmativamente a las

preguntas:

718 ¢ Tiene usted hijos o nietos?

Hijos Nietos

No

Si tiene hijos

11 ¢ Se han ido todos los hijos de casa?

No

El si a la pregunta 7/8 en el apartado de hijos y el si en la pregunta 11
nos delimitaban el universo objeto de estudio. Es decir, consideramos
pertenecientes al colectivo Nido Vacio a aquellos individuos que han tenido

hijos pero que ya han dejado el hogar paterno.

En la tabla 18 se recogen, para cada una de las bases de datos
disponibles: los universos de referencia, la muestra y el porcentaje que
suponen sobre el total del afio de referencia.
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2011

2012

2013

Tabla 18: Universo y muestra del colectivo Nido Vacio por afios

Individuos +14 Individuos con Nido
hijos Vacio

Universo (Q) 39.485.000 25.048.000 | 6.954.000
Muestra 10.104 6.450 1.917
%sobre Q 63,4% 17,6%
Universo (Q) 39.450.000 24.233.000 | 6.968.000
Muestra 10.001 6.272 1.910
%sobre Q 61,4% 17, 7%
Universo (Q) 39.331.000 24.460 | 7.164.000
Muestra 10.295 6.561 1.966
%sobre Q 62,2% 18,2%

Como se puede observar en la tabla, hay una gran estabilidad en el

porcentaje de individuos con hijos y en el tamafio del colectivo Nido Vacio.

3.4.2. Consistencia entre bases

Una vez hemos definido el target que queremos segmentar, tenemos

gue analizar si la consistencia que hemos visto en las muestras de 2011, 2012

y 2013 tanto para el total poblacién+14 como para el grupo de individuos que

han tenido hijos se mantiene.
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Las tablas de la 19 a la 24 recogen las variables que AIMC considera
para la afijacién de cuotas, pero en este caso tomando como base el colectivo
Nido Vacio en cada uno de los afios disponibles. Mantenemos como referente

la poblacion +14 de cada afio.

Tabla 19: Sexo por afios
(Nido Vacio)

Universo(000)

Sexo

Hombre 48,9%| 40,5% 83 48,8%| 41,3% 85| 48,7%| 42,4% 87
Mujer 51,1%| 59,5% 117 51,2%| 58,7% 1151 51,3%| 57,6% 112

Universo (000): Es la poblacion en miles
Indice: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.

Tabla 20: Edad por afios
(Nido Vacio)

2011 2012 AONRS]

Pob+14 Nido‘ indice Pob+14 indice Pob+14 Nido
Universo(000) 39.485 6.954‘ 39.450 39.331  7.164
Muestra 10.104 1917‘ 10.001 10.295 1966
Edad
14 a 19 afos 6,6% 6,6% 6,5%
20 a 24 afos 6.4% 6,3% 6,0%
25 a 34 afios 18,1% 17,5% 16,5%
35 a 44 afios 19,5% 1,6% 7 19,6% 2,2% 51 19,7% 0,9% 4
45 a 54 afos 16,6% 6,5% 39 16,9% 5,9% 35| 17,2% 6,1% 35
55 a 64 afos 12,8%| 30,2% 235 13,0%| 28,4% 2191 13,3%| 26,3% 198
65 y mas afios 19,9%| 61,8% 311 20,2%| 63,4% 314/ 20,7%| 66,8% 322

Universo (000): Es la poblacion en miles
Indice: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
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Tabla 21: Clase social por afios
(Nido Vacio)

2011 2012 2013

Pob+14 Nido‘ indice Pob+14 Nido indice Pob+14 Nido

Universo(000) 39.485  6.954 39.450  6.968 39.331  7.164
Muestra 10.104 1917 10.001 1910 10.295 1966
Clase social

Alta 10,3%| 10,8%| 105 10,6%| 15,4%| 144 10,6%| 14,2%| 134
Media Alta 16,6%| 16,3% 98 17,1%| 15,9% 93| 17,4%| 16,7% 96

Media Media 43,2%| 42,3% 98 44,2%| 40,3% 91| 43,8%| 39,5% 90

Media Baja 24,5%| 22,4% 91 22,8%| 20,4% 90| 23,3%| 21,9% 94

Baja 5,3% 8,2% 154 5,2% 8,1% 156 4,9% 7,7% 155

Universo (000): Es la poblacién en miles
Indice: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.

Tabla 22: Rol familiar por afios
(Nido Vacio)
2011 2012 2013

Pob+14 Nido‘ indice Pob+14 Nido Indice Pob+14 Nido

Universo(000) 39.485 ) ‘ 39.450  6.968 39.331  7.164

Muestra 10.104 10.001 1910 10.295 1966
Rol

Total ama de 42,9%| 64,3% 150 43,2%| 63,0% 146|  43,3%| 62,9% 145
casa

Total 42,8%| 58,8% 137 43,2%| 57,9% 134|  43,3%| 60,3% 139
Sustentador
Principal

Ama de Casa 27,7%| 37,1% 134 27,5%| 36,2% 132 27,3%| 35,3% 129
(s6lo)

Sustentador 27,7%| 31,6% 114 27,5%| 31,1% 13| 27,3%| 32,7% 120
Principal (sélo)

Ambos (A/C+ 15,2%| 27,2% 179 15,7%| 26,8% 170|  16,0%| 27,6% 172
SIP)

Otros 29,5% 4,1% 14 29,3% 5,9% 20| 29,4% 4,4% 15

Universo (000): Es la poblacion en miles
Indice: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
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Tabla 23: Héabitat por afios
(Nido Vacio)

2011 2012 2013

Pob+14 Nido‘ indice Pob+14 Nido indice pPob+14 Nido Indice
Universo(000) 39.485 6.954‘ 39.450  6.968 39.331  7.164
Muestra 10.104 1917‘ 10.001 1910 10.295 1966
Habitat
< 2.000 6,1%| 5.8% 9 6,0%| 6,2%| 102] 6,0%| 6,3%| 104
de 2.001 a 6,9%| 6,6%| 9% 6,8%| 4,2%| 62| 6,8%| 6,1%| 91
5.000
de 5.001 a 8,3%| 7.4%| 89 8,4%| 7.5%| 89 84%| 7,3%| 87
10.000
de 10.001 a 26,5%| 222%| 84|  27,1%| 242%| 90| 27,1%| 235%| 8/
50.000
de 50.001 a 22,7%| 22,3% 98 22,4%| 22,2% 99| 22.0%| 23,1% 105
200.000
de 200.001 a 12,7%| 14,4%| 113 13,1%| 16,6%| 127| 13,2%| 15,8%| 119
500.000
Mas de 16,8%| 21,3% 127 16,2%| 19,1% 118|  16,4%| 18,0% 109
500.000

Universo (000): Es la poblacion en miles
Indice: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.

Tenemos en la tabla 19 una de las principales caracteristicas del
colectivo Nido Vacio: su sesgo femenino. En 2011 el porcentaje de mujeres
en el colectivo era del 59,5%, en 2012 del 58,7% y en 2013 del 57,6%. De
forma paulatina se esta equilibrando versus la poblacion total que se

encuentra en torno al 51,1%.
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Tabla 24: CCAA por afio
(Nido Vacio)
2011 2012 2013

Pob+14 Nido‘ indice Pob+14 Nido Indice Pob+14 Nido

Universo(000) 39.485 39.450,  6.968 39.331  7.164
Muestra 10.104 10.001 1910 10.295 1966
CCAA

Andalucia 17,7%| 13,4% 76 17,7%| 15,9% 90| 17,8%| 15,4% 86
Aragon 2,9% 3,2% 109 2,9% 2,7% 93 2,9% 2,5% 86
Asturias 2,4%| 3,1%| 129 2,4%| 2,7%| 113 24%| 2,8%| 119
Baleares 2,3%| 3,2%| 138 2,4%| 2,1% 91|  2,4%| 2,5%| 107
Canarias 4,6%| 3,1% 69 4,6%| 3,8% 82|  4,6%| 3,4% 73
Cantabria 1,3%| 0,8% 62 1,3%| 1,2% 9l 1,3%| 1.2% 97
Castilla-Leén 56%| 6,8%| 121 56%| 7,3%| 130 56%| 7,7%| 138
Castilla La 4,5% 3,0% 67 4,5% 2,6% 59 4,5% 3,6% 82
Mancha

Catalufia 15,8%| 21,1%| 134 15,7%| 18,8%| 120 157%| 18,0%| 115
Comunidad 10,9%| 9,6% 88 10,8%| 11,2%| 103 10,9%| 11,0%| 102
Valenciana

Extremadura 2,4%| 2,5%| 105 2,4%| 2,1% 89|  2,4%| 2,3% 98
Galicia 6,2%| 6,6%| 107 6,2%| 7,1%| 115/ 6,1%| 6,8%| 110
Madrid 13,7%| 14,3%| 104 13,7%| 13,4% 98| 13,7%| 12,9% 94
Murcia 31%| 2,1% 69 3,1%| 2,1% 67|  3,1%| 1,7% 55
Navarra 1,4%| 1,2% 86 1,4%| 1,0% 73 1,4%| 1,1% 80
Pais Vasco 4,7%| 5,4%| 114 4,7%| 5,1%| 108  4,7%| 6,3%| 135
La Rioja 0,7%| 0,6% 90 0,7%| 0,9%| 130 0,7%| 0,7%| 107

Universo (000): Es la poblacién en miles
Indice: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.

Tenemos tres bases de datos correspondientes a afios diferentes.
Vamos a segmentar, en primer lugar, el colectivo Nido Vacio referido a la base
de 2011. Una vez tengamos los grupos en dicha base trataremos de buscar

sus correspondencias en los afos posteriores. Como paso previo tenemos
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gue comprobar que las distribuciones de 2012 y 2013 son homogéneas

respecto a la base de 2011.

Para ello utilizamos el contraste de bondad de ajuste basado en la Chi

Cuadrado de Person.(Casas Sanchez & Santos Pefias 1996)

La hipétesis nula es que la poblacion de 2012 y 2013 tendra una

distribucion analoga a la poblacion del 2011.
HO:P(X) - Po(X)

El rechazo de la hipotesis nula supone que si hay diferencias entre las

distribuciones de 2011 respecto a los afios anteriores.

El test a aplicar es:

(0; = Ey)?
)(2 = Z %“‘)(121—1
l

Donde:

0; — Son los valores observados

E; = Son los valores esperados

En la pégina siguiente mostramos un ejemplo de cémo hemos

calculado el test con la variable clase social. Consideramos como valores
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esperados los recogidos en el afio 2011 y los observados los del 2012 (ver
tabla 25). La hipotesis de partida es que la distribucion de la clase social entre
las diferentes categorias: alta, media-alta, media-media, media-baja y baja

tendra una distribucion en 2012 homogenea respecto a la del 2011.

Tabla 25: Clase social afio 2011 vs 2012
(Nido Vacio)
2011 2012

‘ Esperada Observada

Clase social

Alta 10,8% 15,4%
Media Alta 16,3% 15,9%
Media Media 42,3% 40,3%
Media Baja 22,4% 20,4%
Baja 8,2% 8,1%

El test da como resultado 1,6815<7,779

1,6815 < 7,779 = y2_, = No Rechazamos H,
Para todas las variables de control hemos obtenido el mismo resultado
con lo que podemos concluir que las distribuciones de los afios 2012 y 2013

en dichas variables son idénticas a la de 2011.

Ante este hecho, para facilitar la comparacion y trazabilidad de los

datos realizaremos la segmentacién en las base del 2011 y 2013.
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3.4.3. Variables de segmentacion

Una vez definido el universo objeto de estudio tenemos que seleccionar
que variables de segmentacion son las mas adecuadas para obtener los
grupos lo mas homogéneos internamente y lo mas heterogéneos entre

grupos.

El cuestionario de AIMC Marcas posee una amplia bateria de items,
gue en sus Ultimas ediciones supera el centenar, sobre estilo de vida y
actitudes que los entrevistados han de contestar en la mayoria de las
ocasiones utilizando una escala Likert de cinco niveles desde el totalmente de
acuerdo al totalmente en desacuerdo. Ademas tienen una referencia numérica

para dicha escala.

Los entrevistados se encuentran con la siguiente pregunta en su

cuestionario auto cumplimentado:

Sus puntos de vista

1 Por favor, diganos, hasta qué punto estd usted de acuerdo o en

desacuerdo con las siguientes frases sefialando la casilla apropiada.

Totalmente Bastante Ni de Bastante en Totalmente
de acuerdo de acuerdo ni desacuerdo en
acuerdo en desacuerdo
desacuerdo

Hay que dejar
gue los nifios
se expresen

1 libremente
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Los aspectos recogidos son muy heterogéneos pero permiten definir

distintos aspectos de la persona para poder configurar su estilo de vida.

En las siguientes paginas se recoge el listado exhaustivo de los items
gue son estables a lo largo del tiempo. Lo que se hizo fue partir de la base de
datos del 2011 y cotejar su continuidad en los afios sucesivos en aras de
lograr una segmentacion robusta en el tiempo. Obtuvimos un listado con un
total de 80 items actitudinales con continuidad en el tiempo que se recogen

en la tabla 26.
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Tabla 26: Listado de items de estilo de vida

1 | Hay que dejar que los nifios se expresen libremente

2 | Es importante que mi familia piense que soy una persona de éxito

3 | Estoy satisfecho con mi nivel de vida

4 | Me gusta estar al tanto de los avances tecnolégicos

No me gustan las responsabilidades, prefiero que otra persona me diga qué
hacer

6 | Detesto todo tipo de tareas relacionadas con el hogar

7 | En el trabajo, la seguridad es mas importante que el dinero

8 | Me gusta tener gente en casa

9 | Suelo hacer las cosas sin pararme a pensar

10 | Disfruto del dia a dia y no me preocupo por el futuro

11 | Me gusta seguir una rutina bien organizada

12 | Es importante resultar atractivo al sexo contrario

13 | No soporto el desorden

14 | Me gusta pasar el tiempo con mi familia

Considero mi trabajo como una carrera profesional mas que simplemente un

15 trabajo

16 | Los hombres de verdad no lloran

17 | Me gusta pasar gran parte de mi tiempo libre en casa

18 | La gente tiene que aceptarme tal como soy

19 | Trabajo sélo por dinero

20 | Me suelen influir las opiniones de otras personas
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Tabla 26: Listado de items de estilo de vida (Continuacion)

21 | No me gusta mostrar mis verdaderos sentimientos

22 | Tiendo a tomar decisiones rapidas, basadas en el instinto

23 | Soy un perfeccionista

24 | Quiero llegar a lo mas alto de mi carrera profesional

25 | La masica es una parte importante de mi vida

26 | Soy un optimista

27 | Me gusta escuchar nuevos grupos musicales

28 | Prefiero pasar mi tiempo libre con amigos que con mi familia

29 | Puedo hacer muy poco para cambiar mi vida

30 | Es mas importante cumplir con tu deber en lugar de vivir sélo para disfrutar

31 | Estoy muy contento/a con mi vida tal y como es

32 | Me gusta arriesgarme

33 | Me interesan las Artes

34 | Mi objetivo es tener mi propio negocio un dia

35 | Me interesan los acontecimientos internacionales

36 | Mi fe es muy importante para mi

37 | Me interesan otras culturas y paises

38 | Prefiero pasar una noche tranquila en casa a salir fuera

39 | Para mi es mas importante como invierto mi tiempo que el dinero que gane

Estoy dispuesto/a a renunciar a pasar mas tiempo con mi familia con tal de
progresar

40
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Tabla 26: Listado de items de estilo de vida (Continuacion)

Es importante poder compaginar varias tareas al mismo tiempo

42

Prefiero trabajar en equipo a trabajar sélo/a

43

Es importante sentirme respetado por la gente de mi entorno

44

Es importante seguir aprendiendo cosas nuevas a lo largo de tu vida

45

Me considero una persona espiritual

46

Hago un esfuerzo intencionado por reciclar

47

Me parece una buena idea la prohibicion de fumar en sitios publicos

48

Creo que las empresas mienten sobre su compromiso con el medio
ambiente

49

Me gusta ir a comer o tomar algo a los sitios de moda

50

Cuando nos sentamos a comer en casa, casi hunca comemos lo mismo

51

Me gusta aprender sobre la naturaleza

52

Me considero una persona creativa

53

Es importante estar bien informado sobre las cosas

54

Me gusta tener control sobre las personas y los recursos

55

Estaria dispuesto/a a dedicar parte de mi tiempo a una causa justa

56

Pienso que deberiamos luchar por la igualdad de todas las personas

57

Las noticias sobre violencia y crimen me afectan en mi vida cotidiana

58

Tengo un espiritu aventurero

59

Aspiro a una vida de retos, novedades y cambios

60

Es importante respetar las costumbres y creencias tradicionales
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Tabla 26: Listado de items de estilo de vida (Continuacion)

61 | Me resulta dificil decir NO a mis hijos

62 | Tengo una vision practica de la vida

63 | Me preocupo mucho de mi mismo/a

64 | Disfruto mucho cocinando

65 | A veces me regalo a mi mismo cosas que no necesito

66 | Pago con gusto por una buena comida en un restaurante

67 | El dinero es la mejor medida del éxito

68 | Me preocupan los atascos y la contaminacion de los coches

No suelo darme cuenta de si un acontecimiento esta patrocinado o no por
una marca

69

70 | El sitio de una mujer esta en su casa

71 | Se deberia legalizar el Cannabis

72 | El Euro, la moneda Unica europea es algo bueno para mi pais

73 | El uso de métodos anticonceptivos es responsabilidad de la mujer

74 | Es importante que las empresas actlen de manera ética y honesta

75 | No hay suficientes horas al dia para hacer todo lo que quisiera

76 | Me gusta destacar entre la multitud

77 | Las reglas estan hechas para saltarselas

78 | Tiendo a elegir servicios/ productos de gama alta

79 | Prefiero estar activo en mi tiempo libre

80 | Tengo gusto caros
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Teniamos varias restricciones previas a realizar el analisis cluster:

- Lanecesidad de utilizar las mismas variables en las distintas bases.
Si bien es cierto que las frases actitudinales son muy estables en el
cuestionario de AIMC Marcas también lo es que cada afio se revisa
dicho cuestionario y se afaden, eliminan o modifican tanto
preguntas como items a peticion de los usuarios. Todo ello para
tener un reflejo lo mas fiel posible de la sociedad. Nos hemos
cerciorado que las variables seleccionadas estén contempladas en

los distintos afos utilizados.

- Lalimitacién del software que hemos tenido que utilizar. Ya que no
permite trabajar con mas de 30 variables de las mas de 80 variables

actitudinales disponibles.

Con las anteriores consideraciones hicimos una seleccién amplia de
items, considerando las actitudes recogidas en la tabla 26, sobre el que

aplicamos un andlisis de correspondencias.

El analisis de correspondencias es un método de analisis de datos que

representa graficamente tablas de datos. (Greenacre 2008, op.cit.pag 15)*>2

El método de andlisis de Correspondencias es una de las técnicas
multivariantes mas recientes. Sus origenes se sitlan en 1963 y se deben a

J.P. Benzecri de la Universidad de Paris.

153 Greenacre, M. (2008). La Préactica del andlisis de correspondencias. Barcelona : Fundacion
BBVA.
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El andlisis de Correspondencias no es mas que un caso particular del

analisis Factorial de Componentes Principales.

Posee las siguientes caracteristicas:

- trata de analizar las formas que adoptan las relaciones entre las
variables. Esta orientado especialmente hacia el analisis geométrico

de la dependencia entre variables.

- permite analizar cualquier matriz de nimeros no negativos.

- su objetivo basico es analizar las relaciones entre dos conjuntos de
variables: individuos ya sean productos, empresas marcas o targets

y el otro suele ser atributos o caracteristicas.

- -permite la representacion simultanea de los dos conjuntos de

variables en un mismo espacio. (Pedret et al. 2000a)

Es decir, el andlisis de correspondencias es una herramienta que nos
permite tener una vision grafica de la relacibn multidimensional entre distintas
variables. Como interactian y que relaciones se establecen entre marcas,
productos, targets y otras variables como frases actitudinales, soportes en

medios, datos demogréficos, etc.

A través de un mapa de correspondencias, se puede medir las

relaciones entre frases actitudinales y su correlacion con respecto a las
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marcas o incluso entre las marcas y como se diferencian las mismas en un

mercado y en relacion a la seleccion de variables hecha.

En este caso, lo vamos a utilizar como paso preliminar, antes de hacer
el andlisis cluster. A través de la seleccion de las variables mas discriminantes
y explicativas que nos servirdn como variables activas en la aplicacion del

analisis tipoldgico.

La amplia seleccion de variables actitudinales que admite el analisis de
correspondencia necesitaba ser limpiada para quedarnos Unicamente con las

frases mas discriminantes y que mejor explican el universo objeto de estudio.

Para hacer la seleccién segun su poder discriminante disponiamos de

los siguientes estadisticos:

- % Masa, que representa el porcentaje de datos que contienen las
filas en base al dato ponderado. La suma de todas las variables es
100%.

- Distancia, que proporciona un ranking en base a la chi cuadrado.

En cuanto mayor es el valor, mayor es el poder discriminante.

- Inercia, que determina cdmo cada variable contribuye al mapa y es

la medida que tiene en cuenta la Masa % y la Distancia.

Teniendo en cuenta, fundamentalmente la inercia de cada variable, se
realizo la seleccion de items (ver Tabla 27) que serian utilizados en el analisis

cluster para las bases de datos pertinentes.
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Tabla 27: Listado de items seleccionados para el andlisis cluster

1 | Es importante que mi familia piense que soy una persona de éxito

2 | Estoy satisfecho con mi nivel de vida

3 | Me gusta estar al tanto de los avances tecnol6gicos

4 | Me gusta tener gente en casa

5 | Disfruto del dia a dia y no me preocupo por el futuro

6 | Es importante resultar atractivo al sexo contrario

Considero mi trabajo como una carrera profesional mas que simplemente un
trabajo

8 | Tiendo a tomar decisiones rapidas, basadas en el instinto

9 | Soy un perfeccionista

10 | Quiero llegar a lo més alto de mi carrera profesional

11 | Prefiero pasar mi tiempo libre con amigos que con mi familia

12 | Puedo hacer muy poco para cambiar mi vida

13 | Es mas importante cumplir con tu deber en lugar de vivir s6lo para disfrutar

14 | Me gusta arriesgarme

15 | Prefiero pasar una noche tranquila en casa a salir fuera

16 | Para mi es mas importante como invierto mi tiempo que el dinero que gane

17 | Me considero una persona espiritual

18 | Me considero una persona creativa

19 | Me gusta tener control sobre las personas y los recursos

20 | Aspiro a una vida de retos, novedades y cambios
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Tabla 27: Listado de items seleccionados para el andlisis cluster

(Continuacion)

21 | Me preocupo mucho de mi mismo/a

22 | A veces me regalo a mi mismo cosas que no necesito

23 | Pago con gusto por una buena comida en un restaurante

24 | El sitio de una mujer esta en su casa

25 | No hay suficientes horas al dia para hacer todo lo que quisiera

26 | Me gusta destacar entre la multitud

27 | Las reglas estan hechas para saltarselas

28 | Tiendo a elegir servicios/ productos de gama alta

3.4.4. Analisis Cluster

Una vez tenemos definido el target que queremos segmentar y las
variables de estilo de vida que nos van a permitir constituir los grupos.
Debemos fijar el nUmero de grupos que queremos obtener. En nuestro caso
fijaremos un maximo de 7 grupos. Fijamos este numero por considerarlo lo
suficientemente grande para poder construir los segmentos y ver su evolucion

entre las diferentes soluciones que proporciona el analisis.
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El programa Choices?®4, que es un software especifico para explotar

la fuente AIMC Marcas, nos permite elegir entre una serie de opciones:

Figura 12: Opciones del Cluster Analysis en Choices

Advanced Options

v Set adwanced options

Algorithm type Mutti K-Means w
Missing Values Recode to mid point w
lteration criteria Urtil o further movements o
Mormalize data On w

- Tipo de algoritmo. El programa te permite seleccionar entre dos
opciones: Multi K Means y Single K means. Ambos parten del
algoritmo K Means. La Unica diferencia estriba en que el Single K
means solamente crea el numero de grupos que definimos. El punto
de partida para cada grupo es aleatorio y se corrige de forma
iterativa a medida que el algoritmo afina su solucion. EI Multi K
Means parte de un solo grupo (el total de la muestra) y construye
una solucién con 2 grupos, de tres hasta llegar al maximo de grupos
gue hemos fijado. Desde la solucién de dos grupos se va dividiendo
segun el grupo que tenga una mayor varianza. Con esta Ultima

opcion obtenemos diferentes segmentaciones, desde los dos

154 Choices es un software propiedad de Kantar Media que permite utilizar la base de datos
TGI que opera en multiples mercados, en Espafa dicha base recibe el nombre de AIMC
Marcas.

http://www.kantarmedia.co.uk/media/64159/Choices4-insert.pdf
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grupos iniciales al namero final que hemos fijado. Elegimos la
opcién Multi K-means ya que resulta muy Gtil para poder entender

la segmentacion y como se van dividiendo los grupos.

La recodificacion de los valores missing, se hizo a la media de la

variable seleccionada.

Mientras que respecto al criterio de iteracion, se utilizo el que fija

gue el proceso continda hasta que no existen mas mejoras.

Se decidi6 que los valores de las distintas variables se

normalizaran.
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3.5. Resultados

El primer paso para evaluar los resultados es elegir el numero de
grupos que representa de forma mas fiel la segmentacion del colectivo. El
algoritmo K-means en su version mdiltiple nos proporciona las soluciones
hasta los 7 grupos que hemos definido como maximo. De esta forma podemos

decidir qué numero de grupos resulta 6ptimo.

3.5.1. Tamano de los grupos

En la figura 11 se muestran las distintas soluciones del analisis cluster,
desde los 2 grupos hasta los 7 que filamos como maximo, para la base de
datos de 2011. Las estadisticas del resumen del andlisis muestra la varianza
explicada en términos porcentuales para cada grupo de soluciones. La cifra
muestra la variacion ENTRE grupos, no dentro de los mismos. El tamafio de
muestra de cada grupo se refleja para cada una de las soluciones; en rojo la
muestra mas grande y en azul la mas pequefia. Para elegir la solucion éptima

tenemos en cuenta dos factores:

- El porcentaje de varianza explicada del que contemplaremos dos

aspectos:

1. El primero es la varianza explicada que ha de ser como

minimo del 15%,

2. El segundo aspecto es si el aumento respecto a la solucién

anterior es significativo o no (lo consideraremos significativo
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si el pasar de una solucion de n grupos a una de n+1 supone

un incremento de varianza en torno al 10%).

- Eltamafio de los grupos, con tres indicadores:

1. Eltamafo muestral ha de ser superior a 100 individuos. Esta

restriccion es para asegurarnos la robustez de los resultados.

2. Entérminos porcentuales, el tamafio del grupo mas pequefio
ha de estar como minimo proximo al 10% del total. Es decir,
como minimo aproximadamente un 10% de la muestra ha de
estar en el grupo de menor tamafio. Grupos de un tamafio
menor, tendrian una dificil aplicacibn en términos de
marketing y comunicacion. El esfuerzo en coste, en este
caso, no obtendria los réditos que justificasen una estrategia

diferenciada.

3. No hemos de tener grupos excesivamente grandes. De forma
Optima el grupo con mas individuos no deberia concentrar
méas del 30% del total. Grupos de mayor tamafio nos
indicarian que estamos ante una poblacién muy homogénea,
respecto a los criterios de segmentacion utilizados, con lo
gque nos tendriamos que plantear si es necesario crear

conglomerados.

En el caso de la base de datos del 2011 hemos de considerar que en

la solucion en seis grupos, el grupo 5 tiene sélo 76 individuos con lo que
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desestimariamos esta segmentacion. La solucién en cinco grupos representa
un 18,40% de la varianza y supone un incremento de 10,84% sobre la solucion
en cuatro grupos. En la soluciébn en cuatro grupos hay un grupo que
representa el 33% del total. Por todo esto consideraremos como solucion

optima la que divide el colectivo en cinco grupos.

Figura 13: Clusters utilizando la base del 2011

Prueba 1 2011

AIMC Marcas 2011 - Scaled pop . . NG .o
© Kantar Media UK Ltd 2012 Filtro: Nido Vaclo: Si

Estadisticas

Muestra
‘Solucién Varianza Explicada Grupo 1 |Grupo 2 |Grupo 3 |Grupo 4 |Grupo5 |Grupo 6 |Grupo 7
|2 8,9 % 1059 858
3 13,3 % 695 642 580
4 16,6 % 501 630 224 562
|5 18,4 % 472 534 277 453 181
>6 19,6 % 444 458 271 378 76 290
:7 20,6 % 383 444 284 348 50 318 70

El grafico 11 es un resumen del analisis. Muestra los mismos
indicadores que los estadisticos de la figura 10, pero en grafico de tarta con
la varianza explicada entre paréntesis. De esta forma podemos tener una

representacion visual comparando el tamafio de los grupos en las diferentes

soluciones.
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Gréfico 11: Clusters utilizando la base del 2011

Prueba 1 2011 - AIMC Marcas 2011 - Scaled pop - Copyright, KMR Software 2005 All rights reserved

WA

Solucién2 (8,91%) Solucién3 (13,33%) Soluciénd (16,64%)
SoluciénS (18,38%) Soluciénb (19,65%) Solucién? (20,63%)

[ Grupost M Grupos2 [ Grupos3 [ Grupos4 [ Gruposs [ Grupos6  [E Grupos7|

Grupos Cluster - % = varianza explicada

En la tabla 28 se muestra el tamafio muestral y el porcentaje sobre el
total del colectivo que representa cada grupo. Observamos que no hay grupos
excesivamente grandes, que representen a mas del 30% de la poblacién, ni

tampoco del tipo nicho. El Grupo 5 esta cercano al 10% que se considera
como minimo.
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Tabla 28: Tamafio y porcentaje de la solucion en cinco grupos
(Base 2011)

Tamafio Poblacion Nido % sobre el total Nido

Muestral Vacio (000) Vacio
Grupo 1 472 1.791 24,62%
Grupo 2 534 1.924 27,86%
Grupo 3 277 1.037 14,45%
Grupo 4 453 1.636 23,63%
Grupo 5 181 566 9,44%
TOTAL 1.917 6.954 100%

Universo (000) Indica poblaciéon en miles.

En el caso de la base de datos del 2013 (ver figura 14) hemos de
considerar que en la solucién en seis grupos, el grupo 2 representa el 8,69%
del total. Mientras que la solucién en cinco grupos representa un 18,10% de
la varianza y supone un incremento de 9,70% sobre la solucién en cuatro
grupos. En la solucion en cuatro grupos hay un grupo que representa el
32,19% del total. Por todo esto consideraremos como solucion éptima la que
divide el colectivo en cinco grupos y que nos permitira ver la trazabilidad de la

segmentacion al elegir el mismo namero de grupos que en 2011.

304



Figura 14: Clusters utilizando la base del 2013

Anadlisis 1
AIMC Marcas 2013 - Scaled pop A il 7=
© Kantar Media UK Ltd 2014 Filtro: Nido Vado: Si
Estadisticas
Muestra
Solucién |Varianza Explicada IGmpo 1 |Grupo 2 |Grupo 3 |Grupo 4 |Grupo5 |Grupo 6 |Grupo 7
2 9,7 % [1036 | 540
3 13,9 % 656 598 712 |
4 16,5 % 601 209 523 |s3sm |
5 18,1 % |S63IN | 181 331 555 336
6 19,5 % |soemmm| 171 326 494 268 198
7 21,0 % |404 [161 235 | a2z 152 379 184

En el grafico 12 vemos como van evolucionando los grupos desde la
solucién de 2 grupos hasta la de 7.

Gréfico 12: Clusters utilizando la base del 2013

Analisis 1- AIMC Marcas 2013 - Scaled pop - Copyright, KMR Software 2005 Al rights reserved
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El tamafio de los grupos en la segmentacion de la base de 2013 se
considera dentro de los estandares establecidos (ver Tabla 29). Ninguno de
los grupos supera el 30% del total de los individuos pertenecientes al colectivo
Nido Vacio y el grupo mas pequefio representa cerca del 10% del total de

dicho target.

En latabla 29 se muestra para cada uno de los cinco grupos, su tamafo

muestral y el porcentaje que representa sobre el total del colectivo Nido Vacio.

Tabla 29: Tamafio y porcentaje de la solucion en cinco grupos
(Base 2013)

Tamano Poblacion Nido % sobre el total Nido

Muestral Vacio (000) Vacio
Grupo 1 563 2.005 28,64%
Grupo 2 181 701 9,21%
Grupo 3 331 1.165 18,84%
Grupo 4 555 1.999 28,23%
Grupo 5 336 1.294 17,09%
TOTAL 1.966 7.164 100%

Universo (000) Indica poblacion en miles.

En resumen, para las dos bases de datos utilizadas la solucién en cinco
grupos permite tener la robustez en términos estadisticos necesaria y nos
permite ver la evolucion de los segmentos en las dos bases. Se ha

contemplado tanto el tamafio minimo y maximo de los grupos en términos
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absolutos y porcentuales, como la varianza explicada por las diferentes

segmentaciones.

Si ponemos las cifras muéstrales de cada uno de los grupos tanto en
términos absolutos como relativos comparando las dos bases de datos que
hemos utilizado podemos intuir cierta trazabilidad inicial en los grupos. Es
decir, podemos empezar a buscar correspondencias entre los grupos de las
distintas bases. Por ejemplo: de esta forma parece, a priori, que el grupo 5 de
la base del 2011 podria tener su correspondencia en el grupo 2 del 2013 (ver
tabla 30). En dicha tabla se muestran los grupos de 2011 y sus posibles
correspondencias en 2013. Este analisis resulta util en una etapa preliminar,
aunque evidentemente resulta mas relevante emparejar a los segmentos por

la similitud en su perfil como se observa en el siguiente capitulo.

Tabla 30: Muestral y porcentaje de la solucién en cinco grupos (Base 2011

vs 2013)
Base 2011 Base
2013
Tamafio Tamafio %
Muestral Muestral
G(A) Grupo 1 472 | 24,62% | Grupo 5 336 | 17,09%
G(B) Grupo 2 534 | 27,86% | Grupo 1 563 | 28,64%
G(C) Grupo 3 277 | 14,45% | Grupo 3 331 | 18,84%
G(D) Grupo 4 453 | 23,63% | Grupo 4 555 | 28,23%
G(E) Grupo 5 181 9,44% | Grupo 2 181 9,21%
TOTAL 1917 100% | TOTAL 1966 100%
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Para comprobar que la distribucion por grupos en 2011 es trasladable
a la base de 2013 utilizamos el contraste de homogeneidad basado en la Chi

Cuadrado de Person.

La hipotesis nula es que la poblacion de 2011 y 2013 tendran una

distribuciéon analoga en cuanto al tamafio de los grupos.

Ho: P(X) = Py(X)

El rechazo de la hip6tesis nula supone que si hay diferencias entre la

distribucion en grupos de la base de 2011 respecto a la de 2013.

Hy: P(X) # Py(X)

El test a aplicar es:
(0; = Ey)?
x* = Z %“‘)(121—1
l

El test da como resultado 1,6815<7,779

4,5597 < 7,779 = y%_, = No Rechazamos H,

Con lo que podemos concluir que los tamafos de los segmentos en

2011 y 2013 siguen la misma distribucion al 10% de significacion.

Para facilitar la interpretacién renombraremos a los grupos del A al E

manteniéndolos en las dos bases de analisis.
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3.5.2. Analisis en base a variables activas

En las figuras de la 13 a la 17 recogemos en formato resumen, para
cada grupo, las 3 variables mas discriminantes de forma positiva con respecto
a la media (en rojo) y las mas negativas o por debajo de la media en azul. (ver
figuras de la 14 a la 18). A la izquierda se muestra el grupo en base 2011y a
la derecha en 2013.Si los grupos no tienen frases en rojo o azul, ese grupo es

enteramente positivo a las frases o negativo.

Esta informacion puede ser Gtil de forma preliminar a la hora de conocer
la naturaleza del grupo (positivo: entusiastas). Si todos los grupos, muestran
caracteristicas distintivas marcadas, significa que estaran explicando mejor
ese mercado. Y también nos permitird seguir el proceso de verificacion de la

trazabilidad de los grupos.

Su analisis nos permite una primera aproximacion a la naturaleza del

grupo.

Figura 15: Tabla resumen de variables mas discriminantes.
GA: Grupos anéalogos G1 (Base 2011) vs G5 (Base 2013)

25% (472) Muestra 17% (336) Muestra
Grupo 1 Grupo 5
Desv Est Media Desv Est Media
Prefiero pasar una noche Prefiero pasar una noche
tranquila en casa a salir 0.144 tranquila en casa a salir 0.351
fuera fuera
Puedo hacer muy poco para Puedo hacer muy poco para
2 & 0.109

cambiar mi vida cambiar mi vida e300
Es mas importante cumplir Es mas importante cumplir
con tu deber en lugar de 0.023 con tu deber en lugar de 0.117
vivir sélo para disfrutar vivir sélo para disfrutar
Me gusta tener control Me gusta arriesgarme -0.790
sobre las personas y los -0.728
recursos Me gusta estar al tanto de .0.874

los avances tecnolégicos :
Aspiro a una vida de retos, -0.766 T -
novedades y cambios i Pago con gusto por una

buena comida en un -1.000
Me gusta destacar entre la -0.777 restaurante

multitud
El grupo A en las dos bases comparte los aspectos que mas

discriminan de forma positiva. Parece un grupo tradicional y resignado.
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Figura 16: Tabla resumen de variables mas discriminantes.
GB: Grupos anélogos G2 (Base 2011) vs G1 (Base 2013)

Grupo 2

28% (534) Muestra

Desv Est Media

Prefiero pasar mi tiempo

Grupo 1

29% (563) Muestra

Desv Est Media

Las reglas estan hechas

Ir:1birfea;‘oilr:aam|gos que con 0.558 o SR 0.707

Las reglas estan hechas Prefiero pasar mi tiempo

para saltarselas 0.518 libre con amigos que con 0.707
mi familia

Me gusta destacar entre la 0.384

multitud . Me gusta destacar entre la 0.413
multitud -~

Para mi es mas importante

cémo invierto mi tiempo -0.467 Estoy satisfecho con mi -0.423

que el dinero que gane nivel de vida !

Es mas importante cumplir Es mas importante cumplir

con tu deber en lugar de -0.625 con tu deber en lugar de -0.559

vivir solo para disfrutar vivir solo para disfrutar

Prefiero pasar una noche Prefiero pasar una noche

tranquila en casa a salir -0.671 tranquila en casa a salir -0.598

fuera

fuera

El grupo B comparte en las dos bases los aspectos que mas

discriminan tanto de forma positiva como negativa. Parece un grupo mas

trasgresor y muy enfocado al disfrute personal.

Figura 17: Tabla resumen de variables mas discriminantes.
GC: Grupos analogos G3 (Base 2011) vs G3 (Base 2013)

Grupo 3

14% (277) Muestra

Desv Est Media

El sitio de una mujer esta

en su casa 0755
Prefiero pasar una noche

tranquila en casa a salir 0.720
fuera

Tiendo a tomar decisiones

rapidas, basadas en el 0.563
instinto

Quiero llegar a lo mas alto -0.152
de mi carrera profesional g
Prefiero pasar mi tiempo

libre con amigos que con -0.199
mi familia

Aspiro a una vida de retos, -0.219

novedades y cambios

Grupo 3

17% (331) Muestra

Desv Est Media

Estoy satisfecho con mi

nivel de vida 0.455
Me gusta tener gente en

o 0.357
Para mi es mas importante

como invierto mi tiempo 0.218
que el dinero que gane

Las reglas estan hechas

para saltarselas =0.596
Es importante que mi

familia piense que soy una -0.805
persona de éxito

Me gusta destacar entre la -0.808

multitud

El grupo C es el a priori menos claro, aunque parece con un sesgo

tradicional en ambas muestras.
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Figura 18: Tabla resumen de variables mas discriminantes.
GD: Grupos analogos G4 (Base 2011) vs G4 (Base 2013)

24% (453) Muestra 28% (555) Muestra
Grupo 4 Grupo 4
Desv Est I“Iedia7 Desv Est Media
Me gusta estar al tanto de Considero mi trabajo como
los avances tecnolégicos 0.621 una carrera profesional 0.557
SR mas que simplemente un ;

Quiero llegar a lo mas alto d42E trabajo
de mi carrera profesional » > z

Quiero llegar a lo mas alto 0.411
Considero mi trabajo como de mi carrera profesional :
una carrera profesional 0.414 Tx=n
mas que simplemente un ¥ Soy un perfeccionista 0.363
trabajo

Puedo hacer muy poco para -0.101
Prefiero pasar mi tiempo cambiar mi vida $
libre con amigos que con -0.489
mi familia Prefiero pasar mi tiempo

libre con amigos que con -0.354

mi familia

Las reglas estan hechas -0.357

para saltarselas

El grupo D es el méas preocupado por los aspectos profesionales.

Figura 19: Tabla resumen de variables mas discriminantes.
GE: Grupos anélogos G5 (Base 2011) vs G2 (Base 2013)

9% (181) Muestra 9% (181) Muestra
Grupo 5 Grupo 2
Desv Est Media

Desv Est Media

Aspiro a una vida de retos,

3 1.279 Me gusta destacar entre la
novedades y cambios multitud 1.200
z?”%::ls,;a R 1.064 Aspiro a una vida de retos, 1.106
novedades y cambios g
Me considero una persona 1.053
creativa v Es importante que mi familia
piense que soy una persona 1.106

de éxito

El grupo E son los que mas quieren destacar y cambiar su vida.

En los capitulos siguientes analizamos el desglose en variables activas

para cada una de las bases.
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3.5.2.1. Base 2011 (Variables activas)

En las tablas 31 y 32 recogemos las variables activas que hemos
utilizado para realizar la segmentacién y el porcentaje top two box (Totalmente

de acuerdo + bastante de acuerdo) para cada grupo.

Para verificar si hay diferencias significativas estadisticamente
hablando entre los porcentajes de cada grupo utilizaremos el test de

comparacién de proporciones (Casas Sanchez & Santos Pefias 1996).

Consideramos dos poblaciones B(1,px) y B(1,py). de las cuales
seleccionamos dos muestras aleatorias independientes de tamafos nxy ny a
partid de las cuales queremos obtener los tests para la diferencia de los

respectivos parametros pxy py.
Si designamos por:
X= numero de éxitos obtenidos en la muestra nx

Y= numero de éxitos obtenidos en la muestra ny

Entonces los estimadores maximo verosimiles de los parametros pxy

Py son:
P _X
x=
F _X
Y n
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Que son asintoticamente normales. Por lo que su diferencia también lo

es.

Si gueremos contrastar la hipotesis que las proporciones poblacionales

son iguales

ﬁx:ﬁy:p

El estadistico de prueba que utilizaremos en estos test sera:

- N(0,1) con P _ x+y

T nyxtny

Cong=1-p
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Tabla 31: Distribucién variables de estilo de vida de los grupos
Variables Activas (Base 2011) (Base 2011)

Nido

vacio G(A) (€1(=))] G(C) G(D) G(E)

Poblacién Nido Vacio (000)

Muestra

Actitudes

Es importante que mi familia piense que soy |22,7%)| 5,8%| 27|17,0%| 75|33,0%| 145|27,1%| 119|64,0%| 282

una persona de éxito a ab ab abcd

Estoy satisfecho con mi nivel de vida 64,8%59,6%| 92|45,5%| 70|68,6%| 106|82,4%)| 127(88,7%| 137
b ab abc abcd

Me gusta estar al tanto de los avances 44,0%|21,8%)| 50({31,2%| 71|41,8%)| 95|74,0%| 168|74,9%| 170

tecnoldgicos a ab abc abc

Me gusta tener gente en casa 48,4%(39,6%| 82|36,6%| 76(63,8%| 132|53,2%| 110|74,7%| 154

abd ab abcd

Disfruto del dia a dia y no me preocupo por |22,6%]15,6%| 69(25,9%| 114|36,7%| 162(10,1%| 45|44,3%| 196

el futuro d ad abd abd
Es importante resultar atractivo al sexo 43,8%|26,2%| 60({34,9%| 80|39,1%| 89|64,4%| 147|79,0%| 180
contrario a a abc abcd
Considero mi trabajo como una carrera 32,8%|16,4%| 50|16,0%| 49|37,4%| 114|55,7%| 170(67,0%| 204
profesional méas que simplemente un trabajo ab abc abcd

Tiendo a tomar decisiones rapidas, basadas [33,3%(22,3%| 67(29,6%| 89|59,8%| 180{19,9%| 60|70,8%)| 213

en el instinto ad abd abcd

Soy un perfeccionista 34,2%)|16,4%)| 48|24,1%| 71|46,7%| 137|43,9%| 129|73,3%| 215
a ab ab abcd

Quiero llegar a lo mas alto de mi carrera 14,5%)| 2,5%| 17|6,7%a| 46|8,0%a| 55|28,0%| 194(51,9%| 359

profesional abc abcd

Prefiero pasar mi tiempo libre con amigos 9,1%(4,4%d| 49(15,8%| 174|4,2%d| 46| 1,3%| 14|32,3%)| 357

que con mi familia acd abcd

Puedo hacer muy poco para cambiar mi vida |35,9%]46,4%| 129(21,5%| 60|61,1%| 170({21,5%| 60|47,5%| 132
bd abde bd

Es mas importante cumplir con tu deber en  |63,1%]66,8%| 106(32,5%| 52|87,5%)| 139(77,8%| 123|68,2%| 108

lugar de vivir sélo para disfrutar b abde abe b
Me gusta arriesgarme 14,2%| 4,6%)| 33|12,1%| 85|13,6%| 96|13,2%| 93|55,7%| 392
a a a abcd

Universo (000) Indica poblacion en miles.
Ind: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
Las letras junto a los porcentajes indican la existencia de diferencias significativas al 95%.

314



Tabla 31: Distribucién variables de estilo de vida de los grupos
Variables Activas (Base 2011) (Continuacion)

Nido

vacio G(A) (€1(=))] G(C) G(D) G(E)

Poblacién Nido Vacio (000)

Muestra

Actitudes

Prefiero pasar una noche tranquila en casa a |71,1%|80,8%| 114|38,8%)| 55|96,1%| 135|77,2%| 109|86,6%| 122

salir fuera b abde b bd

Para mi es mas importante como invierto mi |47,0%|36,1%)| 77|23,0%)| 49|71,3%)| 152|63,1%| 134|72,1%| 153

tiempo que el dinero que gane b abd ab abd

Me considero una persona espiritual 37,1%|25,6%| 69|16,4%| 44|61,6%| 166|45,8%)| 124(73,5%| 198
b abd ab abcd

Me considero una persona creativa 44,7%|22,4%)| 50(31,8%| 71(56,2%| 126(61,2%| 137|91,2%| 204

a ab ab abcd

Me gusta tener control sobre las personasy |29,6%)| 8,3%| 28(22,5%| 76|43,7%| 147(36,1%| 122|76,7%| 259
los recursos a abd ab abcd

Aspiro a una vida de retos, novedades y 12,2%| 0, 7%| 5|11,3%| 93| 7,4%| 61|10,0%| 82|66,8%)| 547

cambios a a a abcd
Me preocupo mucho de mi mismo/a 32,3%|14,5%| 45|29,7%| 92|31,7%| 98|41,0%)| 127(73,7%| 228
a a abc abcd

A veces me regalo a mi mismo cosas que no [12,7%| 5,1%| 41[13,5%| 106|21,7%| 171| 6,7%)| 53|34,8%)| 274
necesito ad abd abcd

Pago con gusto por una buena comida en un |37,7%(19,9%| 53|40,9%| 109|30,9%| 82|52,9%| 140|51,2%| 136

restaurante ac a abc abc
El sitio de una mujer esta en su casa 10,4%)| 6,9%| 66| 5,7%| 54|32,6%)| 313| 1,1%| 11|24,4%| 234
d d abd abd
No hay suficientes horas al dia para hacer  |44,8%|31,9%| 71|32,0%)| 71|65,4%)| 146|50,7%| 113|74,7%| 167
todo lo que quisiera abd ab abcd
Me gusta destacar entre la multitud 7,02%)| 0,6%| 8| 55%| 79| 2,8%| 40| 9,3%| 132|33,9%/| 483
a a abc abcd
Las reglas estan hechas para saltarselas 6,4%| 3,1%| 49|7,48%| 117| 6,9%| 109 3,1%| 48|21,6%| 338
ad ad abcd

Tiendo a elegir servicios/ productos de gama | 8,7%| 2,9%| 33|11,3%| 130| 9,1%| 104| 8,0%| 92|20,0%| 229
alta a a a abcd

Universo (000) Indica poblacion en miles.
Ind: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
Las letras junto a los porcentajes indican la existencia de diferencias significativas al 95%.
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Para mostrar graficamente la relacion entre los grupos y las variables
de la segmentacion hemos realizado un analisis de correspondencias con la
tabla de contingencia de grupos versus variables activas. Los resultados

siguientes corresponden a la base de 2011.

Grafico 13: Mapa de Correspondencias: Grupos vs Variables Activas
(Base: 2011)

%de Varianza total 82,90%. F1:(66,74%), F2:(16,16%)

o . *
El sitio de una mujer esta en su
casa

0,4 -

Disfruto del dia a dia y no me Prefiero pasar mi tiempo libre con

A veces me regalo cosas que no E
preocupo por el futuro necasio amigos
Puedo hacer muy poco para 3 o .
cambiar mi vida | Decisiones rapidas, basadas en
el instinto % Las reglas estan hechas para
saltarselas
G(C
( ) ° . . Aspiro a una vida de fetos,
Tiendo a elegir productos de novedades
gama alta Me gusta arriesgarme L)
L]
No hay suficientes horas al dia
G(E
G(A) Persona espmm\‘—\ GEB) ._.L Importante mi familia piense soy
° Me gusta tener gente en casa \_ persona de éxito
° ; . Me gusta tener control
0 Prefiero una noche tranquila en casa | ! P
® Soy un perfeccionista
Mas importante mé tiempo que el °
/ dinero que gane . _ \ Me preocupo mucho de mi Me gustaniﬁﬁiticdar entre la
Es mas importante cumplir con tu Persona creativa mismol/a
deber
Estoy satisfecho con mi nivel de Pago con gusto por una buena
vida ° comida
Es importante resultar atractivo al
sexo contrario
Considero mi trabajo como una
carrera ° . . _
Me gusta estar al tanto de los Quiero llegar a lo mas alto de mi
» avances tecnolégicos carrera
G(D)
0,4
-0,6 0,2 0,2 0,6

El andlisis se ha realizado utilizando Xlstat.

El gréfico recoge un 66,74% de la varianza explicada en el eje

horizontal para un total de 82,90%.

En las paginas siguientes se recoge el detalle del andlisis.
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Figura 20: Analisis Correspondencias: Grupos vs Variables Activas
(Base 2011)

Prueba de independencia entre las filas y columnas:

Chi-cuadrado (Valor observado) 5,542
Chi-cuadrado (Valor critico) 133,257
GL 108
valor-p 1,000
alfa 0,05

Interpretacion de la prueba:

HO: Las filas y las columnas de la tabla son independentes.

Ha: Hay dependencia entre las filas y las columnas de la tabla.

Puesto que el valor-p calculado es mayor que el nivel de significacién alfa=0,05, no se puede rechazar la hipétesis nula HO.

El riesgo de rechazar la hipétesis nula HO cuando es verdadera es de 100,00%.

Inercia total: 0,108

Valores propios y porcentajes de inercia:

F1 F2 F3 F4
Valor propio 0,062 0,027 0,012 0,007
Inercia (%) 57,401 25,041 11,272 6,286
% acumulado 57,401 82,442 93,714 100,000

Grafico de sedimentacion
0,07 100
0,06 +
+ 80
2 0,05 T —_
[ 1 X
o 004 | 60 =
(1]
o S
5003 + L @
© £
= 002 +
L 20
0,01 +
0 - Lo
eje
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Resultados para las filas:

Pesos, distancias y distancias cuadradas al origen, inercias e inercias relativas (filas):

Peso Inercia
(relativo) Distancia  Distancia?  Inercia _ relativa
Importante mi familia piense soy persona de éxito 0,029 0,297 0,088 0,00254 0,023
Estoy satisfecho con mi nivel de vida 0,067 0,225 0,050 0,00340 0,031
Me gusta estar al tanto de los avances tecnolégicos 0,048 0,266 0,071 0,00336 0,031
Me gusta tener gente en casa 0,052 0,133 0,018 0,00092 0,009
Disfruto del dia a dia y no me preocupo por el futuro 0,026 0,364 0,132  0,00342 0,032
Es importante resultar atractivo al sexo contrario 0,048 0,199 0,040 0,00189 0,017
Considero mi trabajo como una carrera 0,038 0,254 0,065 0,00243 0,022
Decisiones rapidas, basadas en el instinto 0,040 0,288 0,083 0,00329 0,030
Soy un perfeccionista 0,040 0,126 0,016 0,00064 0,006
Quiero llegar a lo mas alto de mi carrera 0,019 0,589 0,347 0,00659 0,061
Prefiero pasar mi tiempo libre con amigos 0,011 0,778 0,606 0,00687 0,063
Puedo hacer muy poco para cambiar mi vida 0,039 0,466 0,217 0,00840 0,078
Es més importante cumplir con tu deber 0,065 0,350 0,123 0,00798 0,074
Me gusta arriesgarme 0,019 0,511 0,262 0,00507 0,047
Prefiero una noche tranquila en casa 0,074 0,339 0,115 0,00854 0,079
Més importante mi tiempo que el dinero que gane 0,052 0,201 0,040 0,00209 0,019
Persona espiritual 0,044 0,185 0,034 0,00149 0,014
Persona creativa 0,051 0,123 0,015 0,00077 0,007
Me gusta tener control 0,037 0,258 0,066 0,00243 0,022
Aspiro a una vida de retos, novedades 0,019 0,805 0,648 0,01218 0,112
Me preocupo mucho de mi mismo/a 0,037 0,217 0,047 0,00176 0,016
A veces me regalo cosas que no necesito 0,016 0,383 0,147 0,00235 0,022
Pago con gusto por una buena comida 0,038 0,338 0,115 0,00438 0,040
El sitio de una mujer esta en su casa 0,014 0,670 0,449 0,00620 0,057
No hay suficientes horas al dia 0,050 0,100 0,010 0,00050 0,005
Me gusta destacar entre la multitud 0,010 0,735 0,540 0,00549 0,051
Las reglas estan hechas para saltarselas 0,008 0,486 0,237 0,00195 0,018
Tiendo a elegir productos de gama alta 0,010 0,369 0,136 0,00136 0,013
Perfiles (filas):
G(A) G(B) G(C) G(D) G(E) Suma
Importante mi familia piense soy persona de éxito 0,039 0,116 0,225 0,184 0,436 1
Estoy satisfecho con mi nivel de vida 0,173 0,132 0,199 0,239 0,257 1
Me gusta estar al tanto de los avances tecnolédgicos 0,089 0,128 0,172 0,304 0,307 1
Me gusta tener gente en casa 0,148 0,137 0,238 0,199 0,279 1
Disfruto del dia a dia y no me preocupo por el futuro 0,118 0,195 0,277 0,076 0,334 1
Es importante resultar atractivo al sexo contrario 0,108 0,143 0,161 0,264 0,324 1
Considero mi trabajo como una carrera 0,085 0,083 0,194 0,289 0,348 1
Decisiones rapidas, basadas en el instinto 0,110 0,146 0,295 0,098 0,350 1
Soy un perfeccionista 0,080 0,118 0,228 0,215 0,359 1
Quiero llegar a lo mas alto de mi carrera 0,026 0,069 0,082 0,288 0,535 1
Prefiero pasar mi tiempo libre con amigos 0,076 0,272 0,072 0,022 0,557 1
Puedo hacer muy poco para cambiar mi vida 0,234 0,109 0,309 0,109 0,240 1
Es mas importante cumplir con tu deber 0,201 0,098 0,263 0,234 0,205 1
Me gusta arriesgarme 0,046 0,122 0,137 0,133 0,561 1
Prefiero una noche tranquila en casa 0,213 0,102 0,253 0,203 0,228 1
Mas importante mi tiempo que el dinero que gane 0,136 0,087 0,268 0,238 0,271 1
Persona espiritual 0,115 0,074 0,276 0,205 0,330 1
Persona creativa 0,085 0,121 0,214 0,233 0,347 1
Me gusta tener control 0,044 0,120 0,233 0,193 0,410 1
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Aspiro a una vida de retos, novedades 0,007 0,117 0,077 0,104 0,694 1
Me preocupo mucho de mi mismo/a 0,076 0,156 0,166 0,215 0,387 1
A veces me regalo cosas que no necesito 0,062 0,165 0,265 0,082 0,425 1
Pago con gusto por una buena comida 0,102 0,209 0,158 0,270 0,261 1
El sitio de una mujer esta en su casa 0,098 0,081 0,461 0,016 0,345 1
No hay suficientes horas al dia 0,125 0,126 0,257 0,199 0,293 1
Me gusta destacar entre la multitud 0,012 0,106 0,054 0,179 0,651 1
Las reglas estan hechas para saltarselas 0,073 0,177 0,164 0,073 0,512 1
Tiendo a elegir productos de gama alta 0,057 0,220 0,177 0,156 0,390 1
Media 0,098 0,133 0,210 0,179 0,380 1
Coordenadas principales (filas):
F1 F2 F3 F4
Importante mi familia piense soy persona de éxito 0,265 0,050 0,106 -0,065
Estoy satisfecho con mi nivel de vida -0,172 -0,101 -0,087 0,056
Me gusta estar al tanto de los avances tecnoldgicos 0,044 -0,255 -0,005 -0,059
Me gusta tener gente en casa -0,121 0,017 -0,051 -0,007
Disfruto del dia a dia y no me preocupo por el futuro 0,013 0,314 -0,157 -0,092
Es importante resultar atractivo al sexo contrario 0,053 -0,178 -0,073 -0,006
Considero mi trabajo como una carrera 0,070 -0,206 0,132 -0,005
Decisiones rapidas, basadas en el instinto 0,010 0,281 -0,007 -0,065
Soy un perfeccionista 0,092 -0,018 0,063 -0,056
Quiero llegar a lo més alto de mi carrera 0,480 -0,272 0,157 0,137
Prefiero pasar mi tiempo libre con amigos 0,546 0,298 -0,453 0,115
Puedo hacer muy poco para cambiar mi vida -0,367 0,257 -0,027 0,124
Es mas importante cumplir con tu deber -0,343 -0,048 0,015 0,051
Me gusta arriesgarme 0,482 0,105 0,022 0,132
Prefiero una noche tranquila en casa -0,322 0,012 -0,018 0,105
Mas importante mi tiempo que el dinero que gane -0,157 -0,046 0,115 -0,021
Persona espiritual -0,053 0,033 0,174 -0,004
Persona creativa 0,078 -0,069 0,041 -0,050
Me gusta tener control 0,219 0,037 0,096 -0,090
Aspiro a una vida de retos, novedades 0,761 0,134 0,033 0,224
Me preocupo mucho de mi mismo/a 0,193 -0,062 -0,073 -0,027
A veces me regalo cosas que no necesito 0,218 0,301 -0,027 -0,090
Pago con gusto por una buena comida 0,011 -0,195 -0,241 -0,135
El sitio de una mujer esta en su casa -0,104 0,579 0,281 -0,153
No hay suficientes horas al dia -0,082 0,031 0,013 -0,047
Me gusta destacar entre la multitud 0,700 -0,047 0,050 0,213
Las reglas estan hechas para saltarselas 0,385 0,250 -0,138 0,080
Tiendo a elegir productos de gama alta 0,257 0,075 -0,219 -0,127
Coordenadas estandar (filas):
F1 F2 F3 F4
Importante mi familia piense soy persona de éxito 1,064 0,304 0,961 -0,786
Estoy satisfecho con mi nivel de vida -0,688 -0,613 -0,792 0,682
Me gusta estar al tanto de los avances tecnolégicos 0,175 -1,550 -0,041 -0,717
Me gusta tener gente en casa -0,487 0,103 -0,461 -0,091
Disfruto del dia a dia y no me preocupo por el futuro 0,053 1,910 -1,422 -1,110
Es importante resultar atractivo al sexo contrario 0,212 -1,078 -0,662 -0,073
Considero mi trabajo como una carrera 0,282 -1,249 1,193 -0,066
Decisiones rapidas, basadas en el instinto 0,041 1,705 -0,061 -0,786
Soy un perfeccionista 0,370 -0,112 0,568 -0,684
Quiero llegar a lo mas alto de mi carrera 1,923 -1,649 1,424 1,657
Prefiero pasar mi tiempo libre con amigos 2,190 1,812 -4,103 1,388
Puedo hacer muy poco para cambiar mi vida -1,472 1,563 -0,242 1,505
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Es més importante cumplir con tu deber -1,375 -0,290 0,138 0,621
Me gusta arriesgarme 1,934 0,640 0,200 1,602
Prefiero una noche tranquila en casa -1,291 0,073 -0,160 1,276
Mas importante mi tiempo que el dinero que gane -0,628 -0,280 1,042 -0,257
Persona espiritual -0,214 0,201 1,577 -0,043
Persona creativa 0,313 -0,419 0,373 -0,605
Me gusta tener control 0,877 0,224 0,867 -1,092
Aspiro a una vida de retos, novedades 3,051 0,814 0,301 2,710
Me preocupo mucho de mi mismo/a 0,775 -0,376 -0,661 -0,326
A veces me regalo cosas que no necesito 0,876 1,825 -0,248 -1,096
Pago con gusto por una buena comida 0,046 -1,184 -2,180 -1,639
El sitio de una mujer esta en su casa -0,418 3,517 2,546 -1,860
No hay suficientes horas al dia -0,328 0,187 0,121 -0,568
Me gusta destacar entre la multitud 2,806 -0,285 0,452 2,583
Las reglas estan hechas para saltarselas 1,545 1,520 -1,250 0,974
Tiendo a elegir productos de gama alta 1,030 0,458 -1,983 -1,542
Contribuciones (filas):
Peso
(relativo) F1 F2 F3 F4
Importante mi familia piense soy persona de éxito 0,029 0,032 0,003 0,026 0,018
Estoy satisfecho con mi nivel de vida 0,067 0,032 0,025 0,042 0,031
Me gusta estar al tanto de los avances tecnoldgicos 0,048 0,001 0,114 0,000 0,024
Me gusta tener gente en casa 0,052 0,012 0,001 0,011 0,000
Disfruto del dia a dia y no me preocupo por el futuro 0,026 0,000 0,095 0,052 0,032
Es importante resultar atractivo al sexo contrario 0,048 0,002 0,055 0,021 0,000
Considero mi trabajo como una carrera 0,038 0,003 0,059 0,054 0,000
Decisiones rapidas, basadas en el instinto 0,040 0,000 0,115 0,000 0,024
Soy un perfeccionista 0,040 0,005 0,001 0,013 0,019
Quiero llegar a lo mas alto de mi carrera 0,019 0,070 0,052 0,038 0,052
Prefiero pasar mi tiempo libre con amigos 0,011 0,054 0,037 0,191 0,022
Puedo hacer muy poco para cambiar mi vida 0,039 0,084 0,095 0,002 0,088
Es més importante cumplir con tu deber 0,065 0,123 0,005 0,001 0,025
Me gusta arriesgarme 0,019 0,073 0,008 0,001 0,050
Prefiero una noche tranquila en casa 0,074 0,124 0,000 0,002 0,121
Mas importante mi tiempo que el dinero que gane 0,052 0,020 0,004 0,056 0,003
Persona espiritual 0,044 0,002 0,002 0,108 0,000
Persona creativa 0,051 0,005 0,009 0,007 0,019
Me gusta tener control 0,037 0,028 0,002 0,027 0,044
Aspiro a una vida de retos, novedades 0,019 0,175 0,012 0,002 0,138
Me preocupo mucho de mi mismo/a 0,037 0,022 0,005 0,016 0,004
A veces me regalo cosas que no necesito 0,016 0,012 0,053 0,001 0,019
Pago con gusto por una buena comida 0,038 0,000 0,054 0,182 0,103
El sitio de una mujer esta en su casa 0,014 0,002 0,171 0,090 0,048
No hay suficientes horas al dia 0,050 0,005 0,002 0,001 0,016
Me gusta destacar entre la multitud 0,010 0,080 0,001 0,002 0,068
Las reglas estan hechas para saltarselas 0,008 0,020 0,019 0,013 0,008
Tiendo a elegir productos de gama alta 0,010 0,011 0,002 0,039 0,024
Cosenos al cuadrado (filas):
F1 F2 F3 F4
Importante mi familia piense soy persona de éxito 0,796 0,028 0,127 0,048
Estoy satisfecho con mi nivel de vida 0,584 0,202 0,152 0,063
Me gusta estar al tanto de los avances tecnolégicos 0,027 0,923 0,000 0,050
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Me gusta tener gente en casa 0,833 0,016 0,147 0,003
Disfruto del dia a dia y no me preocupo por el futuro 0,001 0,748 0,187 0,064
Es importante resultar atractivo al sexo contrario 0,070 0,794 0,135 0,001
Considero mi trabajo como una carrera 0,076 0,654 0,269 0,000
Decisiones rapidas, basadas en el instinto 0,001 0,948 0,001 0,051
Soy un perfeccionista 0,533 0,021 0,247 0,199
Quiero llegar a lo més alto de mi carrera 0,662 0,213 0,071 0,054
Prefiero pasar mi tiempo libre con amigos 0,492 0,147 0,339 0,022
Puedo hacer muy poco para cambiar mi vida 0,621 0,305 0,003 0,071
Es mas importante cumplir con tu deber 0,958 0,019 0,002 0,021
Me gusta arriesgarme 0,889 0,043 0,002 0,067
Prefiero una noche tranquila en casa 0,900 0,001 0,003 0,096
Mas importante mi tiempo que el dinero que gane 0,607 0,053 0,329 0,011
Persona espiritual 0,083 0,032 0,885 0,000
Persona creativa 0,405 0,317 0,112 0,166
Me gusta tener control 0,719 0,020 0,138 0,122
Aspiro a una vida de retos, novedades 0,893 0,028 0,002 0,077
Me preocupo mucho de mi mismo/a 0,790 0,081 0,113 0,015
A veces me regalo cosas que no necesito 0,325 0,615 0,005 0,056
Pago con gusto por una buena comida 0,001 0,332 0,507 0,160
El sitio de una mujer esta en su casa 0,024 0,747 0,176 0,052
No hay suficientes horas al dia 0,668 0,095 0,018 0,219
Me gusta destacar entre la multitud 0,907 0,004 0,005 0,084
Las reglas estan hechas para saltarselas 0,627 0,265 0,081 0,027
Tiendo a elegir productos de gama alta 0,486 0,042 0,353 0,119
Resultados para las columnas:
Pesos, distancias y distancias cuadradas al origen, inercias e inercias relativas (columnas):

Peso Inercia

(relativo) Distancia  Distancia?  Inercia _ relativa

G(A) 0,119 0,484 0,234 0,028 0,256
G(B) 0,125 0,290 0,084 0,011 0,097
G(C) 0,223 0,286 0,082 0,018 0,168
G(D) 0,203 0,322 0,104 0,021 0,194
G(E) 0,331 0,305 0,093 0,031 0,285
Perfiles (columnas):

G(A) G(B) G(C) G(D) G(E) Media
Importante mi familia piense soy persona de éxito 0,010 0,027 0,029 0,026 0,038 | 0,026
Estoy satisfecho con mi nivel de vida 0,098 0,071 0,060 0,079 0,052 | 0,072
Me gusta estar al tanto de los avances tecnolédgicos 0,036 0,049 0,037 0,071 0,044 | 0,047
Me gusta tener gente en casa 0,065 0,057 0,056 0,051 0,044 | 0,055
Disfruto del dia a dia y no me preocupo por el futuro 0,026 0,041 0,032 0,010 0,026 | 0,027
Es importante resultar atractivo al sexo contrario 0,043 0,055 0,034 0,062 0,047 | 0,048
Considero mi trabajo como una carrera 0,027 0,025 0,033 0,054 0,040 | 0,036
Decisiones rapidas, basadas en el instinto 0,037 0,046 0,053 0,019 0,042 | 0,039
Soy un perfeccionista 0,027 0,038 0,041 0,042 0,043 | 0,038
Quiero llegar a lo mas alto de mi carrera 0,004 0,010 0,007 0,027 0,031 | 0,016
Prefiero pasar mi tiempo libre con amigos 0,007 0,025 0,004 0,001 0,019 | 0,011
Puedo hacer muy poco para cambiar mi vida 0,076 0,034 0,054 0,021 0,028 | 0,042
Es mas importante cumplir con tu deber 0,110 0,051 0,077 0,075 0,040 | 0,071
Me gusta arriesgarme 0,008 0,019 0,012 0,013 0,033 | 0,017
Prefiero una noche tranquila en casa 0,133 0,061 0,084 0,074 0,051 | 0,081
Mas importante mi tiempo que el dinero que gane 0,059 0,036 0,063 0,061 0,043 | 0,052
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Persona espiritual 0,042 0,026 0,054 0,044 0,043 | 0,042
Persona creativa 0,037 0,050 0,049 0,059 0,054 | 0,050
Me gusta tener control 0,014 0,035 0,038 0,035 0,045| 0,033
Aspiro a una vida de retos, novedades 0,001 0,018 0,006 0,010 0,039 | 0,015
Me preocupo mucho de mi mismo/a 0,024 0,046 0,028 0,039 0,044 | 0,036
A veces me regalo cosas que no necesito 0,008 0,021 0,019 0,006 0,021 | 0,015
Pago con gusto por una buena comida 0,033 0,064 0,027 0,051 0,030 | 0,041
El sitio de una mujer esta en su casa 0,011 0,009 0,029 0,001 0,014 | 0,013
No hay suficientes horas al dia 0,053 0,050 0,057 0,049 0,044 | 0,051
Me gusta destacar entre la multitud 0,001 0,009 0,002 0,009 0,020 | 0,008
Las reglas estan hechas para saltarselas 0,005 0,012 0,006 0,003 0,013 | 0,008
Tiendo a elegir productos de gama alta 0,005 0,018 0,008 0,008 0,012 | 0,010
Suma 1 1 1 1 1 1
Coordenadas principales (columnas):

F1 F2 F3 F4
G(A) -0,449 0,038 -0,082 0,156
G(B) 0,080 0,044 -0,258 -0,097
G(C) -0,194 0,162 0,104 -0,084
G(D) -0,054 -0,313 0,040 -0,030
G(E) 0,294 0,053 0,032 0,055
Coordenadas estandar (columnas):

F1 F2 F3 F4
G(A) -1,799 0,231 -0,740 1,894
G(B) 0,320 0,270 -2,337 -1,170
G(C) -0,776 0,984 0,944 -1,016
G(D) -0,216 -1,903 0,359 -0,360
G(E) 1,178 0,321 0,293 0,667
Contribuciones (columnas):

Peso
(relativo) F1 F2 F3 F4

G(A) 0,119 0,384 0,006 0,065 0,426
G(B) 0,125 0,013 0,009 0,682 0,171
G(C) 0,223 0,134 0,215 0,198 0,230
G(D) 0,203 0,009 0,735 0,026 0,026
G(E) 0,331 0,460 0,034 0,028 0,147
Cosenos al cuadrado (columnas):

F1 F2 F3 F4
G(A) 0,861 0,006 0,029 0,104
G(B) 0,075 0,023 0,790 0,111
G(C) 0,459 0,322 0,133 0,086
G(D) 0,028 0,948 0,015 0,009
G(E) 0,926 0,030 0,011 0,032
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3.5.2.2. Base 2013 (Variables activas)

Los porcentajes de cada grupo se complementan con los resultados del

test de proporciones y con el indice versus el colectivo Nido Vacio en 2013.

Tabla 32: Distribucién variables de estilo de vida de los grupos
Variables Activas (Base 2013)

Nido

vacio G(A) G(B) G(C) G(D) G(E)

2005/ ind 1.165 ind| 1.999

Poblacién Nido Vacio (000)

Muestra 563 331 555

Actitudes

Es importante que mi familia piense que soy |23,5%|14,7%| 63| 15,3%|(65 | 1,6%|7 |30,1%(128|80,5%343

una persona de éxito c c abc abcd

Estoy satisfecho con mi nivel de vida 67,4%|48,8%| 72| 46,8%| 69(83,8%| 124/83,9%| 124(86,7%| 129

ab ab ab

Me gusta estar al tanto de los avances 43,8%(16,2%| 37| 37,2%)| 85|48,8%| 111|56,5%| 129/69,8%| 159

tecnoldgicos a ab abc abcd

Me gusta tener gente en casa 49,1%|33,5%| 68| 40,3%| 82|67,3%| 137|53,9%| 110/59,6%| 121
a abd ab ab

Disfruto del dia a dia y no me preocupo por |(22,2%]18,4%| 83| 25,3%| 114|10,5%| 47|19,6%)| 88(47,5%| 214

el futuro c acd c abcd

Es importante resultar atractivo al sexo 44,2%|26,2%| 59| 39,4%)| 89|32,5%| 74|55,1%| 125(79,6%| 180

contrario a abc abcd

Considero mi trabajo como una carrera 34,4%|14,8%| 43| 18,0%| 52(19,3%| 56|57,5%| 167|77,2%| 224

profesional mas que simplemente un trabajo abc abcd

Tiendo a tomar decisiones rapidas, basadas |32,1%(18,2%| 57| 32,4%| 101|28,6%| 89|30,9%| 96|65,9%)] 205

en el instinto a a a abcd

Soy un perfeccionista 33,0%|14,3%)| 43| 22,2%| 67|24,7%| 75|49,0%)| 149|66,5%)| 201
a a abc abcd

Quiero llegar a lo mas alto de mi carrera 16,5%| 3,9%| 23| 5,7%| 35| 5,8%| 35(28,7%| 174|54,1%| 327

profesional abc abcd

Prefiero pasar mi tiempo libre con amigos 4,7%| 0,5%| 10| 10,8%| 228|2,2%a| 47| 1,3%| 27| 9,3%| 197

gque con mi familia acd acd

Puedo hacer muy poco para cambiar mi vida |35,7%|54,4%| 152| 29,8%| 84|29,0%| 81|31,9%| 89|39,7%| 111

bcde bc
Es mas importante cumplir con tu deber en  |64,1%|67,5%| 105| 36,0%| 56|76,1%| 119|81,1%| 127|70,0%| 109
lugar de vivir s6lo para disfrutar b ab abe b
Me gusta arriesgarme 15,7%| 0,5%| 3| 17,3%| 110|9,4%a| 60(15,0%| 95|51,9%| 330
ac ac abcd

Universo (000) Indica poblacion en miles.
Ind: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
Las letras junto a los porcentajes indican la existencia de diferencias significativas al 95%.
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Tabla 32: Distribucién variables de estilo de vida de los grupos

Variables Activas (Base 2013) (Continuacion)

Poblacién Nido Vacio (000)

Nido
Vacio

G(A)

7.164 1.294| ind

G(B)

G(C)

G(D)

G(E)

Muestra
Actitudes
Prefiero pasar una noche tranquila en casa a |75,6%90,0%| 119| 47,1%| 62|82,1%| 109|88,3%| 117|83,6%| 111
salir fuera bce b bc b
Para mi es mas importante como invierto mi |46,8%|32,5%| 69| 28,4%| 61|57,4%| 123|64,7%| 138|57,3%| 123
tiempo que el dinero que gane ab abc ab
Me considero una persona espiritual 36,0%|26,9%| 75| 22,2%| 62(28,6%| 79|51,8%| 144|58,9%| 164
b abc abc
Me considero una persona creativa 47,2%|17,9%)| 38| 38,7%| 82|39,1%| 83|64,8%)| 137(89,3%| 189
a a abc abcd
Me gusta tener control sobre las personasy |27,3%| 7,8%| 29| 19,0%| 70|13,2%| 48|39,1%| 143|77,0%)| 282
los recursos ac a abc abcd
Aspiro a una vida de retos, novedades y 11,9%| 1,5%| 12| 11,6%| 97| 3,6%)| 30({10,1%| 84|51,5%| 431
cambios ac ac abcd
Me preocupo mucho de mi mismo/a 28,7%|11,0%)| 38| 25,4%| 89|19,0%| 66|33,5%)| 117|73,2%)| 255
ac a abc abcd
A veces me regalo a mi mismo cosas que no [16,6%| 6,3%| 38| 23,6%| 142| 9,3%| 56(13,9%| 84(35,7%| 215
necesito acd a abcd
Pago con gusto por una buena comida en un |37,5%)| 6,7%| 18| 39,1%| 104|46,9%| 125|42,5%| 113|59,5%| 159
restaurante a ab a abcd
El sitio de una mujer esta en su casa 7,9%| 5,6%| 70| 5,8%| 74| 3,5%| 44|7,2%c| 91|27,8%| 351
abcd
No hay suficientes horas al dia para hacer  |47,2%]31,3%| 66| 39,2%| 83|45,2%| 96|54,4%)| 115(82,6%| 175
todo lo que quisiera a a abc abcd
Me gusta destacar entre la multitud 7,8%| 0,1%| 1| 8,4%a| 108| 0,3%| 3|5,3%a| 68/40,1%| 512
c c abcd
Las reglas estan hechas para saltarselas 7,8%]5,0%c| 64| 15,2%)| 195| 0,8%| 10|3,1%c| 39(17,3%| 221
acd abcd
Tiendo a elegir servicios/ productos de gama | 8,9%| 2,3%| 26| 7,4%a| 83| 2,6%| 29|8,1%a| 91|37,9%| 428
alta c c abcd

Universo (000) Indica poblacion en miles.

ind: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
Las letras junto a los porcentajes indican la existencia de diferencias significativas al 95%.
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Hemos realizado el analisis de correspondencias para los grupos y

variables de la base 2013.

Gréfico 14: Mapa de Correspondencias: Grupos vs Variables Activas
(Base: 2013)

%de Varianza total 82,44%. F1:(57,40%), F2:(25,04%)

O 4 Puedo hacer muy poco para cambiar mi
y
o( ) Importante mi familia piense soy
persona de éxito
Las reglas estan hechas para
saltarselas
Disfruto el dia a dia y no me preocupo o &
0 2 porel fu(uro. El sitio de una mujer esta en su casa
,
Prefiero una noche tranquila en casa
b Tiendo a elegir productos de gama alta
.
Aspiro a una vida de retos, novedade:
.
o Persona espmtual\ G(E)
Es mas importante cumplir con tu deber Es importante resultar atractivo al sexd® Quiero llegar a lo mas alto de mi carrera
contrario °
0 + t . .‘r A vetes me Tegalo cosas qtie o
,a_/l)c\ﬁl.ones rapidas, basadas en el necesito
No hay suficientes horas al di |ns||nY$\ Considero rrera
o Me gusta arriesgarme
Me gusta tener cgp&m" g 05
Estoy satisfecho con mi nivel de vida—~g G(D _/ G(B) Soy un perfeccionista
i . ( ) L] refiero pasar mi tiempo libre con amigos
Mas \mpor‘amz‘:gl ;:TTGPO que :\_d?ro Persona creativa Me preocupo mucho de mi mismo/a
Me gusta tener gente en cas Me gusta estar al tarjto de los avances
tecnolédicos
-0,2 _/ S
.
Pago con gusto por una buena comida
-0,6 -0,4 -0,2 0 0,2 0,4 0,6 0,8

El porcentaje de varianza total que recoge la representacion del grafico
de dispersion es del 88,44% del total de la varianza. El eje horizontal, F1,

recoge la mayor parte de esa informacion con un 57,40%,

El detalle de los resultados obtenidos por este analisis de

correspondencias se recogen en la figura 20.
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Figura 21: Analisis Correspondencias: Grupos vs Variables Activas
(Base 2013)

Prueba de independencia entre las filas y columnas:

Chi-cuadrado (Valor observado) 6,446
Chi-cuadrado (Valor critico) 133,257
GL 108
valor-p 1,000
alfa 0,05

Interpretacion de la prueba:
HO: Las filas y las columnas de la tabla son independentes.
Ha: Hay dependencia entre las filas y las columnas de la tabla.

Puesto que el valor-p calculado es mayor que el nivel de significacién alfa=0,05, no se puede rechazar la hipétesis nula HO.

El riesgo de rechazar la hip6tesis nula HO cuando es verdadera es de 100,00%.

Inercia total: 0,134

Valores propios y porcentajes de inercia:

F1 F2 F3 F4
Valor propio 0,090 0,022 0,019 0,004
Inercia (%) 66,743 16,157 14,229 2,871
% acumulado 66,743 82,900 97,129 100,000

Grafico de sedimentacion

0,1
0,09 +
0,08 +
0,07 +
0,06 +
0,05 +
0,04 +
0,03 +
0,02 +
0,01 +

Valor propio
Inercia (%)

eje
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Resultados para las filas:

Pesos, distancias y distancias cuadradas al origen, inercias e inercias relativas (filas):

Peso Inercia
(relativo)  Distancia  Distancia? Inercia relativa
Importante mi familia piense soy persona de éxito 0,030 0,549 0,301 0,00891 0,066
Estoy satisfecho con mi nivel de vida 0,073 0,257 0,066 0,00480 0,036
Me gusta estar al tanto de los avances tecnolégicos 0,048 0,207 0,043 0,00203 0,015
Me gusta tener gente en casa 0,053 0,313 0,098 0,00518 0,039
Disfruto del dia a dia y no me preocupo por el futuro 0,025 0,309 0,096 0,00241 0,018
Es importante resultar atractivo al sexo contrario 0,048 0,090 0,008 0,00040 0,003
Considero mi trabajo como una carrera 0,039 0,315 0,099 0,00385 0,029
Decisiones rapidas, basadas en el instinto 0,037 0,159 0,025 0,00092 0,007
Soy un perfeccionista 0,037 0,187 0,035 0,00129 0,010
Quiero llegar a lo mas alto de mi carrera 0,020 0,567 0,321 0,00656 0,049
Prefiero pasar mi tiempo libre con amigos 0,005 0,930 0,865 0,00434 0,032
Puedo hacer muy poco para cambiar mi vida 0,038 0,562 0,315 0,01212 0,090
Es més importante cumplir con tu deber 0,069 0,384 0,147 0,01013 0,076
Me gusta arriesgarme 0,020 0,538 0,290 0,00567 0,042
Prefiero una noche tranquila en casa 0,081 0,409 0,167 0,01361 0,101
Mas importante mi tiempo que el dinero que gane 0,050 0,286 0,082 0,00409 0,031
Persona espiritual 0,039 0,158 0,025 0,00098 0,007
Persona creativa 0,052 0,162 0,026 0,00136 0,010
Me gusta tener control 0,032 0,391 0,153 0,00496 0,037
Aspiro a una vida de retos, novedades 0,016 0,707 0,499 0,00813 0,061
Me preocupo mucho de mi mismo/a 0,034 0,269 0,073 0,00245 0,018
A veces me regalo cosas que no necesito 0,018 0,410 0,168 0,00311 0,023
Pago con gusto por una buena comida 0,041 0,347 0,120 0,00487 0,036
El sitio de una mujer esta en su casa 0,010 0,473 0,223 0,00232 0,017
No hay suficientes horas al dia 0,053 0,055 0,003 0,00016 0,001
Me gusta destacar entre la multitud 0,011 0,895 0,801 0,00903 0,067
Las reglas estan hechas para saltarselas 0,009 0,757 0,573 0,00494 0,037
Tiendo a elegir productos de gama alta 0,012 0,672 0,451 0,00548 0,041
Perfiles (filas):
G(A) G(B) G(C) G(D) G(E) | Suma
Importante mi familia piense soy persona de éxito 0,103 0,108 0,011 0,212 0,566 1
Estoy satisfecho con mi nivel de vida 0,139 0,134 0,239 0,240 0,248 1
Me gusta estar al tanto de los avances tecnolégicos 0,071 0,163 0,214 0,247 0,305 1
Me gusta tener gente en casa 0,132 0,158 0,264 0,212 0,234 1
Disfruto del dia a dia y no me preocupo por el futuro 0,152 0,209 0,087 0,162 0,392 1
Es importante resultar atractivo al sexo contrario 0,113 0,169 0,140 0,237 0,342 1
Considero mi trabajo como una carrera 0,079 0,096 0,103 0,308 0,413 1
Decisiones rapidas, basadas en el instinto 0,103 0,184 0,163 0,176 0,374 1
Soy un perfeccionista 0,081 0,126 0,140 0,277 0,376 1
Quiero llegar a lo més alto de mi carrera 0,040 0,058 0,059 0,292 0,551 1
Prefiero pasar mi tiempo libre con amigos 0,021 0,448 0,091 0,054 0,386 1
Puedo hacer muy poco para cambiar mi vida 0,294 0,161 0,157 0,173 0,215 1
Es més importante cumplir con tu deber 0,204 0,109 0,230 0,245 0,212 1
Me gusta arriesgarme 0,005 0,184 0,100 0,159 0,552 1
Prefiero una noche tranquila en casa 0,230 0,120 0,210 0,226 0,214 1
Mas importante mi tiempo que el dinero que gane 0,135 0,118 0,239 0,269 0,238 1
Persona espiritual 0,143 0,118 0,152 0,275 0,313 1
Persona creativa 0,072 0,155 0,157 0,259 0,357 1
Me gusta tener control 0,050 0,122 0,085 0,250 0,493 1
Aspiro a una vida de retos, novedades 0,019 0,148 0,046 0,129 0,658 1
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Me preocupo mucho de mi mismo/a 0,068 0,157 0,117 0,207 0,452 1
A veces me regalo cosas que no necesito 0,071 0,266 0,105 0,157 0,402 1
Pago con gusto por una buena comida 0,034 0,201 0,241 0,218 0,306 1
El sitio de una mujer esta en su casa 0,112 0,116 0,070 0,144 0,557 1
No hay suficientes horas al dia 0,124 0,155 0,179 0,215 0,327 1
Me gusta destacar entre la multitud 0,002 0,155 0,006 0,098 0,740 1
Las reglas estan hechas para saltarselas 0,121 0,367 0,019 0,075 0,418 1
Tiendo a elegir productos de gama alta 0,039 0,127 0,045 0,139 0,650 1
Media 0,098 0,165 0,131 0,202 0,403 1
Coordenadas principales (filas):
F1 F2 F3 F4
Importante mi familia piense soy persona de éxito 0,466 0,255 -0,138 -0,009
Estoy satisfecho con mi nivel de vida -0,237 -0,091 -0,016 0,037
Me gusta estar al tanto de los avances tecnolégicos -0,030 -0,203 0,023 -0,011
Me gusta tener gente en casa -0,260 -0,138 0,076 0,073
Disfruto del dia a dia y no me preocupo por el futuro 0,126 0,208 0,184 -0,049
Es importante resultar atractivo al sexo contrario 0,041 0,005 0,031 -0,074
Considero mi trabajo como una carrera 0,191 -0,017 -0,228 -0,102
Decisiones rapidas, basadas en el instinto 0,081 -0,008 0,129 0,042
Soy un perfeccionista 0,113 -0,065 -0,117 -0,066
Quiero llegar a lo més alto de mi carrera 0,462 0,014 -0,328 -0,019
Prefiero pasar mi tiempo libre con amigos 0,379 -0,097 0,827 -0,170
Puedo hacer muy poco para cambiar mi vida -0,393 0,384 0,116 -0,012
Es més importante cumplir con tu deber -0,372 0,058 -0,070 0,030
Me gusta arriesgarme 0,516 -0,080 0,102 0,078
Prefiero una noche tranquila en casa -0,378 0,151 -0,026 0,021
Mas importante mi tiempo que el dinero que gane -0,250 -0,114 -0,081 0,007
Persona espiritual -0,071 0,040 -0,116 -0,070
Persona creativa 0,094 -0,113 -0,027 -0,063
Me gusta tener control 0,368 -0,009 -0,127 -0,030
Aspiro a una vida de retos, novedades 0,685 0,081 0,030 0,152
Me preocupo mucho de mi mismo/a 0,269 -0,012 0,012 0,012
A veces me regalo cosas que no necesito 0,251 -0,005 0,314 -0,082
Pago con gusto por una buena comida 0,006 -0,316 0,142 0,020
El sitio de una mujer esta en su casa 0,387 0,225 -0,032 0,147
No hay suficientes horas al dia -0,039 -0,013 0,034 0,014
Me gusta destacar entre la multitud 0,863 0,137 0,058 0,182
Las reglas estan hechas para saltarselas 0,331 0,243 0,611 -0,177
Tiendo a elegir productos de gama alta 0,641 0,126 -0,026 0,157
Coordenadas estandar (filas):
F1 F2 F3 F4
Importante mi familia piense soy persona de éxito 1,557 1,732 -1,001 -0,148
Estoy satisfecho con mi nivel de vida -0,791 -0,619 -0,113 0,604
Me gusta estar al tanto de los avances tecnolégicos -0,101 -1,378 0,166 -0,173
Me gusta tener gente en casa -0,870 -0,938 0,549 1,180
Disfruto del dia a dia y no me preocupo por el futuro 0,422 1,415 1,332 -0,795
Es importante resultar atractivo al sexo contrario 0,137 0,034 0,224 -1,196
Considero mi trabajo como una carrera 0,638 -0,116 -1,650 -1,642
Decisiones rapidas, basadas en el instinto 0,272 -0,056 0,937 0,681
Soy un perfeccionista 0,378 -0,444 -0,846 -1,056
Quiero llegar a lo mas alto de mi carrera 1,543 0,098 -2,372 -0,312
Prefiero pasar mi tiempo libre con amigos 1,265 -0,659 5,986 -2,740
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Puedo hacer muy poco para cambiar mi vida -1,314 2,608 0,838 -0,193

Es mas importante cumplir con tu deber -1,243 0,396 -0,504 0,476

Me gusta arriesgarme 1,726 -0,544 0,738 1,258

Prefiero una noche tranquila en casa -1,265 1,028 -0,185 0,342

Mas importante mi tiempo que el dinero que gane -0,834 -0,774 -0,588 0,112

Persona espiritual -0,238 0,273 -0,841 -1,124

Persona creativa 0,314 -0,765 -0,194 -1,010

Me gusta tener control 1,231 -0,063 -0,917 -0,490

Aspiro a una vida de retos, novedades 2,288 0,550 0,217 2,454

Me preocupo mucho de mi mismo/a 0,898 -0,083 0,089 0,193

A veces me regalo cosas que no necesito 0,838 -0,035 2,272 -1,325

Pago con gusto por una buena comida 0,019 -2,144 1,029 0,327

El sitio de una mujer esta en su casa 1,294 1,532 -0,234 2,367

No hay suficientes horas al dia -0,129 -0,086 0,243 0,227

Me gusta destacar entre la multitud 2,886 0,928 0,418 2,931

Las reglas estan hechas para saltarselas 1,107 1,650 4,423 -2,847

Tiendo a elegir productos de gama alta 2,141 0,856 -0,187 2,533
Contribuciones (filas):

Peso
(relativo) F1 F2 F3 F4

Importante mi familia piense soy persona de éxito 0,030 0,072 0,089 0,030 0,001
Estoy satisfecho con mi nivel de vida 0,073 0,046 0,028 0,001 0,027
Me gusta estar al tanto de los avances tecnolégicos 0,048 0,000 0,090 0,001 0,001
Me gusta tener gente en casa 0,053 0,040 0,047 0,016 0,074
Disfruto del dia a dia y no me preocupo por el futuro 0,025 0,004 0,050 0,045 0,016
Es importante resultar atractivo al sexo contrario 0,048 0,001 0,000 0,002 0,069
Considero mi trabajo como una carrera 0,039 0,016 0,001 0,106 0,105
Decisiones rapidas, basadas en el instinto 0,037 0,003 0,000 0,032 0,017
Soy un perfeccionista 0,037 0,005 0,007 0,026 0,041
Quiero llegar a lo mas alto de mi carrera 0,020 0,049 0,000 0,115 0,002
Prefiero pasar mi tiempo libre con amigos 0,005 0,008 0,002 0,180 0,038
Puedo hacer muy poco para cambiar mi vida 0,038 0,066 0,262 0,027 0,001
Es més importante cumplir con tu deber 0,069 0,106 0,011 0,017 0,016
Me gusta arriesgarme 0,020 0,058 0,006 0,011 0,031
Prefiero una noche tranquila en casa 0,081 0,130 0,086 0,003 0,010
Mas importante mi tiempo que el dinero que gane 0,050 0,035 0,030 0,017 0,001
Persona espiritual 0,039 0,002 0,003 0,028 0,050
Persona creativa 0,052 0,005 0,030 0,002 0,053
Me gusta tener control 0,032 0,049 0,000 0,027 0,008
Aspiro a una vida de retos, novedades 0,016 0,085 0,005 0,001 0,098
Me preocupo mucho de mi mismo/a 0,034 0,027 0,000 0,000 0,001
A veces me regalo cosas que no necesito 0,018 0,013 0,000 0,095 0,032
Pago con gusto por una buena comida 0,041 0,000 0,186 0,043 0,004
El sitio de una mujer esta en su casa 0,010 0,017 0,024 0,001 0,058
No hay suficientes horas al dia 0,053 0,001 0,000 0,003 0,003
Me gusta destacar entre la multitud 0,011 0,094 0,010 0,002 0,097
Las reglas estan hechas para saltarselas 0,009 0,011 0,023 0,169 0,070
Tiendo a elegir productos de gama alta 0,012 0,056 0,009 0,000 0,078
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Cosenos al cuadrado (filas):

F1 F2 F3 F4

Importante mi familia piense soy persona de éxito 0,720 0,216 0,063 0,000
Estoy satisfecho con mi nivel de vida 0,849 0,126 0,004 0,021
Me gusta estar al tanto de los avances tecnolégicos 0,021 0,964 0,012 0,003
Me gusta tener gente en casa 0,692 0,195 0,059 0,055
Disfruto del dia a dia y no me preocupo por el futuro 0,167 0,453 0,354 0,025
Es importante resultar atractivo al sexo contrario 0,207 0,003 0,117 0,673
Considero mi trabajo como una carrera 0,368 0,003 0,525 0,105
Decisiones rapidas, basadas en el instinto 0,262 0,003 0,664 0,071
Soy un perfeccionista 0,365 0,122 0,391 0,123
Quiero llegar a lo més alto de mi carrera 0,664 0,001 0,334 0,001
Prefiero pasar mi tiempo libre con amigos 0,166 0,011 0,790 0,033
Puedo hacer muy poco para cambiar mi vida 0,490 0,467 0,042 0,000
Es més importante cumplir con tu deber 0,938 0,023 0,033 0,006
Me gusta arriesgarme 0,921 0,022 0,036 0,021
Prefiero una noche tranquila en casa 0,856 0,137 0,004 0,003
Mas importante mi tiempo que el dinero que gane 0,760 0,159 0,080 0,001
Persona espiritual 0,202 0,064 0,539 0,194
Persona creativa 0,337 0,485 0,028 0,150
Me gusta tener control 0,888 0,001 0,105 0,006
Aspiro a una vida de retos, novedades 0,939 0,013 0,002 0,046
Me preocupo mucho de mi mismo/a 0,994 0,002 0,002 0,002
A veces me regalo cosas que no necesito 0,374 0,000 0,586 0,040
Pago con gusto por una buena comida 0,000 0,828 0,168 0,003
El sitio de una mujer esta en su casa 0,671 0,228 0,005 0,097
No hay suficientes horas al dia 0,502 0,053 0,378 0,067
Me gusta destacar entre la multitud 0,931 0,023 0,004 0,041
Las reglas estan hechas para saltarselas 0,191 0,103 0,651 0,054
Tiendo a elegir productos de gama alta 0,909 0,035 0,001 0,055
Resultados para las columnas:
Pesos, distancias y distancias cuadradas al origen, inercias e inercias relativas (columnas):

Peso Inercia

(relativo) Distancia _ Distancia? Inercia relativa

G(A) 0,120 0,562 0,316 0,038 0,283
G(B) 0,147 0,310 0,096 0,014 0,106
G(C) 0,165 0,418 0,175 0,029 0,215
G(D) 0,225 0,206 0,042 0,010 0,071
G(E) 0,343 0,357 0,127 0,044 0,326
Perfiles (columnas):

G(A) G(B) G(C) G(D) G(E) Media
Importante mi familia piense soy persona de éxito 0,025 0,022 0,002 0,028 0,049 | 0,025
Estoy satisfecho con mi nivel de vida 0,085 0,066 0,106 0,078 0,053 | 0,077
Me gusta estar al tanto de los avances tecnolégicos 0,028 0,053 0,062 0,052 0,042 | 0,047
Me gusta tener gente en casa 0,058 0,057 0,085 0,050 0,036 | 0,057
Disfruto del dia a dia y no me preocupo por el futuro 0,032 0,036 0,013 0,018 0,029 | 0,026
Es importante resultar atractivo al sexo contrario 0,045 0,056 0,041 0,051 0,048 | 0,048
Considero mi trabajo como una carrera 0,026 0,025 0,024 0,053 0,047 | 0,035
Decisiones rapidas, basadas en el instinto 0,032 0,046 0,036 0,029 0,040 | 0,036
Soy un perfeccionista 0,025 0,031 0,031 0,045 0,040 | 0,035
Quiero llegar a lo mas alto de mi carrera 0,007 0,008 0,007 0,027 0,033 | 0,016
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Prefiero pasar mi tiempo libre con amigos 0,001 0,015 0,003 0,001 0,006 | 0,005
Puedo hacer muy poco para cambiar mi vida 0,094 0,042 0,037 0,030 0,024 | 0,045
Es mas importante cumplir con tu deber 0,117 0,051 0,096 0,075 0,042 | 0,076
Me gusta arriesgarme 0,001 0,024 0,012 0,014 0,031 0,017
Prefiero una noche tranquila en casa 0,156 0,067 0,104 0,082 0,051 | 0,092
Més importante mi tiempo que el dinero que gane 0,056 0,040 0,073 0,060 0,035| 0,053
Persona espiritual 0,047 0,031 0,036 0,048 0,036 | 0,040
Persona creativa 0,031 0,055 0,049 0,060 0,054 | 0,050
Me gusta tener control 0,014 0,027 0,017 0,036 0,047 0,028
Aspiro a una vida de retos, novedades 0,003 0,016 0,005 0,009 0,031 0,013
Me preocupo mucho de mi mismo/a 0,019 0,036 0,024 0,031 0,044 | 0,031
A veces me regalo cosas que no necesito 0,011 0,033 0,012 0,013 0,022 0,018
Pago con gusto por una buena comida 0,012 0,055 0,059 0,039 0,036 0,040
El sitio de una mujer esta en su casa 0,010 0,008 0,004 0,007 0,017 | 0,009
No hay suficientes horas al dia 0,054 0,055 0,057 0,050 0,050 | 0,053
Me gusta destacar entre la multitud 0,000 0,012 0,000 0,005 0,024 | 0,008
Las reglas estan hechas para saltarselas 0,009 0,021 0,001 0,003 0,010 | 0,009
Tiendo a elegir productos de gama alta 0,004 0,010 0,003 0,007 0,023 | 0,010
Suma 1 1 1 1 1 1
Coordenadas principales (columnas):

F1 F2 F3 F4
G(A) -0,455 0,329 -0,002 0,009
G(B) 0,053 -0,037 0,297 -0,065
G(C) -0,359 -0,198 0,018 0,084
G(D) -0,064 -0,076 -0,160 -0,083
G(E) 0,350 0,046 -0,030 0,039
Coordenadas estandar (columnas):

F1 F2 F3 F4
G(A) -1,522 2,236 -0,013 0,137
G(B) 0,177 -0,251 2,148 -1,042
G(C) -1,199 -1,345 0,129 1,346
G(D) -0,213 -0,517 -1,158 -1,339
G(E) 1,171 0,310 -0,220 0,631
Contribuciones (columnas):

Peso
(relativo) F1 F2 F3 F4

G(A) 0,120 0,278 0,600 0,000 0,002
G(B) 0,147 0,005 0,009 0,679 0,160
G(C) 0,165 0,236 0,298 0,003 0,298
G(D) 0,225 0,010 0,060 0,301 0,403
G(E) 0,343 0,471 0,033 0,017 0,136
Cosenos al cuadrado (columnas):

F1 F2 F3 F4
G(A) 0,657 0,343 0,000 0,000
G(B) 0,029 0,014 0,914 0,043
G(C) 0,734 0,224 0,002 0,040
G(D) 0,096 0,137 0,604 0,163
G(E) 0,964 0,016 0,007 0,012
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3.5.2.3. Variables activas: Base 2011 vs 2013

Para seguir profundizando en el perfil de los diferentes grupos podemos
analizar la desviacion standard de las diferentes variables activas, es decir las
gue hemos utilizado para segmentar. Los graficos!®® del 15 al 19 recogen este

estadistico para todas las variables en los diferentes grupos.

Estos gréaficos recogen los 28 items actitudinales para cada uno de los
grupos. Contienen las medias de grupo expresadas en desviaciones estandar

por encima, mayor que cero, o por debajo, menor que cero, de la media global.

A continuacion se enfrentan los dos gréficos de dispersion obtenidos
del analisis de correspondencias de grupos versus variables activas. El
propdsito es tener una visualizacion conjunta de variables vs grupos en las

dos bases.

155 Estos graficos se muestran ampliados en el anexo.
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Grafico 15: Desviaciones estandar de las variables de segmentacion
GA=Grupos anéalogos G1 (Base 2011) vs G5 (Base 2013)
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Prueba 1 2011 - AIMC Marcas 2011 - Scaled pop - Copyright KMR Software 2005 All rights reserved
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Anélisis 1- AIMC Marcas 2013 - Scaled pop - Copyright KMR Software 2005 All rights reserved
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Grafico 16: Desviaciones estandar de las variables de segmentacion
GB=Grupos analogos G2 (Base 2011) vs G1 (Base 2013)
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Grafico 17: Desviaciones estandar de las variables de segmentacion
GC=Grupos analogos G3 (Base 2011) vs G3 (Base 2013)
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Grafico 18: Desviaciones estandar de las variables de segmentacion
GD=Grupos analogos G4 (Base 2011) vs G4 (Base 2013)
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Grafico 19: Desviaciones estandar de las variables de segmentacion
GE=Grupos analogos G5 (Base 2011) vs G2 (Base 2013)
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Mas alla del analisis individual de las dos bases, nos interesa tener una

imagen de conjunto.

El eje horizontal recoge en ambas bases gran parte de la varianza en
dos dimensiones que representa el andlisis de correspondencias. A la
izquierda de dicho eje se encuentran las actitudes mas tradicionales mientras

gue en la parte derecha se concentran las menos tradicionales.

Los grupos se situan, en los resultados de ambos afios, en la misma
posicion relativa. Tenemos que el grupo mas tradicional seria el A, seguido
por el C y el D. Mientras que en el otro extremo del eje se encuentran el By
el E.

Hemos de recordar que gran parte del colectivo Nido Vacio es mayor
de 65 afios, con lo que las actitudes mas tradicionales coinciden
practicamente con la corriente dominante entre el grupo de mayor edad entre
la poblacion espafiola: cierto grado de machismo, fatalidad ante el destino,

etc.

Por el contrario en el otro extremo estan actitudes que generalmente
atribuimos a individuos mas jovenes: aspirar a una vida de retos y emociones,

destacar entre la multitud, etc.

En la pagina siguiente podemos ver de forma comparada como se

sitian los grupos de forma muy parecida en las dos bases analizadas.

Hay que considerar que el analisis con las variables pasivas, que
llevaremos a cabo en el préximo capitulo, nos ayudard a tener una imagen fiel
de cada uno de los grupos del colectivo Nido Vacio. El fin es poder
categorizarlo para poder asignar a cada grupo un nombre lo suficientemente

caracteristico para ser facilmente identificable.
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Grafico 13: Mapa de Correspondencias 2011: Grupos vs Variables Activas
%de Varianza total 82,90%. F1:(66,74%), F2:(16,16%)
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Gréfico 14: Mapa de Correspondencias 2013: Grupos vs Variables Activas
%de Varianza total 82,44%. F1:(57,40%), F2:(25,04%)
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3.5.3. Analisis en base a variables pasivas

El cruce de los diferentes grupos con las variables pasivas, es decir las
que no han participado como variables de segmentacion, nos permitira
caracterizar los diferentes segmentos. Tomaremos por separado las dos
bases para tener la referencia del total Nido Vacio segun la base utilizada

como referencia.

Para verificar si hay diferencias significativas estadisticamente
hablando entre los porcentajes de cada grupo nuevamente utilizaremos el test

de comparacién de proporciones.

Considerando:

P x
Saon
D v

B,y

y

Si gueremos contrastar la hipétesis que las proporciones poblacionales

son iguales

ﬁx:ﬁy:p

El estadistico de prueba que utilizaremos en estos test es:

_ ﬁx‘ﬁy 2
Z = Ty, - N(O,l) con p_ xiy
nxny rq Ny +ny
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3.5.3.1. Base 2011 (Variables pasivas)

En primer lugar analizaremos los grupos obtenidos a partir de la base

del 2011. El fin dltimo es lograr asignar a cada grupo un perfil diferencial

El cruce de los diferentes grupos con las variables pasivas nos permite
caracterizar los diferentes segmentos. Tomamos por separado las dos bases
para tener la referencia del total Nido Vacio segun la base utilizada como

referencia.

Tabla 33: Distribucion por Sexo de los grupos
(Base 2011)

Nido
Vacio

GA(a) GB(b) GC(c) GD(d) GE(e)

Poblacion
Nido Vacio 6.954 1.791 indice 1.924 indice 1037 indice 1636 Iindice 566
((s[0)0))

Muestra 1.917 472 534 277 453 181
Sexo
40,5%36,3% 90| 42,0% 104/30,8% 76|148,7% 120{41,9% 104
Hombre c abc c
_ 59,5%|63,7%| 107| 58,0% 97/69,2% 116/51,3% 86/58,1% 98
Mujer d d bde

Universo (000) Indica poblacion en miles.
Ind: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
Las letras junto a los porcentajes indican la existencia de diferencias significativas al 95%.

El grupo G(C) tiene un sesgo marcadamente femenino, mientras que

G4 lo tiene masculino. (ver tabla 33).
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Poblacién Nido

Tabla 34: Distribucién por Edad de los grupos
(Base 2011)

Nido
Vacio

GA(a)

GB(b)

GC(c)

GD(d)

GE(e)

Vacio (000) 6.954 1.791 indice indice 1037 Indice 1636 Iindice 566 indice
Muestra
Edad
8,1%| 7,0% 871 13,0% 1611 1,1% 13|6,7%c 84/111,1% 138

35 a 54 afios c acd c

30,2%31,9% 106| 34,1% 113/20,8% 6928,2% 94/33,6% 111
55 a 64 afios c cd C c
65ymas  |618%[61,1%| 99 52,9%|  86/78,1%| 126/65,0%| 1055,3%|

Tabla 35: Distribucion por Clase social de los grupos
(Base 2011)

Nido

GA(a)

GB(b)

GC(c)

GD(d)

GE(e)

Poblacién
Nido Vacio 6.954 1.791 indice indice 1037 Indice 1636 Indice 566
(e0]0)]
Muestra 1.917 472 277 453
Clase
social
10,8%| 7,6% 701 6,4% 59| 7.2% 67121,1% 196/12,4% 115
Alta
abce b
. 16,3%]15,2% 93| 12,8% 78117,3% 106|121,1% 130116,3% 100
Media Alta ab
. . |42,3%|42,7%| 101 45 8% 108/38,5% 91142.2% 100136,4% 86
Media Media ce
. . 22,4%|24,7% 111 27 1% 121125 8% 116113,1% 59119,1% 85
Media Baja d de d
. 8,2%]9,8%d 119 7.9%d 96/11,1% 135 2,59 30115,9% 194
Baja d abd

Universo (000) Indica poblacion en miles.
Ind: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
Las letras junto a los porcentajes indican la existencia de diferencias significativas al 95%.

Los grupos mas jovenes son el grupo (B) y el grupo (E). Mientras que

los de mas edad son el grupo (C) y el (D). (ver tabla 34).
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En cuanto a la variable clase social el grupo (D) es el que presenta
mayor porcentaje de clase alta. Mientras que el grupo (E) aparece polarizado.
Es decir tiene un alto porcentaje de clase alta, pero también de clase baja.
(ver tabla 35).

Tabla 36: Distribucion por Rol ama de casa de los grupos

(Base 2011)

Nido
Vacio

GA(a) GB(b) GC(c) GD(d) GE(e)

Poblacién
Nido Vacio 6.954 1.791 indice] 1.924 Iindice 1037 indice 1636 Indice 566
(s[0]0))

Muestra 1.917 472 534 277 453 181
Rol

64,3%| 67,2%| 105 61,3% 95/68,5% 107/59,9% 93/70,5% 110
d bd bd

Ama de casa

Tabla 37: Distribucién segun régimen de tenencia de la vivienda de los
grupos. (Base 2011)

Nido

Vacin GA@ GB(b) GC(c) GD(d) =0

Poblacion

Nido Vacio 6.954 1.791 indice 1.924 indice 1037 indice 1636 Indice 566
(000)

Muestra

Vivienda
Propiedad  |88,6%|86,4% 98| 88,1% 100/90,5% 10289, 294 101191,7% 104

Hipoteca 77,7%|75,9% 99| 74,0% 95/182,5% 106/79,8% 103/181,3% 105
pagada ab b b

Alquiler 6,1%| 8,4% 139 5,5% 91 7,0% 116\ 4,5% 74 3,2% 53
de
Universo (000) Indica poblacion en miles.

Ind: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.

Las letras junto a los porcentajes indican la existencia de diferencias significativas al 95%.

El grupo con menor porcentaje de amas de casa es el D, seguramente

porque es el mas masculino.

343



La variable de tenencia de vivienda no es muy discriminante. La
mayoria del colectivo tiene vivienda de propiedad y la tiene pagada. Sélo en
el grupo A hay algo mas de individuos que viven en alquiler, pero es tan solo
del 8,4%.

Tabla 38: Distribucion por situacién laboral de los grupos
(Base 2011)

Nido
Vacio

GA(a) GB(b) GC(c) GD(d) GE(e)

Poblacién
Nido Vacio 6.954 1.791 Iindice indice 1037 indice 1636 indice
(000)

Muestra 1.917 472 277 453

Situacion
laboral

. 115,1%|15,8%| 105/ 19,9% 131 8,6% 57111,7% 77118,7% 124
Total trabaja

c cd cd
2,8%| 2,0% 69| 4,2%a 148| 0,7% 24 2.5% 895,8%a 207
Total parado c cd

Actualmente no (82 19(82,3%| 100 75,9%|  93(90,7%|  111/85.8%| 10575 4% 92

trabaja y no be abe be
busca trabajo

(Hatrabajado  [54,096(53,2%| 98| 49,7% 92/57,1%|  106(60,8%|  113(46,3% 86
antes) Rggibe be abe
una pension
(Hatrabajado  [11,69%(12,5%| 97| 9,7% 84111,9%|  102[12,7%|  109(12,00%| 103
antes) No recibe
pensién
(Nohatrabajado| 56%| 5,4%| %|6,6%d| 117/8,0%d| 44| 3,5% 62| 4,8% 86
anteriormente)
Recibe una
pension
(No ha trabajado [10,8%[11,3%| 194 10,0% 92(13,8%| 27| 8,9% 82[12 50| 116
anteriormente) d
No recibe
pensién

Universo (000) Indica poblacion en miles.

ind: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.

Las letras junto a los porcentajes indican la existencia de diferencias significativas al 95%.

Los grupos B y E son los que tienen un mayor porcentaje de individuos

activos laboralmente.

344



Tabla 39: Distribucién variables de estilo de vida de los grupos
Variables Pasivas (Base 2011)

Nido

vacio G(A) G(B) G(C) G(D) G(E)

Poblacién Nido Vacio (000)

Muestra
Actitudes
Detesto todo tipo de tareas relacionadas con [16,0%]|15,0%| 94| 16,7%| 105|25,0%| 156| 9,8%| 61(18,4%/| 115
el hogar d d abd d
En el trabajo, la seguridad es mas importante |74,2%|77,2% 54,3%| 73(86,9%| 117|84,8%)| 114/78,3%/| 105
que el dinero b| 104 abe abe b
Suelo hacer las cosas sin pararme a pensar [18,9%(11,2% 20,9%)| 111{31,5%| 167| 9,8%)| 52(39,6%| 209
59 ad abd abd
Me gusta seguir una rutina bien organizada |63,4%|58,5% 48,5%)| 77(78,5%| 124|70,3%| 111/81,8%| 129
b| 92 abd ab abd
No soporto el desorden 73,5%|65,0% 55,9%| 76(84,7%| 115(90,0%| 122|{91,7%| 125
b| 88 ab abc abc
Me gusta pasar el tiempo con mi familia 89,0%192,5% 72,0%| 81|98,1%] 110|98,6%| 111|91,5%] 103
b| 104 abe abe b
Los hombres de verdad no lloran 5,71%| 3,4% 7,2%| 126|7,0%a| 123| 1,8%| 32|16,6%| 291
60 ad d abed
Me gusta pasar gran parte de mi tiempo libre |68,7%|76,0% 46,1%)| 67(82,4%| 120|75,5%| 110|77,6%| 113
en casa b| 111 abd b b
La gente tiene que aceptarme tal como soy |76,6%]|78,3% 63,3%| 83(91,7%] 120|77,1%| 101|87,3%| 114
b| 102 abd b abd
Trabajo sélo por dinero 19,2%]22,4% 20,6%| 107|17,6%| 92|11,2%| 58|30,6%| 159
d| 116 d d abed
Me suelen influir las opiniones de otras 22,0%|20,8% 18,1%| 82(29,2%| 133|21,8%| 99(26,9%| 122
personas 94 abd b
No me gusta mostrar mis verdaderos 33,7%|32,3% 25,2%| 75|40,5%| 120|36,1%)| 107(47,3%| 141
sentimientos b| 96 ab b abd
La musica es una parte importante de mi 27,9%(19,0% 23,0%| 82|26,0%| 93|37,7%| 135|48,2%| 173
vida 68 a abc abcd
Soy un optimista 46,9%|36,1% 37,5%| 80(49,8%| 106|60,5%| 129/68,6%| 146
7 ab abc abc
Me gusta escuchar nuevos grupos musicales (15,3%| 8,2% 11,2%| 73|11,5%| 75|21,8%| 143|39,6%)| 259
54 abc abcd
Estoy muy contento/a con mi vida tal y como |63,6%|57,3% 46,5%)| 73|77,7%| 122|77,1%| 121|77,4%| 122
es b| 90 ab ab ab
Me interesan las Artes 30,5%(22,9% 20,7%)| 68(26,7%| 88|46,9%)| 154|47,0%| 154
75 abc abc
Mi objetivo es tener mi propio negocio un dia |5,25%| 2,0% 3,6%)| 68| 2,3%| 44| 7,2%)| 136|21,2%| 404
38 abc abcd
Me interesan los acontecimientos 44,3%139,9% 27,1%| 61|36,8%| 83|71,0%| 160|52,7%| 119
internacionales b| 90 b abcd abc
Mi fe es muy importante para mi 51,5%(49,4% 25,7%| 50|72,5%| 141|62,7%| 122|75,1%| 146
b| 9 abd ab abd
Me interesan otras culturas y paises 50,1%|45,1% 33,5%| 67(44,5%| 89(74,9%| 149(62,0%| 124
b| 0 b abce abc

Universo (000) Indica poblacion en miles.
Ind: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
Las letras junto a los porcentajes indican la existencia de diferencias significativas al 95%.

Tabla 39: Distribucién variables de estilo de vida de los grupos
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Variables Pasivas (Base 2011) (Continuacion)

G(B)

G(©)

G(D)

G(E)

Poblacién Nido Vacio (000) 1.924‘ ind ind 1636 |
Muestra 453
Actitudes
Estoy dispuesto/a a renunciar a pasar mas |11,3%| 6,6% 10,3%| 91|12,6%)] 112|11,5%| 102(26,9%)| 237
tiempo con mi familia con tal de progresar 58 a a a abcd
Es importante poder compaginar varias 46,6%|37,2% 30,1%| 65(60,4%| 130|56,6%| 121|78,3%| 168
tareas al mismo tiempo b| 80 ab ab abcd
Prefiero trabajar en equipo a trabajar sélo/a |42,7%|31,8% 34,6%| 81|44,6%| 104|57,6%)| 135/58,1%| 136
74 ab abc abc
Es importante sentirme respetado por la 82,7%|83,8% 65,6%| 79(93,1%] 112|93,0%| 112|89,2%| 108
gente de mi entorno b| 101 ab ab b
Es importante seguir aprendiendo cosas 87,4%|89,8% 68,2%)| 78|96,9%)| 111|99,8%| 114(91,7%| 105
nuevas a lo largo de tu vida b| 103 abe abce b
Hago un esfuerzo intencionado por reciclar  |69,9%|71,6% 54,4%)| 78(78,7%| 113|79,8%| 114|71,7%| 103
b| 102 ab abe b
Me parece una buena idea la prohibicién de |74,9%|78,4% 56,4%| 75(80,2%| 107|86,5%)| 116(83,2%| 111
fumar en sitios publicos b| 105 b abc b
Creo que las empresas mienten sobre su 56,5%]62,9% 44,1%| 78(62,0%| 110|55,8%| 99(69,6%| 123
compromiso con el medio ambiente bd| 111 b b bd
Me gusta ir a comer o tomar algo a los sitios [17,6%)| 4,6% 22,8%)| 129|14,2%| 81|21,6%| 123|35,7%| 203
de moda 26 ac a ac abcd
Cuando nos sentamos a comer en casa, casi |34,5%|29,6% 24,2%| 70(41,8%| 121|43,8%)| 127|44,3%| 129
nunca comemos o mismo 86 ab ab ab
Me gusta aprender sobre la naturaleza 75,2%|70,4% 57,8%| 77(87,3%| 116(87,2%| 116{92,2%| 123
b| 94 ab ab ab
Es importante estar bien informado sobre las |86,7%|87,0% 72,8%)| 84|90,9%)| 105|96,6%| 112(96,3%| 111
cosas b| 100 b abc abc
Estaria dispuesto/a a dedicar parte de mi 59,1%150,3% 41,2%)| 70(72,7%| 123|72,7%)| 123|83,7%| 142
tiempo a una causa justa b| 85 ab ab abcd
Pienso que deberiamos luchar por la 80,7%|83,1% 61,6%)| 76|89,8%)| 111|91,6%)| 113|90,3%| 112
igualdad de todas las personas b| 103 ab ab ab
Las noticias sobre violencia y crimen me 58,6%]51,5% 42,2%| 72|72,4%| 124|71,6%| 122|73,5%| 126
afectan en mi vida cotidiana b| 88 ab ab ab
Tengo un espiritu aventurero 16,7%| 6,0% 18,6%| 111/10,7%| 64|16,6%| 99|55,3%] 331
36 ac a ac abed
Es importante respetar las costumbres y 71,5%|68,5% 53,6%| 75(85,1%| 119(82,3%| 115(85,9%| 120
creencias tradicionales b| 96 ab ab ab
Me resulta dificil decir NO a mis hijos 66,7%/64,4% 51,4%| 77|81,7%| 122|72,6%)| 109(81,3%| 122
b| 97 abd ab abd
Tengo una visién practica de la vida 66,3%]58,3% 53,6%| 81(71,6%| 108|76,8%| 116(94,7%| 143
88 ab ab abcd
Disfruto mucho cocinando 37,9%|30,8% 29,8%| 79|47,1%| 124|40,3%| 106|64,5%| 170
81 ab ab abcd
El dinero es la mejor medida del éxito 15,6%(10,7% 17,8%| 114/16,9%| 108|12,8%| 82(30,0%] 192
68 ad a abcd

Universo (000) Indica poblacién en miles.

ind: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
Las letras junto a los porcentajes indican la existencia de diferencias significativas al 95%.
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Tabla 39: Distribucién variables de estilo de vida de los grupos

Variables Pasivas (Base 2011) (Continuacion)

G(B)

G(C)

G(D)

G(E)

Poblacién Nido Vacio (000) 6.954 1.791‘ ind I'nd‘ 566 |

Muestra

Actitudes

Me preocupan los atascos y la 64,6%|61,1% 50,4%)| 78(75,5%| 117|78,1%)| 121/64,5%| 100

contaminacion de los coches b| 95 abe abe b

No suelo darme cuenta de si un 42,7%|53,2% 29,5%| 69(44,6%| 105(45,5%| 106{42,6%| 100

acontecimiento esté patrocinado o no por bcde| 125 b b b

una marca

Se deberia legalizar el Cannabis 10,0%|11,2% 12,9%| 128| 3,6%| 36| 8,8%| 88(12,2%| 121
c| 112 cd c c

El Euro, la moneda Unica europea es algo 39,9%|36,6% 28,6%)| 72(40,8%| 102|51,2%| 128/54,1%| 136

bueno para mi pais b| 92 b abc abc

El uso de métodos anticonceptivos es 18,7%]15,1% 14,4%)| 77|26,7%| 143|18,8%] 101(30,0%| 161

responsabilidad de la mujer 81 abd abd

Es importante que las empresas actien de |86,1%/93,3% 66,6%)| 77|93,6%)| 109|96,9%| 113(84,3%| 98

manera ética y honesta be| 108 be abce b

Prefiero estar activo en mi tiempo libre 63,0%]53,8% 45,4%| 72|71,7%| 114(81,0%| 129(84,3%| 134
b| 85 ab abc abc

Tengo gusto caros 8,60%| 2,4% 9,4%| 109(10,3%| 120| 9,1%| 106|20,8%)| 242

28 a a a abcd

Universo (000) Indica poblacién en miles.

ind: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
Las letras junto a los porcentajes indican la existencia de diferencias significativas al 95%.

El listado anterior con el analisis de las variables activas y de los

siguientes apartados de actitudes nos configuran los diferentes grupos que se

comentaran en el resumen de los grupos del capitulo siguiente.

Las preguntas sobre actitudes vitales que se preguntan con la escala

Likert de acuerdo y desacuerdo se complementan con varios apartados

anexos todo ello para obtener una vision exhaustiva del individuo.

Con preguntas dicotomicas de respuesta SI/NO se plantean una serie

de cuestiones. El cuestionario introduce las afirmaciones con la siguiente

cuestion:
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¢ Refleja cada una de las siguientes afirmaciones su modo de actuar o

de pensar? Los principales resultados se recogen en la tabla 40.

Tabla 40: Distribucion actitud vital de los grupos
(Base 2011)

G(B) G(©) G(D) G(E)

Poblacién Nido Vacio (000) 6.954 1.791‘ ind 1. I'nd‘ 566 |

Muestra

Actitudes vitales

Suelo ir a tomar una copa por la noche (café, | 4,2%| 2,7%| 65| 5,3%a| 127|1,64%)| 39| 2,5%| 60(14,7%| 350
pub, bar) cd abcd

A diario paso mucho tiempo libre con mis 15,0%13,6%| 91| 16,8%| 113(14,9%| 99(11,2%| 75|23,7%| 158
amigos d abcd

Voy a bailar a menudo 7,6%)| 3,6%| 47| 7,7%a| 101| 7,2%| 95|10,1%)| 132{13,8%| 180
a a abc

Me encanta todo lo nuevo 48,1%(31,0%| 64| 47,2%| 9850,9%| 106(60,3%| 125|65,4%| 136
a a abc abc

Siempre estoy ansioso 17,9%12,8%| 72| 18,8%| 105(18,3%| 102{19,1%| 107|26,3%| 147
a a a abcd

Lo que mas quiero en este mundo es 30,6%]|15,8%)| 52| 44,6%| 146|26,7%| 87|27,2%| 89|46,3%)| 151
divertirme, disfrutar de los placeres de la vida acd a a acd

Lo més bonito en esta vida es tener/criar 71,6%|72,8%| 102| 58,2%| 81|76,5%| 107|81,8%| 114|74,7%| 104
nifios b b abe b

Universo (000) Indica poblacion en miles.
Ind: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
Las letras junto a los porcentajes indican la existencia de diferencias significativas al 95%.

Ademas se incluye una pregunta sobre la percepcion del concepto de

éxito en la vida. Los principales resultados se recogen en la tabla 41.

Se pregunta: Para usted, ¢ qué es el éxito en la vida? (cuatro respuestas

posibles).
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Tabla 41: Distribucién del concepto de éxito de los grupos

Poblacién Nido Vacio (000)

Muestra

¢ Qué es el éxito?

(Base 2011)

Nido
Vacio

G(A)

1.791
472

ind

G(B)

1.924‘ ind 1037 ind| 1636 ind| 566 ind
— R

G(C)

G(D)

3

G(E)

6
181

Ser rico / hacer dinero 5,6%| 5,1%| 91| 8,7%a| 156 4,4%| 79| 2,4%| 43| 8,0%| 142
d cd d
Hacer una buena carrera en el trabajo 18,8%]13,1%| 69| 18,2%| 97(20,5%| 109(24,0%| 128|20,7%| 110
a a ab a
Tener una familia feliz 87,1%(93,0%| 107| 79,4%| 91/89,4%)| 103|89,5%| 103|82,9%| 95
be be be
Ser respetado, tener el reconocimiento de 47,2%|40,1%)| 85| 43,5%| 92|56,6%| 120|51,0%| 108|54,2%/| 115
los demas ab ab ab
Ser libre 37,3%140,3%| 108| 37,1%| 99(32,2%| 86|36,3%| 97(41,2%| 110
c c
Hacer voluntariado, ayudar a los demas 13,3%(10,8%| 82| 9,5%| 72|17,6%)| 133|14,4%| 108|22,8%| 172
ab b abd
Vivir rodeado de buenos amigos 38,7%42,5%| 110| 39,4%| 102(36,7%| 95|35,1%| 91|37,8%]| 98
d
No depender del dinero 26,4%]28,0%)| 106| 25,8%| 98|26,5%| 100|29,4%| 111|14,8%| 56
e e e e
Luchar en la vida por algo que valga la pena |41,7%|47,5%| 114| 35,2%)| 84|45,6%| 109|41,4%| 99(39,4%| 94
b b b
Aprovechar la vida / Vivir la vida 32,5%|34,4%| 106| 40,3%| 124(20,8%| 64|30,0%| 92(29,0%| 89
c cde c c

Universo (000) Indica poblacion en miles.

ind: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
Las letras junto a los porcentajes indican la existencia de diferencias significativas al 95%.

Las compras también son objeto de estudio. Se incluye una pregunta

sobre sus motivaciones de compra: Por favor, diganos, hasta qué punto esta

usted de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes frases sefialando la

casilla apropiada. Se respondia segun la escala Likert habitual.

principales resultados se recogen en la tabla 42.
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Tabla 42: Distribucidén de las motivaciones de compra de los grupos.
(Base 2011)

Nido

vacio G(A) G(B) G(C) G(D) G(E)

Poblacién Nido Vacio (000) i ind 1636

Muestra 453

Motivaciones compra |

Aprovecho los descuentos de los cupones 38,0%|33,6%| 88| 38,1%| 100(37,7%| 99|38,1%| 100|52,5%| 138

Cuando encuentro una marca que me gusta |67,5%|63,2%| 94| 57,5%)| 85|78,8%| 117|73,3%| 109|77,2%| 114

tiendo a serle fiel ab ab ab
Estoy dispuesto a pagar mas por los 28,8%]|21,0%| 73| 20,6%| 71|36,0%| 125|37,0%)| 129|44,5%)| 155
productos que hacen la vida més facil ab ab ab

Hago lo posible por comprar mas barato los |61,1%|55,4%| 91| 54,9%| 90|69,6%| 114/67,1%| 110|66,6%| 109

productos de marca ab ab ab
Me da igual pagar un poco mas caro si 20,6%|13,6%| 66| 15,5%| 75(26,1%| 127|26,0%| 126|34,6%)| 168
los/las dependientes/as me atienden bien ab ab abd

Me encanta hacer cualquier tipo de compra |24,4%|14,6%| 60| 19,2%| 79|37,4%| 154|25,6%| 105|45,6%| 187

abd ab abd
Merece la pena pagar un poco mas por 67,8%58,3%| 86| 56,8%| 84(79,5%| 117|77,8%| 115(85,2%| 126
articulos de calidad ab ab abd
Merece la pena pagar un poco mas por 36,2%128,1%| 78| 28,2%| 78(42,8%)| 118|45,4%| 126|49,5%| 137
productos de alimentacién ecolégicos ab ab ab
Pienso que las marcas de las propias 14,7%(11,9%| 81| 10,7%| 73|18,6%| 127|17,9%| 122|20,3%| 138
cadenas ofrecen productos de peor calidad ab ab ab

Si confio en una marca, lo compro sin mirar  (32,4%|24,1%| 75| 30,2%)| 93|36,1%| 111|35,1%] 109(50,9%| 157
el precio a a a abcd

Siempre busco los precios més bajos cuando|32,8%|34,2%| 104| 29,5%| 90|33,9%| 104|29,9%| 91(45,2%| 138
voy de compras abcd

Siempre discuto las decisiones importantes [51,0%|48,2%| 95| 40,6%| 80|51,8%| 102(66,6%| 131|48,6%| 95
con mi pareja b b abce

Suelo comprar las marcas propias de los 38,4%140,6%| 106| 36,8%| 96(37,9%| 99|32,3%| 84|55,5%| 144
establecimientos comerciales d abcd

Suelo participar en los sorteos que vienen en |7,77%|4,86%| 63| 9,4%| 120| 8,9%| 114|6,36%| 82(13,6%| 175

los envases de los productos a a ad
Valoro el ambiente de las tiendas, su 60,3%153,0%| 88| 52,8%| 88(64,1%]| 106/70,1%| 116|73,1%| 121
organizacion, limpieza, decoracion, ab ab abc

iluminacion, musica, etc.
Universo (000) Indica poblacion en miles.
Ind: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
Las letras junto a los porcentajes indican la existencia de diferencias significativas al 95%.
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Para terminar de definir sus motivaciones de compra se hace una

pregunta dicotomica:

¢, Refleja cada una de las siguientes afirmaciones su modo de actuar o

de pensar?

Tabla 43: Distribucion de las motivaciones de compra Il de los grupos.
(Base 2011)

G(B) G(©) G(D) G(E)

Poblacién Nido Vacio (000) 6.954 1.791‘ ind

Muestra

Motivaciones compra ll

A menudo compro cosas indtiles 11,1%| 4,8%| 43| 17,8%| 159|13,3%| 119| 5,3%| 47|21,7%| 195
ad ad acd
Si me gusta algo lo compro sin tener en 21,2%]|14,9%)| 70| 18,9%| 89|31,5%| 149|17,9%| 84|40,1%)| 189
cuenta el precio abd abd
En nuestra casa, planeamos la compra 57,7%|52,0%| 90| 55,0%| 95(61,4%)| 106|63,9%| 111|59,7%]| 104
semanal cuidadosamente a ab
Habitualmente elijo los productos mas 32,7%|38,7%| 118| 34,1%| 104(36,5%| 112|24,4%| 75|26,1%| 80
baratos de de de
Con frecuencia compro por impulso cosas 20,0%|17,3%)| 87| 22,0%| 110|29,8%| 149|11,7%| 59|27,4%)| 137
gue no habia pensado comprar d d abd ad
Sélo compro marcas de confianza 65,4%|60,6%| 93| 60,0%| 92|77,7%| 119|67,2%| 103|71,6%| 109
abd ab ab
Cuando compro ropa me preocupo mas por (23,3%|21,7%| 93| 29,3%| 126|21,1%| 91|18,8%| 81(24,2%| 104
el estilo que por la calidad acd
Cuando hago la compra prefiero que me 30,3%]22,8%)| 75| 32,8%| 108|38,8%| 128|27,0%| 89|39,6%)| 131
despachen a servirme yo mismo ad ad ad
Cuando compro, siempre compro mucho 19,8%]|17,2%| 87| 17,2%| 87|26,1%| 132|16,3%| 82|35,7%| 180
abd abcd
Suelo comprar en las mejores tiendas 33,6%22,8%| 68| 29,2%| 87(36,5%| 109|40,0%| 119|58,5%| 174
a ab ab abcd
En productos de limpieza suelo comprar los |24,0%27,6%)| 115| 28,0%| 117|20,8%| 87|17,4%| 72|23,9%| 99
mas baratos cd cd

Universo (000) Indica poblacion en miles.
Ind: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
Las letras junto a los porcentajes indican la existencia de diferencias significativas al 95%.

Las preguntas de compra nos ayudan a evaluar la propension de
compra y sobre todo la importancia que tiene para alguno de los grupos la

marca de distribucion.
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Las opiniones sobre los hijos y la familia se recogen mediante la

habitual escala Likert de acuerdo y desacuerdo.

Por favor, diganos, hasta qué punto est4 usted de acuerdo o en

desacuerdo con las siguientes frases sefialando la casilla apropiada.

Tabla 44: Distribucidn de las opiniones sobre la familia de los grupos.
(Base 2011)

Nido

vacio G(A) G(B) G(C) G(D) G(E)

Poblacién Nido Vacio (000)

Muestra 1.917 472

La familia

Es necesario para el equilibrio del nifio que |36,4%30,9%| 85| 24,4%| 67|58,4%| 161|36,2%| 99(54,9%/| 151
uno de los dos padres no trabaje b abd b abd
Desde que tengo hijos, todo gira en tornoa |66,0%|70,6%)| 107| 47,3%| 72|78,7%| 119/69,8%| 106|80,0%| 121
ellos b abd b abd

No hay por qué renunciar a la maternidad 58,2%59,0%| 101| 56,9%| 98(49,5%| 85|62,2%| 107|64,8%)| 111
por no estar casada 0 por no vivir en pareja c c c c

Universo (000) Indica poblacion en miles.
Ind: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
Las letras junto a los porcentajes indican la existencia de diferencias significativas al 95%.

Esta pregunta nos da informacion sobre la relevancia que pueden

continuar teniendo los hijos en los comportamientos de los padres Nido Vacio.

Dentro del apartado de equipamiento se recogen una serie de actitudes

gue se recogen en la tabla 45. Responden segun la habitual escala de Likert.

Tabla 45: Distribucion de las opiniones sobre la familia de los grupos.
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(Base 2011)

G(B) G(©) G(D) G(E)

Poblacién Nido Vacio (000) ) 1.791‘ ind 1.924‘ ind 1037‘ ind| 1636 I'nd‘ 566 |

Muestra

Equipamiento

Los ordenadores me confunden, nunca me |37,9%]45,3%| 120| 32,1%)| 85|45,6%| 120|27,9%)| 74|48,6%| 128

acostumbraré a ellos bd bd bd

La cocina es la habitacion mas importante de |35,8%]29,3%| 82| 26,4%| 74|51,8%| 145|39,0%| 109|49,6%)| 139

mi casa abd ab abd

Con las nuevas tecnologias espero a que 42,7%|45,3%| 106| 35,0%| 82|47,2%| 110|44,9%| 105|46,3%| 108

bajen de precio antes de comprar algo b b b b

En aparatos electrénicos, intento comprar 15,8%| 8,6%| 55| 13,0%| 82|16,7%)| 106(20,5%| 130|32,7%| 207

siempre las novedades a a ab abcd

Soy fiel a una marca en particular 30,1%]20,0%)| 66| 24,1%| 80|44,6%| 148|30,9%)| 103|53,7%)| 178
abd ab abd

Leo los articulos de prensa/lnternet y 18,8%14,3%| 76| 14,7%| 78(14,0%| 74(26,2%| 139|34,6%| 184

comparo los modelos antes de elegir abc abcd

Confio més en el vendedor que en las 34,6%33,8%)| 98| 33,2%| 96|42,0%| 122|32,4%| 94|34,5%| 100

marcas abd

Me gusta comprar todos los pequefios 5,6%| 0,9%| 17| 3,8%| 68|6,6%a| 117 7,9%| 141|18,0%| 322

aparatos electrodomésticos que van a ab abcd

apareciendo

Me gusta acumular objetos, souvenirs, 19,0%14,7%| 77| 11,7%| 62(27,0%| 142({22,2%| 117|33,6%| 176

recuerdos ab ab abd

Universo (000) Indica poblacion en miles.
Ind: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
Las letras junto a los porcentajes indican la existencia de diferencias significativas al 95%.

Se detectan claramente los grupos mas pro tecnolégicos: B y D versus
los mas reacios, el resto. También nos da informacién sobre la relevancia que
para algunos grupos tiene el papel del vendedor. En concreto el grupo 3
manifiesta mas confianza en los vendedores que en los mensajes lanzados

por las marcas.

El consumo de medios nos ayuda a definir touchpoints para poner en
contacto los targets con las marcas. Para el colectivo Nido Vacio nos ayuda a
verificar la importancia creciente de internet entre algunos grupos. En concreto

el D que es claramente internauta.
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Tabla 46: Consumo de medios de los grupos
(Base 2011)

Nido
Vacio

GA(a) GB(b) GC(c) GD(d) =0

Poblacién
Nido Vacio 6.954 1.791 indice indice 1037 indice 1636 indice
(e0]0)]
Muestra 1917 472 277 453
Consumo
de medios
Televisién 91,2%|92,0% 1011 89,1% 98/93,0% 102194, 7% 104182,9% 91
e e e be
Radio 57,4%|56,1% 98| 51,4% 90/54,7% 95/68,5% 119|54,8% 95
abce
Peri6dicos 37,1%(34,7% 94| 37,0% 100{29,7% 80143,3% 117141,0% 110
c abc c
Suplementos [22,9%|20,5% 89| 22, 7% 99(16,3% 71131,2% 136/19,6% 86
c abce
Revistas 45,4%34,6% 76| 48,5% 107143,7% 96/52,8% 116|50,2% 11
a a ac a
Cine 2,50%| 2,2% 87 2,5% 102| 1,9% 7 3,4% 134| 1,8% 71
Internet: 26,9%|24,7% 92 27 5% 102/15,8% 59137,0% 138122,4% 83
(dltimos 30 c C abce
dias)
Internet (ayer) [18,4%|17,2% 93| 18,7% 101110,8% 5926,3% 142113,1% 71
c C abce
Facebook: 8,20%| 4,9% 591 9,9%a 1201 2 2% 27113,8% 1691 7.8% 95
Habitualmente c ace C
Publicidad 48,5%|47,5% 98| 37,0% 76145,4% 94163,9% 132/151,8% 107
exterior b b abce b

Universo (000) Indica poblacion en miles.
Ind: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
Las letras junto a los porcentajes indican la existencia de diferencias significativas al 95%.

El dato de television, radio, periédicos y publicidad corresponde al dia de ayer.

El dato de revistas y suplementos varia en funcién de la frecuencia de publicacion.
Cine hace referencia a la Gltima semana.
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3.5.3.2. Base 2013 (Variables pasivas)

En las paginas siguientes tenemos el analisis en variables pasivas pero

con la base de datos 2013.

Tabla 47: Distribucion por Sexo de los grupos
(Base 2013)

Nido
Vacio

GA(a) GB(b) GC(c) GD(d) GE(e)

Poblacién
Nido Vacio 7.164 1.294 indice 2.005 indice 1.165 Indice 1.999 indice 701
(000)

Muestra 1.966 336 563 331 555 181
Sexo
Hombre 42.4%|34,1% 811 39,2% 92/137,3% 88/50,4% 119|152 204 123
abc abc
Mujer 57,6%65,9% 1141 60,8% 106|62,7% 109149,6% 86/47,8% 83
de de de

Universo (000) Indica poblacion en miles.
Ind: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
Las letras junto a los porcentajes indican la existencia de diferencias significativas al 95%.

Tabla 48: Distribucién por Edad de los grupos
(Base 2013)

Nido

Vacin GA® GB(b) GC(c) GD(d) =0

Poblacién

Nido Vacio 7.164 1.294 indice 2.005 indice 1.165 indice 1.999 indice
(000)

Muestra 1.966 336 563 331 555

Edad

35a54 afos | 7,0%| 6,7% 110 12,6% 207| 3, 7% 61 3,2% 52| 8.0% 131
d acd cd

55 a 64 afos |26,3%|25,2% 9| 32,2% 123131,7% 121119,7% 75121,0% 80

aade de
65y mas 66,8%68,2% 102| 55 2% 83164,7% 9777,1% 116|71,0% 106
afos b b abc b

Universo (000) Indica poblacion en miles.
Ind: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
Las letras junto a los porcentajes indican la existencia de diferencias significativas al 95%.
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Los grupos D y E son los que tienen un sesgo mas masculino, mientras
gue B y C muestran un comportamiento contrario y tienen sobre un 10% mas

de mujeres de lo que cabria esperar.

Tabla 49: Distribucion por Clase social de los grupos
(Base 2013)

Nido
Vacio

GA(a) GB(b) GC(c) GD(d) GE(e)

Poblacién
Nido Vacio 7.164 1.294 indice 2.005 indice 1.165 Iindice 1.999 indice 701
((e[00))

Muestra 1.966 336 K] 331 555 181
Clase
social
Alta 14,2%| 4,3% 301 11,9% 84/20,9% 14817,5% 123/18,3% 129
a ab ab ab
Media Alta 16,7%| 7,5% 451 14,1% 84119,5% 116|122 8% 136/19,7% 118
a ab ab a
Media Media |39,5%|46,1% 117] 36,5% 92143,4% 110|36,6% 93|137,9% 96
bd bd
Media Baja {21,9%|30,8% 140| 27.3% 125111, 7% 53|118,7% 85/116,5% 75
cde cde c
Baja 7,6%]11,6% 1521 10,2% 133| 4 5% 58| 4.6% 60| 7.6% 99
cd cd

Universo (000) Indica poblacion en miles.
Ind: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
Las letras junto a los porcentajes indican la existencia de diferencias significativas al 95%.

Respecto a la variable clase social, que pone en relacion el nivel de
estudios alcanzado con la profesion, hay que destacar que los grupos Dy E
son los que tienen mayor porcentaje de individuos de clase alta. En el polo
opuesto esta el grupo A gue tiene los mayores porcentajes de individuos de

clase baja y media-baja.

En la tabla 50 se recoge el rol del entrevistado, en concreto el
porcentaje de amas de casa (responsables de la compra del hogar) que hay

en cada uno de los grupos.
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Tabla 50: Distribucién por Rol ama de casa de los grupos
(Base 2013)

Nido
Vacio

GA(a) GB(b) GC(c) GD(d) =0

Poblacién
Nido Vacio 7.164 1.294 indicel 2.005 indice 1.165 indice 1.999 indice 701
(000)

Muestra 1.966 336 331 555 181
Rol
Ama de casa |62,9%| 67,1% 107\ 68,7% 109163,0% 100|57,1% 91154,6% 87

de de

Correlacionando positivamente con el sexo femenino, los grupos con
un sesgo mas femenino son los que tienen mayor porcentaje de amas de

casa: Ay B.

Tabla 51: Distribucion segun régimen de tenencia de la vivienda de los
grupos. (Base 2011)

Nido
Vacio

NG GB(b) GC(c) GD(d) GE(e)

Poblacién

Nido Vacio 7.164 1.294 indice indice 1.165 indice 1.999 Indice 701

(000)

Muestra 1.966 336 331 555 181
Vivienda

Propiedad 90,9%91,8% 1011 91,1% 100|95,0% 105/87 5% 96191,4% 101

d bd

Hipoteca 81,2%80,8%| 100| 79,6% 98185,0% 105/80,8% 100181,2% 100
pagada b

Alquiler 5,9%| 5,7% %| 6,0% 101} 3,4% 586,7%c 11218,4%c 142

Universo (000) Indica poblacion en miles.
Ind: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
Las letras junto a los porcentajes indican la existencia de diferencias significativas al 95%.
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Como ocurria con la base del 2011, los grupos mas activos

laboralmente hablando son el B seguido por el E.

Tabla 52: Distribucidn por situacion laboral de los grupos
(Base 2013)

Nido
Vacio

GA(a) GB(b) GC(c) GD(d) =0

Poblacién
Nido Vacio 7.164 1.294 indice indice 1.165 indice 1.999 indice
(e0]0)]

Muestra 1.966 336 331 555

Situacion
laboral

Total trabaja {13,5%]11,6% 86| 17,0% 126(112,7% 94110,9% 80/16,0% 118
ad

Total parado | 4,2%| 2,9% 68| 7,2%a 172] 3,9% % 1,8% 42| 56% 133
cd d

Actualmente no |82,3%|85,5% 104) 75,9% 92/183,3% 101187,4% 106/78,5% 95
trabaja y no be b be
busca trabajo

(Ha trabajado  |56,1%|54,1% 96| 45,2% 81157,7% 103/68,6% 122152,8% 94

antes) Recibe b b abce

una pension

(Hatrabajado  [11,7%|12,6%| 108 15,3%|  131[13,7%| 18] 7,2% 611 9,1% 78
antes) No recibe d de d

pensién

(No ha trabajado | 4,8%|7,7%c| 161 4,9%| 102[ 34% 72[ 3,0% 63 6,6%| 137
anteriormente) d d
Recibe una

pensién

(Nohatrabajado| 9 79%(11,1%| 115]10,5%|  108] 8,5%| 88| 8,7%| 89 9,8%| 10
anteriormente)

No recibe

pension

Universo (000) Indica poblacion en miles.
Ind: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
Las letras junto a los porcentajes indican la existencia de diferencias significativas al 95%.

La tabla 53 recoge los items actitudinales no utilizados como variables

activas.
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Tabla 53: Distribucién variables de estilo de vida de los grupos
Variables Pasivas (Base 2013)

Nido

vacio G(A) G(B) G(C) G(D) G(E)

Poblacién Nido Vacio (000)

Muestra
Actitudes
Detesto todo tipo de tareas relacionadas con |13,8%]20,9%| 151| 11,9%| 86|10,2%| 74|11,8%)| 85|18,3%/| 132
el hogar bcd bcd
En el trabajo, la seguridad es méas importante|75,1%|74,5%| 99| 59,9%| 80|83,5%| 111|84,5%| 113|78,3%| 104
que el dinero b ab ab b
Suelo hacer las cosas sin pararme a pensar [16,6%|16,6%| 100| 20,5%| 123|10,9%| 66(12,2%| 73|27,5%| 166
c cd abcd
Me gusta seguir una rutina bien organizada |65,5%]64,8%| 99| 49,1%| 75|62,7%| 96|79,0%)| 121|79,7%/| 122
b b abc abc
No soporto el desorden 71,7%66,3%| 92| 55,9%| 78|75,1%| 105|83,9%| 117|86,4%| 121
b ab abc abc
Me gusta pasar el tiempo con mi familia 88,1%94,6%| 107| 71,7%| 81|95,2%| 108|94,3%| 107|93,4%| 106
b b b b
Los hombres de verdad no lloran 6,0%| 0,8%| 13| 5,7%| 95| 2,7%| 46| 5,0%| 84(24,7%| 413
ac a abcd
Me gusta pasar gran parte de mi tiempo libre |71,1%]79,9%| 112| 51,1%| 72|73,6%| 104|80,9%| 114(79,7%| 112
en casa b b bc b
La gente tiene que aceptarme tal como soy |78,2%]82,0%| 105| 66,0%)| 84(79,2%| 101|84,0%)| 107(87,4%| 112
b b b bc
Trabajo s6lo por dinero 18,3%121,2%| 116| 20,2%| 111(13,4%| 73{15,0%| 82|25,1%| 137
cd cd cd
Me suelen influir las opiniones de otras 22,3%|23,2%| 104| 20,8%| 93(21,1%| 95|20,7%| 93|31,4%| 141
personas abcd
No me gusta mostrar mis verdaderos 37,4%|35,5%| 95| 29,7%| 79|37,2%| 100|40,9%| 110|52,9%| 142
sentimientos b b abcd
La musica es una parte importante de mi 28,5%(19,5%| 68| 25,9%| 91(20,0%| 70|35,9%| 126(45,6%)| 160
vida ac abc abcd
Soy un optimista 50,3%]34,8%)| 69| 43,9%| 87|52,3%| 104|55,5%| 110|79,6%)| 158
a ab ab abcd
Me gusta escuchar nuevos grupos musicales (17,3%| 9,0%| 52| 19,8%)| 114|11,5%| 66|17,4%)| 100(35,4%| 204
ac ac abcd
Estoy muy contento/a con mi vida tal y como |64,7%|51,9%| 80| 50,2%| 78|70,2%| 109|79,2%| 122|78,9%| 122
es ab abc abc
Me interesan las Artes 35,9%]|18,2%)| 51| 29,9%| 83|39,1%| 109|45,0%| 125|54,5%| 152
a ab ab abcd
Mi objetivo es tener mi propio negocio un dia | 6,7%| 2,6%| 39| 3,6%| 54| 2,1%| 32| 8,7%| 129|24,8%| 371
abc abcd
Me interesan los acontecimientos 48,4%|37,1%| 77| 37,3%)| 77|54,5%| 113|59,1%| 122|60,2%| 124
internacionales ab ab ab
Mi fe es muy importante para mi 51,5%(48,6%| 94| 32,6%)| 63(48,2%| 94|66,9%)| 130|72,2%| 140
b b abc abc
Me interesan otras culturas y paises 53,0%]33,3%)| 63| 42,1%| 79|59,8%| 113|67,3%| 127|68,6%)| 129
a ab abc abc

Universo (000) Indica poblacion en miles.
Ind: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
Las letras junto a los porcentajes indican la existencia de diferencias significativas al 95%.
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Tabla 53: Distribucién variables de estilo de vida de los grupos

Variables Pasivas (Base 2013) (Continuacion)

Nido
Vacio

G(A)

G(B)

G(C)

G(D)

G(E)

Poblacién Nido Vacio (000) 1.294/ ind ind 1.999 I
Muestra 555
Actitudes
Estoy dispuesto/a a renunciar a pasar mas |10,7%| 4,2%| 39|9,3% a| 87|8,2%a| 77|10,9%| 102|30,5%| 284
tiempo con mi familia con tal de progresar a abcd
Es importante poder compaginar varias 45,6%|37,1%)| 81| 41,8%| 92|46,1%| 101|46,5%)| 102|68,3%| 150
tareas al mismo tiempo a a abcd
Prefiero trabajar en equipo a trabajar s6lo/a |43,0%|31,6%)| 74| 41,6%| 97|43,8%| 102|48,4%| 113|50,8%)| 118
a a ab ab
Es importante sentirme respetado por la 81,5%|77,4%| 95| 68,3%| 84(82,5%]| 101/92,0%| 113|95,0%| 117
gente de mi entorno b b abc abc
Es importante seguir aprendiendo cosas 88,7%|85,3%| 96| 76,3%| 86(94,9%| 107|96,3%| 109|97,7%] 110
nuevas a lo largo de tu vida b ab ab ab
Hago un esfuerzo intencionado por reciclar |71,8%(69,1%| 96| 57,7%)| 80(81,5%| 113|77,2%)| 107(86,2%| 120
b ab ab abd
Me parece una buena idea la prohibicion de |83,9%]87,7%| 105| 72,4%| 86|88,8%| 106|91,0%| 108(81,9%| 98
fumar en sitios publicos b be be b
Creo que las empresas mienten sobre su 64,3%|66,0%)| 103| 56,4%| 88|67,6%| 105|67,4%| 105|69,9%| 109
compromiso con el medio ambiente b b b b
Me gusta ir a comer o tomar algo a los sitios |16,5%| 5,0%| 31| 19,6%)| 119(11,8%| 72|15,8%)| 96(38,1%| 231
de moda ac a a abcd
Cuando nos sentamos a comer en casa, casi [35,5%|31,1%| 88| 27,2%)| 77|34,9%| 98|42,3%| 119(48,8%| 137
nunca comemos lo mismo b abc abc
Me gusta aprender sobre la naturaleza 77,6%|73,2%| 94| 62,8%| 81|82,1%| 106|87,3%| 113|92,7%| 119
b ab abc abcd
Es importante estar bien informado sobre las (90,0%84,7%| 94| 79,3%| 88|97,3%| 108|97,2%| 108/97,3%| 108
cosas b ab ab ab
Estaria dispuesto/a a dedicar parte de mi 59,5%151,2%| 86| 43,2%| 73|63,7%| 107|71,5%| 120(79,7%| 134
tiempo a una causa justa b ab abc abcd
Pienso que deberiamos luchar por la 84,6%|85,2%| 101| 71,0%| 84(91,2%| 108/90,5%| 107|94,6%)| 112
igualdad de todas las personas b ab ab ab
Las noticias sobre violencia y crimen me 65,4%63,1%| 97| 51,3%| 78|65,0%| 99|76,1%| 116|79,6%)| 122
afectan en mi vida cotidiana b b abc abc
Tengo un espiritu aventurero 18,4%| 5,3%| 29| 22,3%| 122| 8,9%| 49(15,5%| 84|55,2%| 300
acd ac abcd
Es importante respetar las costumbres y 72,7%|68,6%| 94| 55,5%| 76(77,6%)| 107\82,8%| 114/91,9%| 126
creencias tradicionales b ab ab abcd
Me resulta dificil decir NO a mis hijos 64,1%68,0%| 106| 48,1%| 75(62,4%| 97|73,1%| 114|79,9%| 125
b b bc abc
Tengo una visién practica de la vida 70,0%|52,7%| 75| 55,5%| 79|75,4%)| 108|83,4%| 119|95,9%)| 137
ab abc abcd
Disfruto mucho cocinando 38,6%(25,3%| 66| 34,2%| 89(43,7%)| 113|41,1%)| 107|59,9%| 155
a ab ab abcd
El dinero es la mejor medida del éxito 17,5%10,5%| 60| 17,4%| 100 9,0%| 52{19,1%| 109(39,9%| 229
ac ac abcd

Universo (000) Indica poblacion en miles.

ind: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
Las letras junto a los porcentajes indican la existencia de diferencias significativas al 95%.
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Tabla 53: Distribucién variables de estilo de vida de los grupos
Variables Pasivas (Base 2013) (Continuacion)

Nido
Vacio

G(A) G(B) G(C) G(D) G(E)

Poblacién Nido Vacio (000) 7.164 1.294/ ind 2.005‘ ind 1.165 ind 1.999 ind| 701 ind

Muestra ) 8

Actitudes

Me preocupan los atascos y la 67,6%62,2%| 92| 53,3%| 79|76,7%)| 113|77,4%| 114|75,7%| 112

contaminacion de los coches b ab ab ab

No suelo darme cuenta de si un 46,7%|50,4%| 108| 38,1%| 81|59,1%| 126|44,8%| 96(49,9%| 107

acontecimiento esta patrocinado o no por b abde b b

una marca

Se deberia legalizar el Cannabis 12,2%| 9,2%| 75| 18,9%| 155|10,8%| 89| 8,3%| 68|12,0%| 98

acde

El Euro, la moneda Unica europea es algo 31,0%22,8%| 74| 24,3%| 78|34,7%| 112/35,7%| 115|46,1%| 149

bueno para mi pais ab ab abcd

El uso de métodos anticonceptivos es 20,0%|18,0%| 90| 15,3%| 77|22,8%| 114|21,5%| 107|28,0%| 140

responsabilidad de la mujer b b ab

Es importante que las empresas actien de |89,9%|87,6%| 97| 76,6%| 85|99,0%| 110|97,3%| 108|95,7%| 107

manera ética y honesta b abe ab ab

Prefiero estar activo en mi tiempo libre 65,6%|55,8%| 85| 49,5%| 75(71,3%| 109|77,9%| 119|85,2%] 130

ab abc abcd

Tengo gusto caros 11,2%| 2,0%| 18| 15,3%| 136 3,1%| 28{10,5%| 93|32,4%| 289

acd ac abcd

Universo (000) Indica poblacion en miles.
Ind: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
Las letras junto a los porcentajes indican la existencia de diferencias significativas al 95%.

Estas actitudes se ven complementadas con preguntas dicotdbmicas

SI/NO como la recogida en la tabla 54.
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Tabla 54: Distribucion actitud vital de los diferentes grupos

Poblacién Nido Vacio (000)

Muestra

Actitudes vitales

(Base 2013)

Nido
Vacio

G(A)

1.294| ind

G(B)

2005‘ ind 1.165 ind| 1.999 ind| 701 ind
| 555 | 181

G(C)

G(D)

9
555

G(E)

181

Suelo ir a tomar una copa por la noche (café, | 4,9%| 2,3%| 48| 8,7%| 178| 1,8%| 37| 1,6%| 33|13,1%| 269
pub, bar) acd acd

A diario paso mucho tiempo libre con mis 15,3%| 8,3%)| 55| 19,4%| 127|14,0%| 92|13,4%| 87|24,1%/| 158
amigos acd a a acd

Voy a bailar a menudo 7,3%| 6,4%| 88| 7,3%| 101| 4,4%| 60|8,2%c| 113|10,6%| 145
c

Me encanta todo lo nuevo 54,0%39,4%| 73| 53,2%| 99(48,2%| 89|58,6%| 109(79,2%| 147
a a ac abcd

Siempre estoy ansioso 16,8%(14,2%| 85| 12,1%| 72|15,3%| 91|19,7%| 117|29,1%| 173
ab abcd

Lo que més quiero en este mundo es 30,1%(20,9%| 69| 40,0%| 133|18,6%| 62(25,4%]| 85|50,8%| 169
divertirme, disfrutar de los placeres de la vida acd [« abcd

Lo mas bonito en esta vida es tener/criar 73,7%|71,7%| 97| 67,8%| 92|72,4%| 98|80,7%| 110(76,3%| 104
nifios abc b

Universo (000) Indica poblacion en miles.

ind: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
Las letras junto a los porcentajes indican la existencia de diferencias significativas al 95%.

El concepto de éxito en la vida se recoge pidiendo cuatro posibles

respuestas sobre un listado cerrado (ver tabla 55). Su analisis nos da pistas

sobre la importancia, que para alguno de los grupos, puede tener el dinero o

el éxito profesional o personal.
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Tabla 55: Distribucidén del concepto de éxito de los grupos

Poblacién Nido Vacio (000)

Muestra

¢ Qué es el éxito?

(Base 2013)

Nido
Vacio

G(A)

7.164 1.294| ind

G(B)

2005‘ ind 1.165 ind| 1.999 ind| 701 ind
| 555 | 181

9
55

G(C)

G(D)

G(E)

Ser rico / hacer dinero 4,6%| 2,9%| 63| 7,6%]| 164| 1,0%| 22| 4,0%| 85| 7,0%| 151
acd c ac
Hacer una buena carrera en el trabajo 20,4%|16,4%| 80| 15,4%| 75(17,9%)| 88|22,9%| 112|39,4%| 193
ab abcd
Tener una familia feliz 87,7%190,6%| 103| 80,3%| 92(90,0%| 103|92,9%| 106(85,3%| 97
b b be
Ser respetado, tener el reconocimiento de 41,9%|34,9%| 83| 37,0%| 88|42,4%)| 101|49,1%| 117|47,1%| 112
los demas a ab ab
Ser libre 40,1%|38,4%| 96| 40,2%| 100|37,3%)| 93|45,6%| 114(32,5%| 81
ace
Hacer voluntariado, ayudar a los demas 14,3%|15,8%| 110| 9,1%| 63|18,5%)| 129(15,9%| 111|15,4%| 107
b b b b
Vivir rodeado de buenos amigos 35,6%|37,9%| 107| 35,7%| 100(45,4%)| 12831,8%| 89(25,4%]| 71
e e abde
No depender del dinero 28,6%]28,5%)| 100| 32,5%| 114|31,1%| 109|22,2%| 77|32,0%| 112
d d d d
Luchar en la vida por algo que valga la pena |39,8%]35,8%| 90| 31,6%)| 80(42,4%| 107|47,1%| 118|45,2%| 114
b ab ab
Aprovechar la vida / Vivir la vida 30,6%]30,5%)| 100| 36,4%| 119|26,1%| 85|26,9%| 88|32,4%)| 106
cd

Universo (000) Indica poblacion en miles.

ind: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
Las letras junto a los porcentajes indican la existencia de diferencias significativas al 95%.

Las tablas 56 y 57recoge la actitud sobre las compras que nos perfila

temas tan importantes como la importancia de la marca de distribucion, del

precio a la hora de hacer las compras o la lealtad a las marcas entre otros

aspectos. Se responde segun la habitual escala de acuerdo y desacuerdo.
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Tabla 56: Distribucidén de las motivaciones de compra de los grupos.
(Base 2013)

Nido

vacio G(A) G(B) G(C) G(D) G(E)

Poblacién Nido Vacio (000) 7.164 1.294/ ind

Muestra

Motivaciones compra |

Aprovecho los descuentos de los cupones  |45,2%(47,8%| 106| 41,4%| 92|44,5%| 98|44,6%| 99|54,2%] 120
bcd

Cuando encuentro una marca que me gusta [72,3%|71,1%| 98| 64,4%| 89|78,4%| 108(78,1%| 108|70,0%| 97

tiendo a serle fiel b abe abe
Estoy dispuesto a pagar mas por los 28,9%|18,6%| 65| 25,3%| 88(32,2%| 112/30,4%| 105(47,8%)| 166
productos que hacen la vida mas facil a ab a abcd

Hago lo posible por comprar més barato los |64,7%63,8%| 99| 61,1%| 94|62,0%| 96|66,4%| 103|75,9%| 117

productos de marca abcd

Me da igual pagar un poco mas caro si 20,7%]|13,3%)| 64| 19,9%| 96|19,1%| 93|20,4%| 98|40,1%)| 194
los/las dependientes/as me atienden bien a a a abcd

La compra: Escala Likert 5 puntos: Total 21,1%|11,0%| 52| 22,3%| 106(15,4%| 73|23,6%| 112|38,9%| 185
acuerdo:Me encanta hacer cualquier tipo de ac ac abcd
compra

Merece la pena pagar un poco mas por 73,4%|65,6%| 89| 62,6%| 85(79,5%]| 108/81,8%| 112|84,3%| 115
articulos de calidad ab ab ab
Merece la pena pagar un poco mas por 37,2%|24,8%)| 67| 31,2%| 84|41,5%| 111|44,5%)| 120|49,8%| 134
productos de alimentacion ecoldgicos a ab ab ab
Pienso que las marcas de las propias 11,6%(13,0%| 112| 11,5%| 99| 8,4%| 72| 9,6%| 83|20,3%| 174
cadenas ofrecen productos de peor calidad abcd

Si confio en una marca, lo compro sin mirar [32,1%|26,8%| 83| 25,7%| 80|33,3%| 104(35,1%| 109|50,1%| 156
el precio b ab abcd

Siempre busco los precios mas bajos cuando [39,1%|45,5%| 117| 37,5%| 96|33,9%| 87(37,0%| 95|46,2%| 118
voy de compras bcd bcd

Siempre discuto las decisiones importantes  [50,2%|47,9%| 96| 42,3%)| 84|59,9%| 119|53,8%| 107(50,2%| 100
con mi pareja abe b

Suelo comprar las marcas propias de los 36,8%44,5%)| 121| 33,2%| 90|32,4%| 88|33,7%| 92|48,8%)| 133
establecimientos comerciales bed bed

Suelo participar en los sorteos que vienenen | 9,4%| 6,0%| 64| 8,1%| 86|10,3%| 110({11,0%| 117|13,4%| 143

los envases de los productos a a ab
Valoro el ambiente de las tiendas, su 68,3%(68,0%| 100| 58,2%| 85|74,3%)| 109|69,4%| 102|84,6%| 124
organizacion, limpieza, decoracion, b b b abcd

iluminacion, musica, etc.
Universo (000) Indica poblacion en miles.
Ind: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
Las letras junto a los porcentajes indican la existencia de diferencias significativas al 95%.
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Tabla 57: Distribucion de las motivaciones de compra Il de los grupos.
(Base 2013)

G(B) G(C) G(D) G(E)

Poblacién Nido Vacio (000) 7.164 1.294‘ ind I'nd‘ 701 |

Muestra 563

Motivaciones compra ll

A menudo compro cosas inutiles 10,9%| 7,0%| 65| 12,2%| 112|10,7%| 99(11,0%| 101|14,3%| 131
a a a

Si me gusta algo lo compro sin tener en 14,9%| 8,5%| 57| 13,5%| 90|12,7%| 85(16,4%| 110|30,1%| 202

cuenta el precio a a abcd

En nuestra casa, planeamos la compra 54,5%|55,8%| 102| 48,3%| 89|58,2%| 107|58,7%| 108|51,1%| 94

semanal cuidadosamente b b b

Habitualmente elijo los productos mas 35,1%|47,2%| 134| 35,6%| 101(31,2%| 89|28,4%| 81|37,2%| 106

baratos abcd d d

Con frecuencia compro por impulso cosas 17,1%|15,2%| 89| 21,6%| 127|12,5%| 73(14,0%| 82|23,8%| 140

gue no habia pensado comprar acd acd
Solo compro marcas de confianza 57,7%|52,2%| 91| 52,2%| 90(59,6%)| 103|63,4%| 110|63,9%| 111
b ab ab

Cuando compro ropa me preocupo mas por [20,5%(19,2%| 94| 22,3%| 109|18,9%| 92(17,6%| 86|28,4%| 139
el estilo que por la calidad d acd

Cuando hago la compra prefiero que me 30,9%|35,0%)| 113| 29,3%| 95|28,7%| 93|29,3%| 95|36,5%)| 118
despachen a servirme yo mismo

Cuando compro, siempre compro mucho 17,3%(11,2%| 65| 16,0%| 92(15,2%| 88(20,6%| 119|26,7%| 154

a abc abc
Suelo comprar en las mejores tiendas 27,4%|15,1%| 55| 23,4%| 85(24,6%| 90|34,5%| 126|46,2%| 169
a a abc abcd

En productos de limpieza suelo comprar los |24,0%30,4%| 126| 25,8%| 107|20,8%| 86|19,7%)| 82|25,2%/| 105
maés baratos cd d

Universo (000) Indica poblacion en miles.
Ind: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
Las letras junto a los porcentajes indican la existencia de diferencias significativas al 95%.

La importancia de los hijos queda recogida en la tabla 58.
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Tabla 58: Distribucién de las opiniones sobre la familia de los grupos.

Poblacién Nido Vacio (000)

(Base 2013)

Nido
Vacio

G(A)

G(B)

G(C)

G(D)

G(E)

Muestra 1.966 336

La familia

Es necesario para el equilibrio del nifio que |32,6%]31,1%| 95| 22,6%)| 69(32,7%| 100|37,2%| 114|50,8%| 156
uno de los dos padres no trabaje b b b abcd
Desde que tengo hijos, todo gira entorno a |63,3%|65,5%| 104| 46,5%| 73|63,5%| 100|74,8%| 118|74,0%| 117
ellos b b abc abc

No hay por qué renunciar a la maternidad 57,4%|58,7%| 102| 56,1%| 98|63,6%)| 111/53,8%| 94|58,8%)| 102
por no estar casada 0 por no vivir en pareja bd

Universo (000) Indica poblacion en miles.

ind: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
Las letras junto a los porcentajes indican la existencia de diferencias significativas al 95%.

Mientras que sus actitudes respecto al equipamiento se recogen en la

tabla 59. Donde responden segun la habitual escala de Likert.
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Tabla 59: Distribucién de las opiniones sobre la familia de los grupos.
(Base 2013)

G(B) G(C) G(D) G(E)

Poblacién Nido Vacio (000) : 2005‘ ind 1.165 ind 1.999 ind| 701 ind
555 | 181

9
Muestra . 55

Equipamiento

Los ordenadores me confunden, nunca me |33,8%|46,2%)| 137| 27,0%| 80|33,0%| 98|33,0%| 98|33,8%/| 100
acostumbraré a ellos bcde b

La cocina es la habitacion mas importante  (39,8%|37,0%| 93| 32,0%| 80|39,2%)| 99|42,1%| 106(61,5%| 155
de mi casa b b abcd

Con las nuevas tecnologias espero a que 40,1%|35,5%| 89| 36,3%| 90(38,8%| 97(43,2%)| 108|53,2%| 133
bajen de precio antes de comprar algo ab abcd

En aparatos electrénicos, intento comprar  (14,0%| 5,7%| 41| 12,6%)| 90|12,6%| 90|13,5%| 96(37,2%| 265

siempre las novedades a a a abcd

Soy fiel a una marca en particular 27,2%|16,9%| 62| 22,6%| 83|23,9%)| 88|33,6%| 124|46,2%| 170
a a abc abcd

Leo los articulos de prensa/Internet y 16,2%| 6,7%)| 42| 16,5%| 102|16,9%| 105|17,7%| 109|27,2%| 168

comparo los modelos antes de elegir a a a abcd

Confio més en el vendedor que en las 29,0%]26,8%)| 92| 22,9%| 79|30,6%)| 106|32,7%)| 113|37,2%)| 128

marcas b b ab

Me gusta comprar todos los pequefios 5,2%| 0,3%| 6| 6,0%a| 117| 3,4%| 66(5,6%a| 108|13,4%| 260

aparatos electrodomésticos que van a abcd

apareciendo

Me gusta acumular objetos, souvenirs, 20,3%|11,1%| 55| 18,3%| 90(24,2%| 119|23,6%| 116(27,1%| 134

recuerdos a ab ab ab

Universo (000) Indica poblacion en miles.
Ind: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
Las letras junto a los porcentajes indican la existencia de diferencias significativas al 95%.

El consumo de medios para cada uno de los grupos esta recogido en
la tabla 60.

367



Tabla 60: Consumo de medios de los diferentes grupos
(Base 2013)

Nido
Vacio

GA(a) GB(b) GC(c) GD(d) =0

Poblacién
Nido Vacio 7.164 1.294 indice 2.005 indice 1.165 indice 1.999 indice
(e0]0)]

Muestra 1.966 336 563 331 555

Consumo

de medios

Television  [91,9%|94,8%| 103| 89,1% 97192,8% 101192 394 100{92 204 100
b

Radio 59,6%]|58,9% 99| 59,9% 100/60,0% 101162 1% 104{52 404 88

e

Periédicos  |35,7%|28,1% 79 34,6% 97142,1% 118140,0% 112130,2% 85
a abe ae

Suplementos [21,4%|16,8% 791 18,9% 88/25,0% 117123,8% 111124 4% 114
ab ab a

Revistas 42,6%|28,2% 66| 44,4% 104147,0% 110144,0% 103|52,5% 123

a a a ad
Cine 2,1%| 0,8% 371 2,7%a 1301 1,9% 90| 2 4% 1141 2. 1% 102
Internet: 33,4%(17,3% 52| 36,1% 108|43,6% 131134,3% 103|35,8% 107
(Gltimos 30 a abd a a
dias)
Internet (ayer)|24,5%| 8,0% 32 24 5% 100133,5% 137/28,8% 118127 7% 113
a ab a a

Facebook: 13,3%| 6,6% 50| 16,3% 123|114,6% 110|111,5% 87119,7% 148
Habitualmente ad a a ad

Publicidad 46,8%]44,0% 941 45,1% 96/50,0% 107(45,3% 97/55,5% 119
exterior abd

Universo (000) Indica poblacion en miles.
Ind: Es el indice de afinidad versus la pob+14 del afio de referencia.
Las letras junto a los porcentajes indican la existencia de diferencias significativas al 95%.

El dato de television, radio, periddicos y publicidad corresponde al dia de ayer.

El dato de revistas y suplementos varia en funcién de la frecuencia de publicacion.
Cine hace referencia a la Gltima semana.
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3.5.4. Resumen de los grupos

El éxito de una segmentacion depende, en gran medida, de que los
segmentos sean claramente identificables. Lo 6ptimo seria que el lector al leer
la descripcion de un grupo pudiera mentalmente asignarle la personalidad de
alguien que conoce. De esta forma, asignando una cara a un segmento,
resulta muy sencilla su interiorizacion. Otro punto importante es la
denominacion de los segmentos, esta ha de ayudar a la identificacion singular

del grupo.

Para definir los segmentos en una segmentacion basada en actitudes

y estilo de vida tenemos que hacer una lectura global de los resultados.

En latabla 61 podemos ver los tamafios de los segmentos encontrados.

Tabla 61: Tamafio y porcentaje de los grupos
(Base 2011 vs 2013)

Base Base
2011 2013
Pob (000) Tamafio % Pob Tamafo
Muestral (000) Muestral
G(A) 1.791 472 | 24,62% 1.294 336 | 17,09%
G(B) 1.924 534 | 27,86% 2.005 563 | 28,64%
G(C) 1.037 277 | 14,45% 1.165 331 | 18,84%
G(D) 1.636 453 | 23,63% 1.999 555 | 28,23%
G(E) 566 181 | 9,44% 701 181 | 9,21%
TOTAL 6.954 1917 100% 7.164 1966 100%
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En nuestro proyecto hemos conseguido segmentar el colectivo Nido
Vacio utilizando dos bases de datos independientes correspondientes a dos
afos no correlativos. Los cinco grupos resultantes son reflejo de los mas de

siete millones que representan el colectivo.

GRUPO A: RESIGNADOS

Parece un grupo que esta en recesion. En 2011 representaban casi el
25% del colectivo. En los ultimos datos disponibles, los referentes a 2013,

suponen el 17,09% del total.

Tienen un sesgo femenino, un gran porcentaje de viudas y muchos son

de clase social media-baja y baja.

Este grupo encarna los estereotipos que tenemos asociados
negativamente a las personas mayores. No esperan mucho de su futuro

porque opinan que no pueden hacer mucho para cambiar su vida.

Es un grupo con unas actitudes tradicionales moderadas. Si bien es
cierto que se declaran hogarefios: “les gusta pasar gran parte de su tiempo
libre en casa” o “prefieren pasar una noche tranquila en casa que salir fuera”.
Y que tienen en su ADN el concepto tradicional de la responsabilidad, creen

que es “mas importante cumplir con el deber que vivir solo para disfrutar”.

Han alcanzado derechos de los que son conscientes, por ejemplo creen
gue el uso de los métodos anticonceptivos no son responsabilidad exclusiva
de la mujer. En temas mas controvertidos, como la legalizacion de las drogas

blandas, se muestran mas reacios.
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Cuando compran su driver fundamental es el precio. Declaran que
siempre buscan los precios mas bajos cuando van de compras y que
habitualmente eligen los productos mas baratos. No es extrafio que suelan

comprar las marcas propias de los establecimientos comerciales.

Les gusta pasar tiempo con la familia, pero también es importante para

ellos sus amigos.

Las nuevas tecnologias tienden a abrumarles e internet les es ajeno.

Su consumo de medios estd muy focalizado a contenidos televisivos.

GRUPO B: EPICUREOS

Es un grupo que parece estable en el tiempo. Si en 2011 eran el
27,86%, dos afios mas tarde, en la base del 2013 representaban el 28,64%

del total del colectivo Nido Vacio.

No hay diferencias respecto al total del colectivo en la variable sexo.
Grupo con los individuos mas jévenes y mayoria de clase media. Resulta
significativo que, aunque son pocos, son el grupo con mas individuos viviendo

en pareja sin casarse. Son el grupo con mas activos laboralmente hablando.

Encarnan el prototipo de “a vivir que son dos dias”. Han trabajado duro
para llevar adelante a su familia y creen que ahora se merecen disfrutar de la
vida. De esta forma declaran que lo mas quieren en este mundo es disfrutar
de los placeres de la vida o que el éxito es aprovechar la vida, vivir la vida.

Son extrovertidos y muy sociales.
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Son los que menos dicen que les gusta pasar tiempo con su familia. Y

en cambio declaran que a diario pasan mucho tiempo libre con sus amigos.

Tienen un espiritu hedonista, les gusta ir a los sitios de moda, salir a

tomar algo.

Si bien no se muestran inquietos ni por otros paises ni por el arte. Son
los mas liberales en relacion a los derechos sociales como la legalizacion de

las drogas blandas.

En las compras se miman y se dejan llevar comprando cosas que no

tenian previstas o que les resultan inutiles.

En su relacion con los hijos parecen vivir, con esta situacion de Nido

Vacio, una liberacion.

No se muestran muy entusiasmados con las nuevas tecnologias, pero
utilizan internet y algo mas de un 10% Facebook de forma habitual. En su
consumo de medios destaca algo sobre la media su asistencia al cine y la
compra de revistas, esta Ultima quizas por su preocupacion por el aspecto y

el diseno.

GRUPO C: “NOSTALGICAS”

Grupo ligeramente creciente, representaba el 14,45% del total del

colectivo en 2011, mientras que en 2013 lleg6 a representar el 18,84%.
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Tiene un sesgo ligeramente femenino y estan entre el grupo de mas
edad.

Son familiares “les gusta pasar tiempo con su familia” y hogarefios “les
gusta pasar gran parte de su tiempo libre en casa”. Ademas disfrutan mucho

cocinando con lo que son los perfectos anfitriones en las reuniones familiares.

Son muy tradicionales en sus valores. Son el grupo con mayor
porcentaje de individuos que piensan que el uso de los métodos
anticonceptivos es responsabilidad de la mujer y los menos proclives a la

legalizacion del cannabis.

Los hijos son fundamentales gran parte de su vida gira en torno a ellos
e incluso en este aspecto son clasicos y consideran que para el equilibrio de

los nifios es importante que uno de los padres no trabaje.

Son el arquetipo de las abuelas. Siempre a disposicién de los hijos a

los que les resulta dificil decir que no.

En la compra, cuando una marca les gusta tienden a serle fiel.

No son especialmente tecnologicos y tienen una vena nostalgica ya que

les gusta acumular objetos, souvenirs y recuerdos.

Televisidn medio rey con alta implantacion de los medios “print” (prensa

y revistas).
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GRUPO D: OPEN MINDED

Grupo que parece crecer en el tiempo. Eran un 23,63% en 2011

mientras que en 2013 alcanzaban el 28,23%.

Tienen un sesgo masculino y estan entre los grupos de mayor edad.
Son el grupo con mayor porcentaje de individuos de clase social alta y media

alta.

El trabajo ha sido muy importante en sus vidas. Porque pese a no estar
entre los grupos mas activos, si que manifiestan que consideran su trabajo
mas una carrera profesional que un simple trabajo y quieren llegar a lo mas

alto de la misma.

La curiosidad hace que les encante todo lo nuevo. Y que les interese
estar al dia de lo que ocurre en el mundo, estar bien informados sobre las
cosas Yy otros paises y culturas. Y que sean el grupo que manifiesta un mayor

interés por el arte.

Ahora bien, esto no es impedimento para que sus valores sean
tradicionales tanto en la vision del papel de la mujer como en otros temas. De
hecho son el grupo que en mayor porcentaje suscribe la afirmacion de que lo

mas bonito en esta vida es tener/criar nifos.

El reconocimiento social es algo importante para ellos, no desde el

deseo de destacar si no desde una necesidad de reconocer la valia.

Con las compras, también si una marca les convence tienden a serle
fiel y a comprar s6lo marcas de confianza. La calidad es un driver importante

en su compra. Planifican sus compras

Los hijos son muy importantes sin llegar a alcanzar la posicion totémica

del grupo de nostalgicas.
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Son pro tecnoldgicos, los ordenadores y la red no les da miedo.

Su curiosidad les hace que sean grandes consumidores de medios

para estar totalmente al dia.

A grandes rasgos parece la version masculina del grupo D. Comparten
sus valores, pero al tener un sesgo mas masculino hace que conceptos como

el trabajo y su posicion cobren especial relevancia.

GRUPO E: ANSIOSOS

Son el grupo mas pequefio entre el colectivo Nido Vacio. En ambas
segmentaciones estan alrededor del 10% de la poblacién. Entre los 566.000
individuos de 2011 y los 701.000 de 2013.

Son un grupo con un sesgo masculino, mucho mas acusado en 2013.
Estan entre los mas jovenes y aunque en menor medida que en el grupo

anterior también destaca el porcentaje de clase alta y media-alta.

Son el segundo grupo, tras los epicureos, mas activo laboralmente.

Son la esencia del “show off”, es decir les gusta destacar, mostrarse, el
protagonismo, etc. En todos los items estan por encima de la media con lo
gue son casi imposible de definir. Porque por ejemplo: compran en las mejores

tiendas pero también suelen comprar marcas de las cadenas de distribucion
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Hasta el punto que si revisamos las desviaciones de la media de las

variables activas en todas resulta positivo.

Cinco grupos con caracteristicas diferentes, que pueden tener un
tratamiento diferenciado por parte de los departamentos de marketing y

comunicacion.

El grupo de los Resignados es el menos interesante para las marcas

gue no tengan el precio su foco.

El grupo de los Epicureos tienen el foco en el placer, las marcas que
les ofrezcan experiencias en ese ambito tendran una aproximacion exitosa al

target.

Para el grupo de las nostalgicas el foco es su familia. Todo lo que sea
potenciar este factor de la forma que se nos ocurra sera bien recibido por los

integrantes de este grupo.

El grupo Open-minded que como hemos comentado comparte algunas
caracteristicas con el grupo anterior tiene el foco en el conocimiento. Todo lo
gue sea provocarle en ese campo, en el sentido de despertar su curiosidad

sera bien recibido por el grupo.

Por ultimo tenemos el grupo de los Ansiosos que quieren todo y de
todo. Son un grupo pequefio que en la mayoria de las estrategias tendria un

papel menor.
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3.6. Conclusiones

Este trabajo arranc6 con un proyecto de investigacion en 2002 donde
se intentaba establecer el interés que podia tener el target mayor en el mundo
empresarial. Los resultados de aquel estudio avalaban la necesidad de

profundizar en su analisis, por el interés suscitado.

En 2005, el doctorando trabajaba para el grupo Omnicom Media Group
(conglomerado de agencias de comunicacién de medios) y tuvo la oportunidad
de participar en el estudio U.F.O. en el que se segmentaba a los mayores de
45 afos. Los resultados obtenidos permitieron hacer estrategias de marketing

y comunicaciéon muy eficaces.

Con esos antecedentes el plantearse el interés por un target como el
Nido Vacio, que suponiamos que vivia un renacer en términos de consumo,

parecia el paso mas légico.

1. Para la realizacién de esta tesis doctoral se han utilizado varias

técnicas estadisticas desde una perspectiva innovadora.

- En primer lugar la utilizacién del método Delphi usado en
el proyecto embridon de la tesis. EsS una técnica de
investigacion cuyo uso no estd muy generalizado en el
mundo académico ni en el empresarial. Hemos demostrado
su utilidad para trabajar con expertos, que se encuentran
fisicamente alejados, en la busqueda de un consenso para
temas claves. Se ha demostrado muy util para lograr la
involucracion en el proyecto y obtener resultados de indole

cuantitativa.
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- En cuanto al andlisis tipolégico. En método cluster
habitualmente trabaja sobre una Unica base de datos. Para
verificar la robustez de los resultados y la certeza de que los
segmentos obtenidos representan al total de la poblacion
estudiada se hace su verificacion extrayendo una muestra
aleatoria de dicha base. Todo ello con el objetivo de replicar
el analisis eliminando los problemas que podria tener el que
se hubiese realizado con un determinado orden en los
casos.

En este trabajo de investigacibn se ha repetido la
segmentacion, no con una muestra aleatoria extraida de la
base de AIMC 2011, si no en otra base de datos totalmente
independiente.

Otro aspecto novedoso es que ha sido posible ver como
se han ido desarrollando los segmentos desde la solucion
inicial en dos grupos hasta la solucion que habiamos fijado
como maxima de siete. El andlisis de estos cambios, el
porcentaje que representaba la solucion sobre el total del
colectivo y el tamafio muestral han resultado decisivos para

decantarnos por una solucién en cinco grupos.

- En cuanto a las técnicas, el uso del andlisis de
correspondencias para ver cOmo se sitlan los grupos versus
las variables activas, utilizadas en la segmentacion, en las
dos bases para poder comparar de forma visual y verificar
rapidamente la trazabilidad de la segmentacion también es

un uso poco aplicado hasta la fecha.

2. Se ha logrado establecer una segmentacion solida del colectivo
Nido Vacio basado en variables de estilo de vida. Es decir,

partiendo de una segmentacion previa, por ciclo de vida, hemos
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logrado hacer conglomerados del colectivo. Estos grupos tienen
trazabilidad en el tiempo, es decir son validos para la muestra de
2011 y para la de 2013. El uso de una muestra inicial de 10.000
individuos que constrefiida a la definicion de nuestro universo, Nido
Vacio, se situaba en torno a los 2.000 nos da una robustez en

términos muestrales muy singular.

Los segmentos se han cuantificado y se han logrado obtener
grupos con muestras suficientes para ser susceptibles de un
analisis pormenorizado. Grupos que representan al menos el 10%
de la poblacién y menos del 30% nos garantizan su posible uso
desde la perspectiva empresarial ademas de garantizarnos la

robustez en términos académicos.

Ha sido posible definir los grupos en variables activas,
sociodemograficas, de actitudes y consumo. Su analisis nos ha
permitido dar una imagen fiel de la totalidad del colectivo y de cada
uno de los grupos. Es decir, hemos obtenido grupos muy
homogéneos internamente pero heterogéneos entre ellos.
Ademas hemos podido asignar un nombre identificativo y
singular a cada uno de los diferentes grupos para facilitar su uso.
Los grupos resultantes han sido los Resignados, los Epicureos, las

Nostalgicas, los Open Minded y los ansiosos.

De entre los grupos resultantes se ha podido establecer un ranking
de interés por parte de las marcas y definir para cada
conglomerado su driver fundamental de consumo. De esta forma

hemos justificado que:
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- Elgrupo de los Resignados tienen como principal driver para
sus compras el precio. Con lo que resulta el menos
interesante para las marcas en general, a no ser que estas
tengan el precio como uno de sus factores diferenciales

frente a su competencia.

- El grupo de los Epicureos tienen como driver principal el
hedonismo. Todo lo que sea disfrute va a ser su foco. Esta
es la palanca que las marcas interesadas en dicho target

han de activar.

- Para el grupo de las nostalgicas la familia es el elemento
primordial en sus vidas. Las empresas que potencien dicho
aspecto podrén lograr niveles de engagement interesantes

con dicho grupo.

- Elgrupo Open-minded es el de los curiosos. Y no les importa
gastarse dinero para saciar esa curiosidad. Conseguir
despertar su curiosidad es una buena palanca para influir en

Sus compras

- Por ultimo tenemos el grupo de los Ansiosos que quieren
todo y de todo. Son un grupo pequefio que en la mayoria de
las estrategias tendria un papel menor por que el retorno
puede no llegar a justificar los gastos especificos en este

conglomerado.

6. Hemos determinado por sus actitudes y pautas de consumo que el
grupo de los Epicureos es el mas cercano en términos de actitudes

hacia el consumo a los Dinki’'s que era una de las hip6tesis que
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pretendiamos validar. Unos dos millones de individuos que tienen
un descenso sustancial en los gastos, que tienen uno de los gastos
principales como es la hipoteca ya pagada y que pueden permitirse

disfrutar de los placeres de la vida y pretenden hacerlo.
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3.7. Lineas de actuacion futuras

Hay dos lineas de actuacion segun la perspectiva sea a corto o a medio

plazo.

A corto plazo, deberiamos fomentar la difusion, entre los diferentes
players del mercado de marketing y comunicacion, de la relevancia de los
resultados en términos de oportunidad. Actualmente el foco esta puesto en los
denominados Millenials'*® ya que domina una perspectiva global de visién
anglosajona menoscabando la existencia de otros colectivos que pueden ser

importantes, en términos de negocio, para las empresas.

A medio plazo, se tendria que profundizar en los segmentos mas
relevantes. Para ello se requiere el uso de técnicas cualitativas ya que nos
permiten: En primer lugar abrir el campo de andlisis para hallar insights,
vivencias y percepciones sobre la realidad de las familias espafiolas y como
ello repercute en sus actitudes, valores, compra de productos, uso de medios.
Y en segundo lugar lo que podemos denominar “prospectar”’. Qué consiste en
rastrear en el area de las “expectativas” (deseos), lanzar nuevas hipotesis,

NUEVOoSs escenarios, intuir las nuevas coordenadas sociales.

Para esta fase cualitativa, se plantea un doble abordaje metodologico:

1. Reuniones de grupo de 2,5h?%". Esta técnica nos ofrece el
discurso social. Es decir es el individuo puesto en contexto
social. El grupo lo componen 7-8 personas, que toman un rol de
‘representantes de su entorno”. Los focus group nos

proporcionan una gran riqueza de contenidos y de profundidad

156 | os Millenials son los jévenes que representan a la primera generacion que llega a la edad
adulta en el nuevo milenio. Esta generacion, que engloba a los nacidos entre el 1981 y el
1995, también son conocidos como los Echo Boomers o la Generacion Y.
http://www.elpublicista.es/frontend/elpublicista/noticia.php?id_noticia=14698

157 Para ver el detalle de la guia de animacion de la reunién de grupo ver el Anexo llI.
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ya que el caracter grupal nos ofrece sinergias entre participantes

e intensidad de analisis. Los aspectos a considerar son:

- Cambios vividos en sus actitudes, comportamientos, valores,
etc desde la salida de sus hijos del hogar. El objetivo es
detectar y analizar en profundidad los principales cambios en
las actitudes, usos y comportamientos de los segmentos de
referencia desde que sus hijos dejaron su hogar.

- Su nueva situacion, con la salida de sus hijos de su hogar,
los nuevos canales: codmo influyen en el nuevo proceso de
compra

- El papel de las marcas en este nuevo entorno.

- Los Medios: papel-rol y expectativas en este momento de
cambio. ¢Cémo conviven los medios? Diferenciando entre
(Medios Tradicionales: Tele, prensa papel, radio...) y
(Digitales: Smartphones, tabletas, internet en general,
canales de youtube...)

- Andlisis de 6 sectores de actividad especificos y claves.

2. Entrevistas Etnogréaficas de larga duraciéon (3h)'%8. La idea
subyacente es que esta técnica nos permite palpar la realidad
“in situ”: el “terreno de juego” en el que se mueve el consumidor.
Permite detectar, analizar lo “desplazado”, o que el target suele
omitir porque para él es obvio, evidente. Es en lo “desplazado”
es donde residen los insights, las claves de determinadas
mecanicas y comportamientos como el proceso de compra o la
relacion con las marcas. Los aspectos a tratar son:
- La familia:
- El hogar/ la vivienda

- Las marcas

158 pPara ver el detalle de la pauta de las entrevistas etnograficas ver el Anexo Ill.
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- Las tecnologias y las rrss
- Vamos a “consumir’ medios

- Nos vamos de compras: Super/ hiper habitual , y otra tienda
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4. ANEXOS

4.1. Metodologia AIMC MARCAS

Desde el 2003 la asociacién para la investigacion de medios de
comunicaciéon, AIMC, realiza un estudio del tipo "media-producto” que
suministra amplia informacién sobre consumo de marcas y productos en

relacion con la audiencia de medios.

El estudio AIMC Marcas, estudio sobre el consumo, el ocio y los
medios, tiene una periodicidad anual y los resultados se basan en,
aproximadamente, 10.000 entrevistas por afio que representan a la poblacion

mayor de catorce afios de Espafia.

Este tipo de estudios combinan en una base de datos "single source"
la informacién sobre la exposicion de la poblacibn a los medios de
comunicacién, sus consumos para una larga lista de productos y marcas, sus
estilos de vida y sus actitudes ante el consumo, los propios medios y la

sociedad.
Su utilizacién como instrumento de segmentacion y analisis, definicion

de targets, etc., es indispensable para optimizar las estrategias publicitarias y

la politica comercial de los medios.
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4.1.1. Fichatécnica.

Universo: Individuos de 14 6 mas afios residentes en hogares del
territorio peninsular espafiol, Islas Baleares y Canarias. Se excluye por lo
tanto, Ceuta y Melilla. Se distingue entre las personas que cumplen el rol de

Amas/os de casa y los que cumplen otros roles.

Muestra: La muestra anual es de 10.000 entrevistas. Con afijacion
proporcional por zonas geograficas, habitat, rol familiar, sexo, edad, clase
social. Se realiza por encargo de AIMC y siguiendo las directrices del grupo
de trabajo de AIMC Marcas que esta constituido dentro de AIMC para el
desarrollo y el control del proyecto. Este estudio es realizado por TNS en todas

sus fases.

Técnica de la entrevista: Cuestionario autoadministrado entregado

personalmente o por envio postal. Retorno siempre postal.

Cuestionario: El contenido del cuestionario, definido por el Grupo de
trabajo de AIMC Marcas, se compone de las siguientes secciones en su

version mas amplia, la destinada a Amas/os de casa:

- Los medios de comunicacion.
- Ropa, calzado y juguetes infantiles y articulos para puericultura.

- La alimentacion, las bebidas y los productos y articulos para el

hogar.
- Lo que usted consume personalmente.
- Ropay calzado.

- El comercio y sus compras.
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- Los equipamientos personales y de la casa.
- Servicios financieros, seguros y el automovil.
- Viajes, vacaciones, deporte y tiempo libre.

- Undia en su vida (empleo del tiempo).

- Aseo, belleza y salud.

- Empleo, estudios y otras opiniones.

- Caracteristicas sociodemograficas.

Equilibraje: Para el calculo de los factores de expansion, se introducen

en las matrices de equilibraje condiciones referidas a dos grupos de variables:

- Informacion Sociodemografica: edad, sexo, clase social, tamafio de

hogar, etc.

- Audiencia de medios segln el EGM %° (total del medio y audiencia

159 EGM. Estudio general de medios. Es un estudio poblacional, multimedia; es decir, estudia
para cada individuo su comportamiento respecto a los distintos medios. Es un estudio anual.

- Universo: individuos de 14 o mas afios residentes en hogares unifamiliares de la
Espafia peninsular, Baleares y Canarias.

- Muestra: La muestra anual es de, aproximadamente, 43.000 individuos a los que se
les entrevista "face to face", dividida en tres muestras de igual tamafio y disefio. Con
refuerzo muestral para los medios impresos y radio.
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4.2. Proyecto de investigacion: los mayores un
mercado emergente. Resultados del estudio
delphi.

El presente documento recoge el estudio del proyecto de investigacion
“Los Mayores un Mercado Emergente” presentado el 30 de septiembre del
2002 ante el tribunal del DEA para la obtencion del Diploma de estudios

Avanzados que garantiza y acredita la suficiencia investigadora.

4.2.1. Objetivos.

La presente investigacion tiene como objetivo principal estudiar como

afecta el envejecimiento de la poblacion al consumo de bienes y servicios.
Se han establecido dos objetivos secundarios:

El primero de ellos pretende analizar los cambios sociales y
demograficos provocados en mayor o menor medida por el envejecimiento de

la poblacion y sus repercusiones en términos de consumo.

Mayor numero de mayores, con una mejor calidad de vida, que viven
mas en un contexto dénde cada vez nacen menos nifios. El envejecimiento
de la poblacién provoca cambios demograficos y sociales: cambios en la
estructura de los hogares, cambios en la relacion entre poblacién activa e

inactiva, incremento del nimero de discapacidades, etc. Todo ello hace que
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las empresas tengan que adaptar su portafolios, con productos dirigidos al
target senior, con nuevos formatos para hogares unipersonales, productos

adaptados a disminuciones visuales o auditivas, etc.

El segundo objetivo tiene como fin el conocer como perciben las
empresas la creciente importancia del segmento Mayor. Analizar si hay una
sensibilidad empresarial hacia dicho target que haga que en un futuro
proximo, se disefien productos y servicios para los Mayores, es decir,
productos pensados especificamente para ellos. Para el segundo de los
objetivos: conocer cudl es la perspectiva empresarial del fenédmeno, se utilizo

un panel de expertos analizado mediante la técnica Delphi.

4.2.2. El método Delphi.

En la segunda parte del proyecto, se analizan los cambios que
provocard el envejecimiento de la poblacion en la oferta de bienes y servicios,

a partir de las opiniones de un panel de expertos.

Se les pidi6 a los expertos que manifestaran sus previsiones a diez
afos vista sobre diversos aspectos en los que el envejecimiento tendra una
especial incidencia. La finalidad del estudio ha sido la obtencién de unas
estimaciones fidedignas de dichos cambios, mediante la interaccion de un

conjunto de expertos empleando una metodologia Delphi.
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4.2.2.1. Historia del método Delphi

El método Delphi se desarroll6 a finales de los afios 40 en la RAND
Corporation para tratar de conseguir informacion cuantificada de un grupo de

expertos.

El nombre proviene del oraculo de Delfos que se encontraba en un
templo de la antigua Grecia, situado en las laderas del monte Parnaso. Los
gue querian indagar sobre su futuro acudian al templo con ofrendas y hacia
sus preguntas al Dios, a través de una sacerdotisa llamada Pitia. Después de
un rito de purificacion, la sacerdotisa respiraba las emanaciones volcanicas
existentes en el subsuelo del templo y emitia sus respuestas. A pesar del
método y del caracter ambiguo de las respuestas que se obtenian, el oraculo
de Delphos era el que tenia la mejor reputacion de todos los existentes por la

certeza de sus predicciones.

4.2.2.2. Caracteristicas del método Delphi

Las principales caracteristicas del método Delphi son:

Los que reciben el cuestionario no saben quiénes son los restantes
encuestados ni cual ha sido la respuesta individual. De esta forma, el
anonimato reduce el posible predominio de algunas opiniones sobre otras y

se evita la confrontacion directa.
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La iteracion del cuestionario, que se envie dos veces, permite la
retroalimentacion de las opiniones y facilita la interaccion entre los
participantes. Asi se logra obtener la posicion general del grupo ante el tema

gue se analiza.

El feedback esté totalmente controlado. El intercambio de informacion
entre los expertos no es libre, sino que se realiza a través del grupo

coordinador del estudio, con lo que se elimina toda informacion no relevante.

La informacién se recoge mediante un cuestionario cuyo analisis
permite conocer la respuesta estadistica, es decir, aunque el cuestionario
tenga un caracter cualitativo se realiza una medicion cuantitativa del resultado.
Se tiene asi una respuesta mayoritaria del grupo y el grado de consenso o

dispersion que existe en la respuesta.

4.2.2.3. Fases del método Delphi

El método Delphi consta de cuatro fases:

1. La primera fase consiste en establecer un panel de expertos que
analice la informacion disponible sobre un area determinada y
elabore los temas que van a formar el cuestionario.

2. Enla segunda fase se envia el cuestionario en una primera ronda a
todos los expertos en el tema para que emitan sus opiniones.

3. En la tercera fase se analizan las respuestas recibidas y se envia
una segunda ronda del cuestionario donde se incluye la informacion

recogida en la primera ronda. Se envia asi el porcentaje de
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respuestas recibidas para que el encuestado pueda reevaluar su
opinion al conocer lo que opinan los restantes miembros del grupo.
El experto puede reconsiderar su respuesta 0 mantenerla,
explicando sus razones. Para ello la informacion de la segunda
ronda se trata estadisticamente y se presentan los resultados al
Panel de Expertos y a todos los participantes para su analisis y la
elaboracion de las conclusiones del estudio.

4. La cuarta fase consiste en la recoleccion de la informacion de la
segunda ronda de cuestionarios y en el analisis comparativo de los
resultados obtenidos en la primera ronda versus a la segunda ronda

0 busqueda de consenso.

4.2.2.4. Metodologia

Para abordar esta parte del proyecto se ha recurrido a la utilizacion del
método Delphi. El Delphi es una técnica de investigacion social que tiene
como objeto la obtencién de una opinién grupal consensuada a partir de un

grupo de expertos.

El método Delphi es un procedimiento encuadrado en las técnicas de
prevision que consiste en la consulta mediante una serie de cuestionarios a

un conjunto de expertos para conocer sus opiniones.

Los expertos no trabajan fisicamente juntos, sino que cada uno de ellos
opina por escrito, de forma libre, sin que ninguno de los otros participantes
conozca sus opiniones personales. Con ello se persigue recibir informacion
de un conjunto de especialistas, en un ambiente de anonimato que facilita su

libertad de expresion. Ademas, debido a la forma en que se realiza, cualquier
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participante puede cambiar de opinién a lo largo del proceso gracias a los
datos que haya ido recibiendo, sin que este cambio quede individualmente

reflejado hacia el exterior.

Se trata asi de conseguir el mayor consenso posible en la respuesta en
base a la calidad del juicio del grupo cuya opinion es considerada igual o mejor
gue las opiniones individuales. En la segunda ronda, al experto se le facilita
informacién para que pueda comparar sus contestaciones anteriores con las
de los demas participantes. A la vista de ello, puede seguir manteniendo su

opinién o modificarla.

La forma de llevar a cabo el andlisis Delphi en este caso se muestra en

el siguiente esquema:

1. Primer cuestionario.

2. Recogida de los datos en la primera ronda.

3. Analisis de la informacion.

4. Generacién del segundo cuestionario. Se inicia la segunda ronda.
5. Recogida de datos consensuados en la segunda ronda.

6. Analisis de la informacién.

7. Conclusiones.

Como puede apreciarse, el método Delphi consiste en el envio al grupo
de expertos de un cuestionario. El nUmero de rondas de cuestionario es
variable, dependiendo de la materia que se vaya a tratar, en nuestro caso se
establecieron dos rondas. En la segunda ronda, cada experto se halla en

situacion de comparar sus contestaciones anteriores con las de los demas, ya
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gue junto al cuestionario recibe informacion estadistica sobre lo que
respondieron todos los miembros del panel, asi como un recordatorio de su
opinion. A la vista de todo ello, podia mantener su opinion o modificarla.
También en esta ronda puede seguir expresandose de forma libre y, en el
caso de que se aparte de lo que la media opina, ha de expresar el porqué de
sus ideas. Las conclusiones del proceso Delphi no tienen por qué ser Unicas
ni uniformes, pues indican el valor medio de las respuestas y, al mismo tiempo,
aquellas opiniones que se encuentran a un lado u otro de la media. Este es
uno de los grandes valores del método Delphi: no s6lo expresa la opinion mas
general, sino también las que se separan de ellay las razones que la soportan.
La eleccion de participantes en el Delphi es también un factor de especial
importancia. El que sean expertos en el tema objeto de estudio debe ser una
de las condiciones de partida. Su conocimiento sobre la materia le confiere la
autoridad necesaria para que sus opiniones sean tenidas en cuenta. Otro
factor importante en el momento de fijar los miembros del panel es la
determinacion de su nimero. Un porcentaje de los que inician el proceso no
lo seguiran hasta el final. Resulta obligado, en consecuencia, partir de un
namero significativamente mayor que el que se crea es adecuado, ya que

algunos de ellos iran abandonando el proceso.

410



4.2.3. Resultados del estudio Delphi.

4.2.3.1. El panel de expertos.

La seleccion de los integrantes del panel de expertos se realizo
siguiendo criterios basicos del conocimiento de los cambios que conlleva el
envejecimiento de la poblacion, asi como de accesibilidad para el grupo

coordinador.

Se busco que, en la composicion del panel, estuviesen representados
los sectores que conocen o estan afectados por el envejecimiento de la

poblacion. Los expertos provienen de:

- Empresas de Investigacion de Mercados.

- Empresas de Medios y Publicidad.

- Empresas de Alimentacion.

- Empresas de Productos de Higiene y Limpieza.
- Editoriales.

- Entidades Financieras.

- Laboratorios.

- Universidades.

- Instituciones Publicas relacionadas con la Investigacion Social y la

Demografia.

- Centros de Calculo.
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4.2.3.2. Fases.

1. El Primer envio.
El cuestionario de elabor6 teniendo en cuenta los factores donde el

envejecimiento demografico tendra mas incidencia en el futuro.

El cuestionario se remitié a los integrantes del panel mediante e-malil

durante la primera quincena de marzo de 2002.

2. El Segundo envio.
Una vez recibidos los cuestionarios, el equipo coordinador analizé la

informacion.
Se remitié a los integrantes del panel, el mismo cuestionario con un
resumen de los resultados tratados estadisticamente (media, moda...) con el

fin de que si lo creian conveniente reconsideraran sus respuestas.

Los panelistas remitieron el segundo cuestionario a finales de abril
2002.
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4.2.3.3. Resultados.

En este apartado se reflejan los resultados cuantitativos de cada ronda
y pregunta. A efectos estadisticos, por pregunta entendemos cada una de las

cuestiones sobre las que los expertos han tenido que pronunciarse (item).

Para cada pregunta presentamos los resultados en forma de tabla.

12 RONDA 22 RONDA

Media

Desv

Mediana (Q2)
QO (Minimo)

Q1

Q3

Q4 (Maximo)
RIR (Consenso)
VARIACION RIR

En dichas tablas se recogen los estadisticos comparando la 12 Ronda
con la 22 Ronda. Las medidas calculadas son la media, desviacion standard,
mediana (Q2), el minimo, el primer y tercer cuartil, el maximo, el recorrido
intercuartilico, y ademas, se incluye la variacion del recorrido intercuartilico

entre las dos rondas del estudio.

Para reflejar el grado de estabilidad alcanzado en cada ronda, se ha

optado por la variacion del recorrido intercuartilico relativo.

La variacion del recorrido intercuartilico relativo mide la estabilidad de
la respuesta grupal y se obtiene calculando la diferencia entre el recorrido

intercuartilico relativo de la respuesta grupal de las rondas sucesivas. El
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recorrido intercuartilico relativo (R.l.R.) es calculado a su vez dividiendo la

diferencia entre el cuartil superior (Q3) y el inferior (Q1) entre la mediana (Me).

Variacion RIR k/k-1= |RIRKk — RIRK-1|. Con k= numero ordinal de ronda

Donde, RIR=((Q3-Q1)/Me) x 100

Como indicador del grado de consenso exhibido por los expertos en
Sus respuestas a cada pregunta, hemos utilizado el recorrido intercuartilico
relativo (RIR).
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MODULO 1.

P1. ¢Cuél cree vd. qué sera el segmento de edad mas importante para las
empresas de gran consumo, al que la mayoria de las empresas dedicaran la
mayor parte de sus esfuerzos a 10 afos vista? Por favor ordénelos desde el

mas importante (1), hasta el menos importante (4).

PRIMER ENVIO ‘ SEGUNDO ENVIO ‘
Orden 112(3]4 112(3] 4
Infantil 1121319 214110
Adolescente 214181 319 3
Adulto 81124 10121
Mayor 41821 519(2

P2. ¢Cuél cree vd. qué sera el segmento de edad mas importante para las
empresas de servicios, al que la mayoria de las empresas dedicaran la mayor
parte de sus esfuerzos a 10 afios vista? Por favor ordénelos desde el mas

importante (1), hasta el menos importante (4).

‘ PRIMER ENVIO SEGUNDO ENVIO
Orden 112 3|4 1|1 2(3]| 4
Infantil 1({0| 4|9 6| 10
Adolescente 0l1(10]|3 0 9| 5
Adulto 715 2 11 1
Mayor 6|18 0]0 5(11|0

415



SOCIEDAD Y HABITOS DE CONSUMO

1. Los Mayores tienen unas necesidades especificas de higiene 5%

12 RONDA 22 RONDA

Media 5,56 5,38
Desv 1,55 1,54
Mediana 6,00 6,00
Minimo 1,00 1,00
Q1 5,75 5,00
Q3 6,00 6,00
Maximo 7,00 7,00
RIR (Consenso) 4,17 16,67
VARIACION RIR | 12,53

2. Los Mayores tienen unas necesidades especificas de alimentacion

12 RONDA 22 RONDA

Media 6,13 6,06
Desv 0,89 0,77
Mediana 6,00 6,00
Minimo 5,00 5,00
Q1 5,00 5,75
Q3 7,00 7,00
Maximo 7,00 7,00
RIR (Consenso) 33,33 20,83
VARIACION RIR | 12,50

3. Los Mayores tienen unas necesidades especificas de servicios

12 RONDA 22 RONDA

Media 6,13 6,06
Desv 0,96 0,77
Mediana 6,00 6,00
Minimo 4,00 5,00
Q1 5,75 5,75
Q3 7,00 7,00
Maximo 7,00 7,00
RIR (Consenso) 20,83 20,83
VARIACIONRIR | O

160 | g escala utilizada ha sido: 7: Totalmente de acuerdo/ 6: Bastante de acuerdo/ 5: De
acuerdo/ 4: Ni de acuerdo, ni en desacuerdo/ 3: En desacuerdo/ 2: Bastante en desacuerdo/
1: Totalmente en desacuerdo
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4. Los Mayores tienen un menor poder adquisitivo que cuando trabajaban.

12 RONDA 22 RONDA

Media 5,38 5,19
Desv 1,45 1,56
Mediana 6,00 6,00
Minimo 3,00 2,00
Q1 4,75 4,00
Q3 6,25 6,00
Maximo 7,00 7,00
RIR (Consenso) 25,00 33,33
VARIACION RIR | 8,33

5. Los Mayores tienen unos patrones de consumo distintos a los que tenian

antes de llegar a los 65 afios.

12 RONDA 22 RONDA

Media 5,56 5,38
Desv 1,15 1,15
Mediana 6,00 6,00
Minimo 3,00 2,00
Q1 5,00 5,00
Q3 6,00 6,00
Maximo 7,00 7,00
RIR (Consenso) 16,67 16,67
VARIACIONRIR | O

6. Los Mayores del 2001 tienen unos patrones de consumo diferente al que

tendran los Mayores dentro de 10 afios.

12 RONDA 22 RONDA

Media 5,38 5,19
Desv 1,02 1,38
Mediana 5,00 5,00
Minimo 3,00 3,00
Q1 5,00 4,75
Q3 6,00 6,00
Maximo 7,00 7,00
RIR (Consenso) 20,00 25,00
VARIACION RIR | 5,00
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Dentro de 10 afnos...

7. El envejecimiento de la Poblacion sera el mayor problema social.

12 RONDA 22 RONDA

Media 4,50 4,56
Desv 1,75 1,55
Mediana 4,50 5,00
Minimo 1,00 1,00
Q1 4,00 4,00
Q3 6,00 6,00
Maximo 7,00 6,00
RIR (Consenso) 44,44 40,00
VARIACION RIR | 4,44

8. Se incrementard el numero de hogares donde soélo vivan personas

Mayores.

Media 6,19 6,25
Desv 0,75 0,58
Mediana 6,00 6,00
Minimo 5,00 5,00
Q1 6,00 6,00
Q3 7,00 7,00
Méaximo 7,00 7,00
RIR (Consenso) 16,67 16,67
VARIACIONRIR | O

9. Se incrementara el niumero de hogares donde sélo viva una persona

Mayor.

Media 5,80 5,88
Desv 1,01 0,81
Mediana 6,00 6,00
Minimo 4,00 4,00
Q1 5,00 5,75
Q3 6,50 6,00
Maximo 7,00 7,00
RIR (Consenso) 25,00 4,17
VARIACION RIR | 20.83
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10.Los Mayores estardn mas marginados.

12 RONDA 22 RONDA

Media 3,50 3,56
Desv 1,37 1,46
Mediana 3,50 4,00
Minimo 1,00 1,00
Q1 2,75 2,75
Q3 4,25 4,00
Méaximo 6,00 7,00
RIR (Consenso) 42,86 31,25
VARIACION RIR | 11,61

11.Los Mayores se sentiran mas solos.

12 RONDA 22 RONDA

Media 3,88 4,31
Desv 1,26 1,49
Mediana 4,00 4,00
Minimo 2,00 2,00
Q1 3,00 3,00
Q3 5,00 5,25
Maximo 6,00 7,00
RIR (Consenso) 50,00 56,25
VARIACION RIR | 6.25

12.Habr& un incremento del poder adquisitivo de los Mayores en relacion al

presente.

Media 4,63 4,63
Desv 1,45 1,54
Mediana 5,00 5,00
Minimo 2,00 2,00
Q1 3,75 3,00
Q3 5,25 6,00
Maximo 7,00 7,00
RIR (Consenso) 30,00 60,00
VARIACION RIR | 30,00
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13.Habr& un incremento de productos especificos para los Mayores.

12 RONDA 22 RONDA

Media 6,19 6,00
Desv 0,75 0,82
Mediana 6,00 6,00
Minimo 4,00 4,00
Q1 6,00 6,00
Q3 7,00 6,25
Maximo 7,00 7,00
RIR (Consenso) 16,67 4,17
VARIACION RIR | 12,50

14.Habra un crecimiento de los servicios financieros pensados para los

Mayores.

Media 5,31 5,56
Desv 1,20 0,96
Mediana 5,50 6,00
Minimo 3,00 4,00
Q1 5,00 5,00
Q3 6,00 6,00
Maximo 7,00 7,00
RIR (Consenso) 18,18 16,67
VARIACION RIR | 1,51

15.El Target Mayor serd el target principal de las empresas.

12 RONDA 22 RONDA

Media 4,00 4,13
Desv 0,97 1,15
Mediana 4,00 4,00
Minimo 2,00 2,00
Q1 3,00 3,75
Q3 5,00 5,00
Maximo 5,00 6,00
RIR (Consenso) 50,00 31,25
VARIACION RIR | 18,75
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16.Habra un incremento en la contratacion de polizas de salud o asistencia

sanitaria.

Media 5,06 5,40
Desv 1,18 0,91
Mediana 5,00 5,00
Minimo 3,00 3,00
Q1 4,75 5,00
Q3 6,00 6,00
Maximo 7,00 7,00
RIR (Consenso) 25,00 20,00
VARIACION RIR | 5,00

17.Habr& un incremento en la contratacion de Servicios de medicina privada.

12 RONDA 22 RONDA

Media 5,25 5,56
Desv 0,93 0,63
Mediana 5,00 5,50
Minimo 3,00 5,00
Q1 5,00 5,00
Q3 6,00 6,00
Maximo 7,00 7,00
RIR (Consenso) 20,00 18,18
VARIACION RIR | 1,82

18.Habra un incremento del alquiler o compra de viviendas adaptadas y con

asistencia médico-social.

12 RONDA 22 RONDA

Media 5,07 5,25
Desv 0,70 0,86
Mediana 5,00 5,00
Minimo 4,00 4,00
Q1 5,00 5,00
Q3 5,50 6,00
Maximo 6,00 7,00
RIR (Consenso) 10,00 20,00
VARIACION RIR | 10,0
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19.Los fabricantes tenderan a presentar de manera diferenciada sus

productos para este grupo de consumidores.

12 RONDA 22 RONDA

Media 5,63 5,31
Desv 1,20 1,14
Mediana 6,00 5,50
Minimo 3,00 3,00
Ql 5,00 4,75
Q3 6,25 6,00
Maximo 7,00 7,00
RIR (Consenso) 20,83 22,73
VARIACIONRIR | 1,90

20. Se asegurara un minimo nivel de vida a los Mayores.

12 RONDA 22 RONDA

Media 4,69 4,81
Desv 1,40 0,83
Mediana 5,00 5,00
Minimo 1,00 4,00
Q1 4,00 4,00
Q3 5,25 5,25
Maximo 7,00 6,00
RIR (Consenso) 25,00 25,00
VARIACIONRIR | O

21.Se protegera las pensiones y el ahorro contra la inflacién.

12 RONDA 22 RONDA

Media 3,88 4,13
Desv 1,41 1,36
Mediana 3,50 4,00
Minimo 2,00 2,00
Q1 3,00 3,00
Q3 4,00 5,00
Maximo 7,00 7,00
RIR (Consenso) 28,57 50,00
VARIACION RIR | 21.43
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22.El Estado financiara por completo la cobertura publica, universal y gratuita

de las necesidades basicas de los Mayores.

12 RONDA 22 RONDA

Media 2,94 2,88
Desv 1,44 1,20
Mediana 3,00 3,00
Minimo 1,00 1,00
Q1 2,00 2,00
Q3 3,25 3,25
Maximo 7,00 5,00
RIR (Consenso) 41,67 41,67
VARIACIONRIR | O

23.Se incentivard a la poblacion activa joven a suscribir sistemas de

pensiones complementarias de financiacion privada.

12 RONDA 22 RONDA

Media 5,75 5,75
Desv 0,93 0,93
Mediana 6,00 6,00
Minimo 4,00 4,00
Q1 5,00 5,00
Q3 6,25 6,00
Maximo 7,00 7,00
RIR (Consenso) 20,83 16,67
VARIACION RIR | 4,16

24. Aumentard la contribucién econémica de la poblacion activa en el sistema

publico de pensiones.

12 RONDA 22 RONDA

Media 4,94 4,88
Desv 1,53 1,59
Mediana 5,00 5,00
Minimo 1,00 1,00
Q1 475 4,00
Q3 6,00 6,00
Maximo 7,00 7,00
RIR (Consenso) 25,00 40,00
VARIACION RIR | 15,00

423



25.Se fomentara la inmigracion con el fin de aumentar la poblacién activa

susceptible de cotizar.

12 RONDA 22 RONDA

Media 4,56 4,69
Desv 1,71 1,35
Mediana 5,00 5,00
Minimo 1,00 2,00
Q1 3,00 3,75
Q3 6,00 6,00
Maximo 7,00 6,00
RIR (Consenso) 60,00 45,00
VARIACION RIR | 15,00

26. Se retrasara por ley la edad de jubilacién obligatoria

12 RONDA 22 RONDA

Media 5,13 5,31
Desv 1,31 0,87
Mediana 5,50 5,50
Minimo 2,00 3,00
Q1 4,75 5,00
Q3 6,00 6,00
Maximo 7,00 6,00
RIR (Consenso) 22,73 18,18
VARIACION RIR | 4,55

27.La mayoria de los Mayores continuara deseando vivir en su propio

domicilio aunque les afecten ciertas limitaciones funcionales.

12 RONDA 22 RONDA

Media 4,94 5,19
Desv 1,34 1,38
Mediana 5,00 5,50
Minimo 2,00 3,00
Q1 4,00 4,00
Q3 6,00 6,00
Maximo 7,00 7,00
RIR (Consenso) 40,00 36,36
VARIACION RIR | 3,64
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28.Un numero creciente de Mayores preferira vivir en centros residenciales.

12 RONDA 22 RONDA

Media 4,31 4,50
Desv 1,49 1,21
Mediana 4,00 4,00
Minimo 2,00 3,00
Q1 3,75 3,75
Q3 6,00 6,00
Méaximo 6,00 6,00
RIR (Consenso) 56,25 56,25
VARIACIONRIR | O

29.Habra un incremento de Servicios personales domésticos a domicilio.

12 RONDA 22 RONDA

Media 5,75 6,00
Desv 0,77 0,63
Mediana 6,00 6,00
Minimo 4,00 5,00
Q1 5,00 6,00
Q3 6,00 6,00
Maximo 7,00 7,00
RIR (Consenso) 16,67 0,00
VARIACION RIR | 16,67

30.Habra un incremento de Servicios de enfermeria a domicilio.

12 RONDA 22 RONDA

Media 5,81 6,00
Desv 0,66 0,63
Mediana 6,00 6,00
Minimo 5,00 5,00
Q1 5,00 6,00
Q3 6,00 6,00
Maximo 7,00 7,00
RIR (Consenso) 16,67 0,00
VARIACION RIR | 16,67
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31. Elcuidado de los Mayores sera un problema exclusivo de los hijos.

12 RONDA 22 RONDA

Media 3,00 3,13
Desv 1,46 1,02
Mediana 2,50 3,00
Minimo 1,00 2,00
Q1 2,00 2,75
Q3 4,00 3,25
Maximo 6,00 6,00
RIR (Consenso) 80,00 16,67
VARIACION RIR | 63,33

32.El cuidado de los padres ancianos no sera un problema exclusivo de los

hijos y si de toda la sociedad.

12 RONDA 22 RONDA

Media 4,88 5,06
Desv 1,15 1,06
Mediana 5,00 5,00
Minimo 2,00 3,00
Q1 4,75 4,75
Q3 6,00 6,00
Méaximo 6,00 6,00
RIR (Consenso) 25,00 25,00
VARIACIONRIR | O

33. El Estado apoyara econémicamente a las familias que cuidan de las

personas Mayores.

12 RONDA 22 RONDA

Media 3,88 4,25
Desv 0,96 1,18
Mediana 4,00 4,00
Minimo 2,00 2,00
Q1 3,00 3,75
Q3 4,00 5,00
Maximo 6,00 6,00
RIR (Consenso) 25,00 31,25
VARIACION RIR | 6,25
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SALUD

Dentro de 10 afos...

1. Habréa un crecimiento del gasto sanitario.

12 RONDA 22 RONDA

Media 5,56 5,81
Desv 0,89 0,91
Mediana 5,00 6,00
Minimo 4,00 4,00
Q1 5,00 5,00
Q3 6,00 6,25
Maximo 7,00 7,00
RIR (Consenso) 20,00 20,83
VARIACION RIR | 0,83

2. Habra un incremento de las enfermedades de caracter crénico.

12 RONDA 22 RONDA

Media 5,50 5,31
Desv 1,03 1,08
Mediana 6,00 6,00
Minimo 3,00 3,00
Q1 5,00 4,75
Q3 6,00 6,00
Maximo 7,00 7,00
RIR (Consenso) 16,67 20,83
VARIACIONRIR | 4,16

3. Habra un incremento de servicios de tele asistencia a domicilio.

12 RONDA 22 RONDA

Media 5,69 5,69
Desv 0,60 0,70
Mediana 6,00 6,00
Minimo 5,00 4,00
Q1 5,00 5,00
Q3 6,00 6,00
Maximo 7,00 7,00
RIR (Consenso) 16,67 16,67
VARIACIONRIR | O
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4. Habra un incremento de las plazas en las residencias geriatricas.

12 RONDA 22 RONDA

Media 5,69 5,63
Desv 0,79 0,72
Mediana 6,00 6,00
Minimo 4,00 4,00
Q1 5,00 5,00
Q3 6,00 6,00
Maximo 7,00 7,00
RIR (Consenso) 16,67 16,67
VARIACIONRIR | O

5. Elsistema actual basado en la seguridad social no podra asumir los costes

sanitarios.

12 RONDA 22 RONDA

Media 4,88 5,06
Desv 1,59 1,61
Mediana 5,00 5,00
Minimo 1,00 1,00
Q1 4,50 4,00
Q3 6,00 6,00
Maximo 7,00 7,00
RIR (Consenso) 30,00 40,00
VARIACION RIR | 10,0

6. Los avances en prevencion, diagndstico y tratamientos aumentaran muy

significativamente la esperanza de vida de las personas.

12 RONDA 22 RONDA

Media 5,44 5,38
Desv 1,31 1,02
Mediana 5,50 5,00
Minimo 3,00 3,00
Q1 5,00 5,00
Q3 6,25 6,00
Maximo 7,00 7,00
RIR (Consenso) 22,73 20,00
VARIACIONRIR | 2,73
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7. Aumentara el niumero de Mayores con buena calidad de vida.

12 RONDA 22 RONDA

Media 5,56 5,56
Desv 1,31 0,89
Mediana 6,00 6,00
Minimo 3,00 3,00
Q1 5,00 5,00
Q3 6,25 6,00
Maximo 7,00 7,00
RIR (Consenso) 20,83 16,67
VARIACIONRIR | 4,16

8. Las enfermedades crénico-degenerativas se afianzardn como el problema

sanitario de mayor magnitud y la principal partida de gastos de la sanidad

publica.

Media 4,69 4,88
Desv 1,30 1,02
Mediana 5,00 5,00
Minimo 2,00 3,00
Q1 4,00 4,00
Q3 6,00 5,25
Méaximo 6,00 7,00
RIR (Consenso) 40,00 25,00
VARIACION RIR | 15,00

9. Aumentaran de forma importante los recursos dedicados a la investigacion

sobre problemas de salud especificamente asociados al envejecimiento.

12 RONDA 22 RONDA

Media 5,06 4,81
Desv 1,34 0,91
Mediana 5,00 5,00
Minimo 3,00 3,00
Q1 4,00 4,75
Q3 6,00 5,00
Maximo 7,00 6,00
RIR (Consenso) 40,00 5,00
VARIACION RIR | 35,00
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OCIO

Dentro de 10 afios...

10.Habra un crecimiento de las actividades asociativas promovidas por los

Mayores.

Media 5,38 5,69
Desv 1,15 0,70
Mediana 6,00 6,00
Minimo 3,00 5,00
Q1 4,75 5,00
Q3 6,00 6,00
Maximo 7,00 7,00
RIR (Consenso) 20,83 16,67
VARIACION RIR | 4,16

11.Habr& un crecimiento de las actividades de ocio: espectaculos, turismo,

viajes... Especialmente disefiados para los Mayores.

12 RONDA 22 RONDA

Media 6,00 6,13
Desv 0,82 0,62
Mediana 6,00 6,00
Minimo 4,00 5,00
Q1 6,00 6,00
Q3 6,25 6,25
Maximo 7,00 7,00
RIR (Consenso) 4,17 4,17
VARIACIONRIR | O
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12. Habra productos y servicios de educacion y cultura disefiados para los

Mayores.

Media 5,56 5,44
Desv 0,89 0,63
Mediana 6,00 5,50
Minimo 4,00 4,00
Q1 5,00 5,00
Q3 6,00 6,00
Maximo 7,00 6,00
RIR (Consenso) 16,67 18,18
VARIACIONRIR | 1,51

13.Habr& un incremento del nimero de hogares/clubs de Mayores.

12 RONDA 22 RONDA

Media 5,50 5,44
Desv 1,03 0,96
Mediana 6,00 5,00
Minimo 3,00 3,00
Q1 5,00 5,00
Q3 6,00 6,00
Maximo 7,00 7,00
RIR (Consenso) 16,67 20,00
VARIACIONRIR | 3,33

14.Habr& un incremento de los hobbies entre los Mayores.

12 RONDA 22 RONDA

Media 5,56 5,63
Desv 0,89 0,72
Mediana 6,00 6,00
Minimo 4,00 4,00
Q1 5,00 5,00
Q3 6,00 6,00
Maximo 7,00 7,00
RIR (Consenso) 16,67 16,67
VARIACIONRIR | O
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15. Habra unincremento de gimnasios para Mayores.

12 RONDA 22 RONDA

Media 4,88 4,75
Desv 1,09 1,00
Mediana 5,00 5,00
Minimo 3,00 3,00
Q1 4,00 4,00
Q3 6,00 5,25
Maximo 7,00 6,00
RIR (Consenso) 40,00 25,00
VARIACION RIR | 15,00

16.Habra un incremento de cursos de formacion orientados a los intereses de

los Mayores.

Media 5,40 5,25
Desv 0,99 0,68
Mediana 6,00 5,00
Minimo 3,00 4,00
Q1 5,00 5,00
Q3 6,00 6,00
Méaximo 7,00 6,00
RIR (Consenso) 16,67 20,00
VARIACION RIR | 3,33
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4.2.3.4. Resumen y conclusiones

El estudio tiene un carécter prospectivo y tiene como finalidad conocer
las previsiones del panel de expertos, que tendrian que ser refrendadas en

estudios posteriores.

Los resultados del estudio son, en la mayoria de cuestiones
planteadas, muy estables, tanto si tomamos como medida de estabilidad la

desviacion estandar o el rango intercuartilico relativo (R.I.R.).

A continuacién se recogen los principales resultados extraidos del

panel de expertos.

- El segmento de edad principal a diez afios vista tanto para las
empresas de gran consumo como de servicios, a juicio de nuestros

expertos, seguira siendo el adulto.

El segmento adulto, seguird disponiendo de!®! “mayor capacidad
econdmica y ademas seguiran siendo prescriptores y decisores en

el hogar”.

“El grueso de la poblacién desde el punto de vista de la capacidad
adquisitiva y de necesidad de productos, tanto de consumo como

de servicios, seguira siendo el adulto”.

- El segundo segmento en importancia sera el de los Mayores. Méas
mayores y con unas necesidades diferentes, que haran que las
empresas tengan que adecuar su portafolios de productos para

satisfacerlos.

161 Se recogen entre comillas las opiniones literales de nuestros panelistas.
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“La inversion de la piramide de poblacién, que provoca el
envejecimiento de la poblacion, hara que se incremente el nUmero
de Mayores”. “Aumentara el peso de las personas mayores sobre
el conjunto de la poblacion. Por otra parte estas generaciones son
las primeras con una presencia importante de mujeres trabajadoras
lo que repercutird en la capacidad adquisitiva de las parejas de
jubilados. Esta mayor capacidad adquisitiva unida a la mejora en la
esperanza de vida y el estado general de salud y una cultura de
ocio mas arraigada que en generaciones anteriores, hara que el
consumo de este segmento de poblacion sea uno de los mas
importantes”. “El publico mayor tiene una mayor capacidad de
gasto, puesto que se han liberado de cargas familiares y de los

gastos de constitucion del hogar”.

“Los mayores son un mercado en crecimiento y a los que habra que
dirigir una oferta especifica de productos. Sus necesidades son
diferentes a las del resto de la poblacion, eso exigira un portafolio

y unas marcas dirigidas especificamente a ello”.

“Mayor, porque sera la capa de poblacién que ira cobrando mas
importancia en cuanto a su peso especifico en el global de la
poblacién... y esos mayores son los actuales adultos educados en

el consumismo”.

El tercer segmento de edad en importancia sera el de los

adolescentes.
“Lo primero que busca el fabricante es la fidelizacion del joven”.

“‘Los adolescentes son también un grupo de gran interés porque
pasan de consumir lo que deciden los mayores a decidir por si
mismos. Si se captan en ese momento es posible reclutarlos como

consumidores durante muchos afnos.”
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“‘Mayor poder adquisitivo de los adolescentes en un entorno

altamente consumista”.

“El segmento adolescente cada vez mas individualista, dedicara
mas gasto a productos especificos para ellos y su cuidado

personal’.

Hay un elevado consenso entre los panelistas en los siguientes

aspectos:

SOCIEDAD Y HABITOS DE CONSUMO.

En la actualidad:

- Los mayores tienen unas necesidades especificas alimentacion.
- Los mayores tienen unas necesidades especificas servicios.

- Los mayores tienen unos patrones de consumo distintos a los que

tenian antes de los 65 arios.

- Los mayores tienen unas necesidades especificas higiene.

Dentro de diez afios:

- Se incrementard el numero de hogares donde solo vivan personas

mayores.

- Habra un incremento de productos especificos para los mayores.
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- Habra un incremento de servicios de enfermeria a domicilio.

- Se incrementara el nimero de hogares donde solo viva una

persona mayor.

- Se incentivard a la poblacion activa joven a suscribir sistemas de

pensiones complementarias de financiacion privada.

- Habra un incremento de servicios personales domeésticos a

domicilio.

- Los fabricantes tenderdn a presentar de forma diferenciada sus

productos para este grupo de consumidores.

SALUD.

Dentro de diez afos:

- Habr& un crecimiento de los servicios de tele-asistencia a domicilio.
- Habra un incremento de las plazas en las residencias geriatricas.

- Habra un crecimiento del gasto sanitario.

- Habra un incremento de las enfermedades de caracter crénico.

- Aumentara el niumero de mayores con buena calidad de vida.
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Dentro de diez afos:

- Habra un crecimiento de las actividades de ocio: espectaculos,

turismo, viajes... especialmente disefiados para los mayores.

- Habra productos y servicios de educacion y cultura disefiados para

los mayores.

- Habra un aumento del nimero de hogares/clubs de mayores.

4.2.3.5. Conclusiones.

La principal conclusion que podemos extraer del presente estudio es
gue los expertos panelistas consideran a los adultos como el target de edad

mas importante a diez afios vista.

A pesar de ello, también existe el convencimiento de que los mayores
serén cada vez mas un target interesante y fundamental para las empresas.
Con la necesidad por parte de estas de adecuar sus productos y servicios a

este grupo creciente de la poblacion.

437



4.2.4. Documentos estudio Delphi.

4.2.4.1. Invitacion Participacion Estudio Delphi.

Distinguido/a Sr./Sra.:

Nos dirigimos a Ud. para invitarle a tomar parte en calidad de experto
en un analisis prospectivo DELPHI a 2 rondas sobre “Los segmentos de edad

de mayor interés para las empresas a 10 afios vista”.

Dado su conocimiento y experiencia profesional, su aportacion en el

panel de expertos sera de un valor inestimable para el estudio.

Esta iniciativa forma parte del trabajo de investigacion del segundo
curso del Doctorado de Investigacibn Y Técnicas de Mercados de la
Universidad de Barcelona [D.I.T.M.U.B.].

Si decide aceptar, le rogamos que, una vez cumplimentada el
cuestionario de Primera Ronda, nos lo remita en el plazo maximo de dos

semanas:

Le agradecemos de antemano su atencion, congratulandonos de

contar con su colaboracion.

Muy atentamente,
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4.2.4.2. Contenido de la colaboracion.

El método Delphi es una técnica que permite identificar el grado de
consenso de un grupo de expertos (panelistas) sobre una temética dada. Se
basa en explorar la opinién de los expertos mediante un cuestionario que se
va modificando en cada fase del trabajo de campo (ronda) del estudio con el
fin de encontrar el maximo numero de enunciados que susciten el mas amplio

consenso, sea por su aceptacion o por su rechazo.

EN QUE CONSISTE SU PARTICIPACION

Uno de los factores clave de este método de investigacion reside en
conservar la composicion inicial del panel de expertos hasta el fin del trabajo,
ya que una vez iniciado el trabajo de campo, no es posible sustituir a ningan
experto. Por ello, le pedimos que antes de aceptar valore adecuadamente el

interés y dedicacion que supone para usted participar en esta investigacion.

El estudio se realiza a nivel estatal y cuenta con profesionales de

diversos ambitos.

Si acepta participar, su tarea consistira en:

- Leer detalladamente el cuestionario.
- Contestar a todas las preguntas.

- Devolver los cuestionarios en un plazo inferior a dos semanas

desde su recepcion.

- No intercambiar opiniones relativas a la tematica investigada con
otros panelistas que eventualmente pueda conocer mientras dure

la investigacion.
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CUALES SON NUESTROS COMPROMISOS

- Desarrollar la investigacion respetando escrupulosamente las

condiciones técnicas del método.
- Asegurar la confidencialidad individual de sus respuestas.

- Facilitarle el acceso a la informacion a medida que se vaya

desarrollando el trabajo, incluyendo el resultado final.

- Mencionar expresamente su participacion en la publicacion

resultante de la investigacion, si no objeta lo contrario.

4.2.5. Integrantes del panel.

Grupo de expertos integrantes del panel por sector de actividad. Se

incluye su posicion en las empresas en las que trabajan.

Empresas de Investigacion de Mercados.

- Yolanda Barba. Account Director. Taylor Nelson Sofres Consumer

Panel.

- Ignasi Fernandez. Marketing & New Business. Taylor Nelson

Sofres.

- Jaime Vilanova. Director de Proyectos Cualitativo en ERGO a

Millward Brown Company.
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Empresas de Medios y Publicidad.

- Inmaculada Aragon. Directora de Investigacion. Initiative Medios.

- Esther Garcia. Directora de Investigacion. Barcelona. Media
Planning Group (MPG)

Empresas de Alimentacion.

- Antonio Concejero. Responsable Category Management. LU.

Empresas de Productos de Higiene y Limpieza.

- Laia Canut. Category Manager (Dept. Trade Marketing

Detergentes). Henkel Ibérica s.a.

Editoriales.

- Fedra Castro. Product manager coleccionables nacional. Salvat
editores, S.A

Entidades Financieras.

- Oscar Lépez. Costumer manager. Caixa de Sabadell..

Laboratorios.

- Caius Johson. Marketing Analyst. Grifols Internacional.
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- Lucia Cuadrado. Analista de Mercados. Laboratorios Almirall

Prodesfarma.

Universidades.

- Carlos Cabariero. Profesor. Universitat Oberta de Catalunya.

- Montserrat Guillen. Catedratico de Universidad. Universidad de
Barcelona.

Instituciones Publicas relacionadas con la Investigacion Social y la
Demografia.

- Sara Pasadas. Técnica de Investigacion. Instituto de Estudios
Sociales de Andalucia. C.S.1.C.

- Maribel Garcia. Técnica Estadistica. Institut d'estadistica de
Catalunya.

Centros de Célculo.

- Eduard pinter soler. Técnico de Analisis de Datos. TESI, S.L.
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4.2.6. Cuestionario.

La Presente investigacion se lleva a cabo bajo el Cédigo Internacional

CCI/ESOMAR para la préactica de la Investigacion Social y de Mercados.

Esta encuesta va a servir como base para realizar una prospectiva de
los segmentos de Edad de mayor interés para las empresas a diez afos vista.
Para elaborar esta prospectiva se va a desarrollar un estudio basado en la
metodologia Delphi. Este método se basa en la consulta a un panel de
expertos y en el analisis de sus opiniones recursivamente, de manera que

exista un minimo de consenso entre estas.

Queremos conocer sus previsiones a 10 afios vista sobre los
segmentos de edad mas interesantes para las empresas. Y sobre las
necesidades de nuevos productos y servicios. Por favor conteste las

siguientes preguntas, siguiendo el orden.

Por favor escriba sus datos personales

Nombre Completo:
e-mail:
Empresa:

Cargo:
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MODULO 1

P1 ¢Cudl cree vd. qué sera el segmento de edad mas importante para las
empresas de gran consumo, al que la mayoria de las empresas dedicaran la
mayor parte de sus esfuerzos a 10 afios vista. Por favor ordénelos desde el

mas importante (1), hasta el menos importante (4).

[ infantil
[] Adolescente
[ Adulto
[] Mayor

¢Por qué?

P2. ¢ Cudl cree ud. qué sera el segmento de edad mas importante para las
empresas de servicios, al que la mayoria de las empresas dedicaran la mayor
parte de sus esfuerzos a 10 afos vista?. Por favor ordénelos desde el mas

importante (1), hasta el menos importante (4).

[ infantil
[] Adolescente
[ Adulto
[] Mayor

¢Por qué?
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MODULO 2

En las siguientes secciones hablaremos de los Mayores como
Consumidores. Entendiendo como Mayores a aquellas personas de 65 o0 méas

anos.

SOCIEDAD Y HABITOS DE CONSUMO

Por favor conteste las siguientes secciones poniendo al lado de cada
item el valor que corresponda segun su opinién utilizando para ello la siguiente

escala:

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
En desacuerdo

Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

PNWS~OOTO N

(1 Los Mayores tienen unas necesidades especificas de higiene

[1 Los Mayores tienen unas necesidades especificas de

alimentacion
[1 Los Mayores tienen unas necesidades especificas de servicios

(1 Los Mayores tienen un menor poder adquisitivo que cuando

trabajaban

(] Los Mayores tienen unos patrones de consumo distintos a los

gue tenian antes de llegar a los 65 afios

(] Los Mayores del 2001 tienen unos patrones de consumo

diferente al que tendran los Mayores dentro de 10 afios.
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Ahora queremos conocer sus previsiones a 10 afios vista sobre las
siguientes afirmaciones relacionadas con los hbitos de consumo. Ponga en

la casilla al lado de cada item el valor de la escala que corresponda.
Dentro de 10 afios...

L1 El envejecimiento de la Poblacion sera el mayor problema social

[] Se incrementara el nimero de hogares donde solo vivan personas

Mayores

[] Se incrementara el namero de hogares ddénde solo viva una

persona Mayor
[ Los Mayores estaran mas marginados
[ Los Mayores se sentirdn mas solos

[] Habra un incremento del poder adquisitivo de los Mayores en

relacion al presente.
[] Habra un incremento de productos especificos para los Mayores.

[ ] Habra un crecimiento de los servicios financieros pensados para

los Mayores.
L1 el Target Mayor sera el target principal de las empresas

[] Habra un incremento en la contratacién de pélizas de salud o

asistencia sanitaria.

|:| Habra un incremento en la contratacién de Servicios de medicina

privada.

[] Habra un incremento del alquiler o compra de viviendas adaptadas

y con asistencia médico-social

[] Los fabricantes tenderan a presentar de manera diferenciada sus

productos para este grupo de consumidores.

[se asegurara un minimo nivel de vida a los Mayores.

446



[1se protegera las pensiones y el ahorro contra la inflacion.

[ el Estado financiara por completo la cobertura publica, universal y

gratuita de las necesidades basicas de los Mayores.

[] se incentivara a la poblacion activa joven a suscribir sistemas de

pensiones complementarias de financiacion privada.

[] Aumentara la contribucion econémica de la poblacion activa en el

sistema publico de pensiones.

[]se Fomentara la inmigracién con el fin de aumentar la poblacion

activa susceptible de cotizar.
[1se Retrasara por ley la edad de jubilacién obligatoria

[1La mayoria de los Mayores continuara deseando vivir en su propio

domicilio aunque les afecten ciertas limitaciones funcionales.

[1un ndmero creciente de Mayores preferira vivir en centros

residenciales.

[1Habra un incremento de Servicios personales domeésticos a

domicilio.
|:| Habra un incremento de Servicios de enfermeria a domicilio.
[1 1 cuidado de los Mayores sera un problema exclusivo de los hijos

[1El cuidado de los padres ancianos no sera un problema exclusivo

de los hijos y si de toda la sociedad

[1 el Estado apoyara econémicamente a las familias que cuidan de

las personas Mayores.
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MODULO 3

SALUD

Queremos conocer sus previsiones a 10 afios vista sobre las siguientes

afirmaciones relacionadas con la salud. Ponga en la casilla al lado de cada

item el valor de la escala que corresponda.

Por favor conteste las siguientes secciones poniendo al lado de cada

item el valor que corresponda segun su opinién utilizando para ello la siguiente

escala:

PNWS~OOTO N

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
En desacuerdo

Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

Dentro de 10 afos...

[] Habra un crecimiento del gasto sanitario

[] Habra un incremento de las enfermedades de caracter crénico
[] Habra un incremento Servicios de tele asistencia a domicilio.

[1 Habra un incremento de las plazas en las residencias geriatricas

[] el sistema actual basado en la seguridad social no podra asumir

los costes sanitarios

[] Los avances en prevencion, diagnostico y tratamientos
aumentaran muy significativamente la esperanza de vida de las

personas.

[ 1 Aumentara el ntmero de Mayores con buena calidad de vida
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[] Las enfermedades cronico-degenerativas se afianzaran como el
problema sanitario de mayor magnitud y la principal partida de

gastos de la sanidad publica.

[] Aumentaran de forma importante los recursos dedicados a la
investigacion sobre problemas de salud especificamente asociados

al envejecimiento.

MODULO 4

OCIO

Queremos conocer sus previsiones a 10 afios vista sobre las siguientes
afirmaciones relacionadas con los habitos de ocio. Ponga en la casilla al lado

de cada item el valor de la escala que corresponda.

Por favor conteste las siguientes secciones poniendo al lado de cada
item el valor que corresponda segun su opinién utilizando para ello la siguiente

escala:

Totalmente de acuerdo
Bastante de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
En desacuerdo

Bastante en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

PNWS~OOITO N

Dentro de 10 afos...

[[]Habra un crecimiento de las actividades asociativas promovidas

por los Mayores
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[1Habra un crecimiento de las actividades de ocio: espectaculos,

turismo, viajes... Especialmente disefiados para los Mayores

[ Habra productos y servicios de educacién y cultura disefiados para

los Mayores
[ 1 Habra un incremento del nimero de hogares/clubs de Mayores
[1Habra un incremento de los Hobbies entre los Mayores
[1 Habra un incremento de Gimnasios para Mayores

D Habra un incremento de Cursos de Formacion orientados a los

intereses de los Mayores.
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4.3. Futuras lineas de actuacion a medio plazo

Se recomienda una aproximacion cualitativa para profundizar en el
conocimiento de los segmentos mas relevantes. Este nuevo estudio se hara
a partir de dos técnicas: reuniones de grupo y entrevistas etnogréficas. En las
siguientes lineas se recoge una primera propuesta de guia de animacion para

ambas metodologias.

4.3.1. Guia de animacion para focus group

0. Presentaciéon y Calentamiento (10 min)

- Bienvenida a los participantes. Agradecer su asistencia su tiempo.

- Explicacion de las pautas de la reunién (apertura, dialogo,
debate...).

- Presentacién del tema: vamos a estar charlando sobre muchos
temas, pero sobretodo de como vemos, vivimos, llevamos los
cambios en la sociedad actual, en estos ultimos afios, que cambios
de actitudes, de comportamientos, de usos.... Hemos

experimentado.

- Cada participante se presenta y le pedimos que nos haga una breve
biografia de si mismo...contemplando el mayor cambio que haya

experimentado.
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o Ademas nos presenta su objeto, articulo, “cosa” que ha traido
desde casa para simbolizar “cosas que han cambiado en su

vida en los ultimos afios”. (Haremos una foto)

- En cada uno de los apartados que trabajaremos a continuacion,
haremos un foco especifico en cada segmento. Para cada target,

analizaremos como les afecta.

1. Cambios vividos en sus actitudes, comportamientos, valores, etc

desde la salida de sus hijos del hogar (20min).

Objetivo: Detectar y analizar en profundidad los principales cambios en
las actitudes, usos y comportamientos de los segmentos de referencia desde

gue sus hijos dejaron su hogar.

- Vamos a pensar y a listar cosas que, viendo en perspectiva, han

cambiado en los Ultimos 2-3 aflos en nuestra sociedad.
o Discurso y vamos listando

- Y ahora cada uno va a pensar en su propia vivencia personal y a
listar cosas que, viendo en perspectiva, han cambiado en los Ultimos

afios con la marcha de sus hijos del hogar paterno.
o Discurso y vamos listando

- Estos cambios en la sociedad considera que son momentaneos o

estamos frente a una nueva sociedad.

- Y respecto a su vivencia personal, los cambios que nos ha

comentado cree que son momentaneos o perduraran.
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Ahora hablemos desde la perspectiva del consumo. Todos somos

consumidores y se habla de que el consumidor ha cambiado con la crisis.

- ¢Cudles son las verdades y las mentiras sobre los "nuevos

consumidores*?
o Como consumidores... como nos sentimos?
o ¢Somos compradores “reprimido?”

o ¢0 queremos gastar dinero y disfrutar de la experiencia de

compra?

En esta primera parte nos apoyaremos en algunos (NO en todos!!)
Ejercicios proyectivos y estimulos para poder trabajar la situacion actual de la

sociedad: Elementos de sintesis de la sociedad actual

Juego de la silla vacia

(@)

o Mind Mapping, de los grandes cambios ocurridos en la

sociedad
o PPT de los Colores
o PPT de los Verbos

o Frases inacabadas

- ¢Cual es la posicién de las "grandes instituciones" (la politica, el
periodismo, bancos, sindicatos, iglesia....) en la mente de los

espafioles como ustedes?

- ¢Como es la propia imagen de los espafioles en general?
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- ¢COmo nos vemos a nosotros mismos?
- ¢ Qué piensan sobre el pais?
- ¢Creen que laimagen de Espafia ha cambiado en los ultimos afios?

- Y enlos Ultimos meses?

Ejercicio de apoyo: Mostraremos fotografias de politicos, jueces,
artistas, deportistas, personajes mediaticos de la sociedad actual, para
profundizar en el discurso: Si tiramos de estos personajes para explicar qué
es hoy Espafia, como es la sociedad espafiola actual ¢qué diriamos?.

Utilizaremos la foto de cuatro personajes de actualidad.

2. Su nuevasituacion, con lasalidade sus hijos de su hogar, los huevos

canales: como influyen en el nuevo proceso de compra (20min)

En este contexto, en esta nueva realidad, uno de los objetivos sera
determinar como por un lado la crisis, y por otro los nuevos canales, las

nuevas tecnologias...

En definitiva: han cambiado la forma de comprar de los segmentos Nido

Vacio.

- ¢Como es ahora el proceso de compra?

o ¢Como ha afectado la crisis a la manera de planificar, pensar

y ejecutar las compras?
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o ¢Qué nuevas mecanicas se han incorporado?
o ¢Qué antiguos ritos se han abandonado?

¢, Compramos en los mismos lugares? ¢Hemos cambiado los sitios

de compra? ¢ Por qué?

Las nuevas tecnologias, gadgets, RRSS... y la compra
o ¢Cuales son los drivers de compra online vs offline?
o ¢Que se considera sagrado en el online?
o ¢Y en el offline?

¢, Como afecta la alta penetracién de smartphones?...

¢,Como se vive la compra en tiendas on-line? (ej. Pedidos de café

en Nespresso on line)
¢, Como afectan Facebook, Twitter, foros... al proceso de compra?
¢, Qué papel juegan los website comparadores de precios?

Analizar el efecto “Show rooming” (ir de tiendas a “observar” y

comprar desde casa mediante internet)

)

Analizar el fendmeno de las pop up store (tiendas “temporales’

Estimulo de apoyo. Pantallazos de pop up stores

Analizar el caso de Mango y su “Mobile Mirror” (OPI en tienda en el

gue te haces una foto con prendas Mango y compartes en RRSS)
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- La compra “on the go” (la compra mientras me muevo):

o comprar en la calle, comprar en cualquier lugar mediante
tablets o Smartphones (ej: comprar café mientras voy en

tren)

o Luego podemos mostrar el caso Tesco

NOTA IMPORTANTE: es probable que en determinados grupos
(Seniors, familias hijos maduros...etc...) todas estas novedades tecnoldgicas
en la compra les resulten lejanas, muy apartadas de sus conductas. En esos

grupos, lo que analizaremos es tres cuestiones:

- ¢Cudles son sus barreras? ¢ Qué les frena para no incorporarse a

este tipo de compras operadas desde la tecnologia?

- ¢Se sumaran algun dia este tipo de compra? ¢,Se ven comprando

de esta manera tan tecnolégica?

- Sino se ven en ese escenario (si creen que no se sumaran...) qué

deberian hacer las marcas para, como minimo, lo intenten?

3. El papel de las marcas en este nuevo entorno (20min)

Nota para el moderador: Vamos a diferenciar tipos de marcas:

- Marcas compainia (tipo “la Caixa”, Apple, Danone, Nestlé...)

- Marcas producto (A4, Actimel, Sanex, Font Vella, etc...)
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Para cada tipo de marca:

Qué es importante en esas marcas
Qué les pido

Mediante qué valores, ideas, “focos de luz” deben orientar su

relacién con nosotros

Qué esta pasando con la credibilidad, la confianza de cada tipo de

marca

Comunicacion de Precio vs. Calidad

¢,Como perciben los consumidores las propuestas de los

anunciantes de precio vs valor?

o ¢Pueden convivir estos mensajes en el tiempo: mensajes de
promocion vs de que construyen imagen de marca? Si solo

se centran en precio-precio, ¢ Estan perdiendo calidad?

o ¢Porqué hay marcas que siguen batiendo records de ventas

a pesar de su elevado precio (apple) y otras no?

Marcas de la distribucion

¢Son lo mismo las marcas de Mercadona que las marcas de otros

distribuidores (Carrefour, Caprabo, Eroski)?

o ¢Siacudimos a las metaforas: ¢ juegan en la misma division?

éestan en la misma orbita?
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- ¢Qué aporta la marca privada frente a la marca blanca?

o Viendo el peso y al importancia “social” que toman marcas
como las de Mercadona... ¢Qué recorrido y qué valores le

queda a la marca privada?

Marcas “referente”

- ¢Cuales son las marcas referente en la mente de las familias

espafolas?

o ¢Qué marcas tienen hoy en dia un valor, 0 son importantes

para nuestra sociedad?

o Estimulo de apoyo la web de algunas marcas en el PC

4. Los Medios: papel-rol y expectativas en este momento de cambio
(20min)

Convivencia de medios

(Medios Tradicionales: Tele, prensa papel, radio...)

(Digitales: Smartphones, tabletas, internet en general, canales de youtube...)

- ¢Como conviven en nuestro dia a dia los medios tradicionales con

los medios digitales?
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o Unos son mas para... en unos busco... unos me dan... los

digitales son...

- Tengamos ahi en cuenta las diferentes facetas de la vida cotidiana

y los medios

o Las obligaciones cotidianas...y los medios tradicionales /

digitales

o Las relaciones sociales — familiares... y los medios

tradicionales / digitales

o Elocio... y los medios tradicionales / digitales

Nuevas formas de ver contenido “televisivo”:

- Multitasking (ver la tele y a la vez consultar el email en el mévil, o
mandar un twit al programa, o entrar en el facebook del programa,

o mandar y comentar wathsapp con colegas....)

- Ver TV en streaming (mirar una peli, serie, programa desde internet

sin descargar el contenido)
- Descargar series o pelis desde internet

- Para cada uno de estas maneras de consultar medios y

contenidos...
o ¢Lohacemos?
o ¢Como son percibidos?

o ¢Colmo son usados?
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o ¢Qué nuevos habitos, costumbres, estilos de consumo de

medios estan suponiendo?

Nuevos medios para las marcas

Nota para introducir el contenido de este sub-apartado: “Las marcas
pueden llegar hasta nosotros de distintas formas. Hasta hace un tiempo, lo
hacian mediante la tele, la prensa, la radio... Pero desde hace un tiempo (y
cada dia con medios mas innovadores) han incorporado otras vias para
contactar con el consumidor: aplicaciones mdviles, tienen sus propios
Facebook, aparecen anuncios suyos en mi pagina de Facebook, hacen

anuncios que sélo circulan por internet...etc... Pues vamos a hablar de ello”

- Mostramos un ejemplo de otra manera de comunicarse Yy

publicitarse

o Estimulo de cdmo se comunican las marcas en la actualidad.
o Comunicacion interactiva

- Sinos centramos en las aplicaciones méviles de las marcas (Apps)
o ¢Como las vivimos?
o ¢Qué nos aportan?
o ¢Es solo publicidad?
o ¢Es unaayuda?
o ¢Es consumo?

o Estimulos de apoyo, pantallazos de Apps de Nespresso,

Burguer King, Mango... Aplicaciones con realidad virtual
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- Sipensamos en los anuncios de las marcas que aparecen, cuando

acabas un juego o mientras lees la prensa digital
o ¢Como se vive la publicidad en el smartphone?
o ¢Como lareciben?
o ¢Como la valoran?
o ¢Qué nos dice de la marca?
o ¢Qué papel desempefian?

o ¢Qué aportan?

- Las marcas y Facebook

o Qué vivencias tenemos cuando, en nuestro Facebook
recibimos publicidad de una marca: ¢Cémo lo valoramos?.

¢ Es publicidad al uso? ¢ Es “otro tipo de publicidad™?

5. Analisis de 6 sectores de actividad especificos y claves (60min)

Finanzas (Bancos), Energia, Telecomunicaciones (operadoras de
telefonia movil tipo Vodafone), Moda (marcas como Zara, H-M...),
Alimentacion (Nestlé, Danone, Matutano...), Automocion (Nissan, Seat,
VW...)
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IMPORTANTE. Nota sobre como proceder en esta fase:

Dividiremos el grupo en dos mini grupos. A cada mini grupo, le

asignamos 3 sectores. Y les pediremos que se preparen dos tareas:

1. Diagnostico de las enfermedades de este sector. En qué esta mal de salud
este sector. ¢ Qué le aleja de nosotros, de la sociedad?.
2. Novedades “admirables”. progresos que ha hecho este sector en los

ultimos tiempos, algo que ha ocurrido en ese sector digno de reconocer.

- Cada minigrupo trabaja esas dos cuestiones
- Cada minigrupo las presenta al resto de participantes
- Y luego, todo el grupo trabaja para cada sector una tercera cuestion

3. Qué se espera de cada sector en el nuevo futuro que tenemos en nuestra

sociedad. Pongamos un “objetivo socio-econémico” a ese sector

Para acabar, antes de despedirnos:

Crearemos un grupo WhatsApp (moderador+participantes) para que
durante una semana, los participantes vayan afadiendo cosas que vean,
noticias que lean, fotos....sobre la nueva sociedad, los cambios que se estan
dando en nuestro pais que crean interesantes...y que nos ayuden a ilustrar el

contenido de la reunién que ahora acaba.

Agradecemos la participaciéon y fin de la reunién
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Importante:

Al acabar la reunion hay que seleccionar a las personas a las que

gueremos realizar la entrevista etnogréfica en su casa, compra (2 personas

por grupo).

El moderador escoge dos personas, pero NO se lo comunica delante
del resto (para “no herir” sensibilidades frente al resto de participantes”. Por
tanto, se les llama al dia siguiente para ver su disponibilidad. , y cerrar dia /

hora para la visita.
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4.3.2. Pauta para etnogréaficas.

Esta guia es un documento de pautas para tener en cuenta lo que
deberemos trabajar en las entrevistas etnograficas. Grabaremos las
entrevistas en soporte video. Nos sentaremos en el sofa con ellos e iremos

hablando de diferentes temas
1. LA FAMILIA:

- ¢Quiénes son?

- Como se llevan entre ellos, como es la dinamica familiar ahora que

los hijos estan fuera del hogar.
- Y la dindmica de pareja.
- Quién es quién en esa familia

o Enla medida de lo posible que nos presente a los miembros

de la familia, y si no estan que no enserie fotos de ellos

2. EL HOGAR/ LA VIVIENDA

- Un recorrido por lo que “se pueda ver”

- Que nos vayan contando cOmo es su casa, las vivencias que ahi se

tiene
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o Que nos muestre las estancias de la casa que nos quiera
ensefar y nos cuente lo que hacen en cada una de ellas,

vivencias...

3. LAS MARCAS

- Les pedimos que nos muestren sus marcas...
o De consumo
o Productos higiene/ cosmética
o Productos limpieza
o Productos/ aparatos tecnoldgicos

... y expliquen los motivos de porque tiene esas marcas en casa

4. LAS TECNOLOGIAS y las RRSS

- Vamos a navegar un rato
o Portusredes
o Tus webs preferidas
o Nos metemos un rato en Facebook
- Y a medida que estamos navegando que nos vaya contando
o Vivencias

o Significados
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o Qué es para €l todo este entorno

5. VAMOS A “CONSUMIR” MEDIOS

- Como ves la tele
o ¢(Enlatele?
o ¢En el ordenador?
o ¢Enlatableta?
- Y mientras ves la tele
o ¢haces otras cosas con los gadgets tecnolégicos?
o ¢ Escribes mails?
o ¢ Twiteas con el programa?
o ¢Entras en la web/Facebook del programa?

o ¢lnteractias con la tele?

6. EN EL SOFA... CHARLETA

Nos sentaremos de nuevo en el sofa con ellos, para resumir toda la

informacion

- ¢Qué cambios se han dado en nuestra familia en los 2 Ultimos

anos?
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- Avraiz de la crisis ¢ qué ha cambiado en tu familia, a nivel relacional,

a nivel de trato, de vivencias familiares?

- Araiz de la crisis ¢ Qué ha cambiado en tu casa, en el consumo, en

tu vivienda?
- ¢ Qué valoras de las marcas?

- ¢Qué ha cambiado la presencia de las NUEVAS TECONOLOGIAS?
(qué ha cambiado en nuestro dia a dia debido al smartphone,
RRSS, tabletas...)

- ¢Qué ha cambiado en la manera de consumir medios (tele,
prensa...) debido a las NNTT?

NOS VAMOS DE COMPRAS

7. SUPER/ HIPER HABITUAL (Ahi dentro no grabamos!!)

Es importante que hagamos un recorrido “normal” por su super/ hiper

(no hace falta comprar nada si no quiere)

Nos fijamos, le preguntamos... qué haces?... ;qué miras? ....;qué

compras?...

A la salida: en la calle (grabamos, ahora si!!)

- ¢ Qué has tenido en cuenta?

- ¢Qué has valorado en esa compra (real o imaginaria)?
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- ¢Qué es lo importante?
- Entodos los productos/ categorias ¢es “eso” lo importante?

Importante a trabajar:

- ¢Como ha cambiado tu manera de comprar si lo comparo cuando

estaban sus hijos en el hogar?

8. OTRA TIENDA

Visitamos una tienda que NO sea de alimentacion (ropa, equipamiento

hogar, libreria, productos tecnoldgicos...)

Repetiremos ejercicio anterior

NOS DESPEDIMOS Y LES AGRADECEMOS SU PARTICIPACION Y
QUE NOS HAYAN ABIERTO LAS PUERTAS DE SU CASA
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4.4. Analisis de correspondencias (Grupos vs
variables pasivas)

En las paginas siguientes se recogen los graficos que se han extraido
de los analisis de correspondencias de la pagina XXX ampliados para facilitar

su comprension.
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Grafico 13:
%de Varianza total 82,90%.

F1:(66,74%), F2:(16,16%)

Mapa de Correspondencias 2011: Grupos vs Variables Activas
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Grafico 14: Mapa de Correspondencias 2013: Grupos vs Variables Activas
%de Varianza total 82,44%. F1:(57,40%), F2:(25,04%)
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4.5. Graficos de desviaciones por grupo

En las paginas siguientes se recogen los gréaficos de desviaciones de

la pagina XXX ampliados para facilitar su comprension.
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Gréfico 15: Desviaciones estandar de las variables de segmentacion
G(A)= G1 (Base 2011)

GBS Oesocores it e[| Dscond

Prueba 1 2011 - AIMC Marcas 2011 - Scaled pop - Copyright KMR Software 2005 Al rights reserved
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Gréfico 15: Desviaciones estandar de las variables de segmentacion
G(A)= G5 (Base 2013)

| GG S I | v | Desviacines esténdar 3 lamedia | ¥| Descend: ]

Andlisis 1- AIMC Marcas 2013 - Scaled pop - Copyright KMR Software 2005 All rights reserved
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Gréfico 16: Desviaciones estandar de las variables de segmentacion
G(B)= G2 (Base 2011)

T e e o)

Prueba 12011 - AIMC Marcas 2011 - Scaled pop - Copyright KMR Software 2005 All rights reserved
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Gréfico 16: Desviaciones estandar de las variables de segmentacion
G(B)= G1 (Base 2013)

[Grupo 1 || Desvisciones esténdar 3 lameda | v| Descend,

Analisis 1- AIMC Marcas 2013 - Scaled pop - Copyright KMR Software 2005 All rights reserved
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Gréfico 17: Desviaciones estandar de las variables de segmentacion
G(C)= G3 (Base 2011)

GRS v Desviscines eéndaralameda || Descens v

Prueba 1 2011 - AIMC Marcas 2011 - Scaled pop - Copyright KMR Software 2005 All rights reserved
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Gréfico 17: Desviaciones estandar de las variables de segmentacion
G(C)= G3 (Base 2013)

T Towes . [v|Desvisciones estander slamedia || Descendente

Analisis 1- AIMC Marcas 2013 - Scaled pop - Copyright KMR Software 2005 All rights reserved
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Gréfico 18: Desviaciones estandar de las variables de segmentacion
G(D)= G4 (Base 2011)

| GO | Desviaciones esténdar alamedia || Descend 1l

Prueba 1 2011 - AIMC Marcas 2011 - Scaled pop - Copyright KMR Software 2005 All rights reserved
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Gréfico 18: Desviaciones estandar de las variables de segmentacion
G(D)= G4 (Base 2013)

Giipo @ v Desviaciones estandar alamedia | v Descend ]

Analisis 1- AIMC Marcas 2013 - Scaled pop - Copyright KMR Software 2005 All rights reserved
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Gréfico 19: Desviaciones estandar de las variables de segmentacion
G(E)=G5 (Base 2011)

GIUpOS T | v Desviaciones estindar alamedia | | D 1]

Prueba 1 2011 - AIMC Marcas 2011 - Scaled pop - Copyright KMR Software 2005 All rights reserved
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Gréfico 19: Desviaciones estandar de las variables de segmentacion
G(E)=G2 (Base 2013)

[Giipo 21 v Desviaciones esténdar alamedia | v ]

Anlisis 1- AIMC Marcas 2013 - Scaled pop - Copyright KMR Software 2005 Al rights reserved
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4.6. Las clases sociales. Clasificacion AIMC

CLASES SOCIALES

A= Alta B= Media Alta C= Media Media D= Media Baja E= Baja
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