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En su articulo, Bosnjak, Bratko, Galesic & Tuten (2007) describen
como después de un periodo de mucho interés por explicar el comportamiento
del consumidor con la ayuda de las teorias y los conceptos de la personalidad y
la psicologia diferencial que comenzo en la década de 1950, el campo fue en gran
medida abandonado en la década de 1970. Bosnjak et al. (2007) afirman que este
cambio todavia se refleja hoy en los libros de texto de comportamiento del consu-
midor, ya que algunos ignoran el &mbito de la personalidad por completo, mientras
que otros hacen énfasis en enfoques superficiales del campo contempordneo de la
psicologia de la personalidad.

En la literatura cientifica de la psicologia del consumidor se suelen sustentar de
muchas maneras las diferencias que exhiben las personas a la hora de adquirir un
producto y se plantean multiples variables que inciden directa o indirectamente en
este comportamiento. También se habla de diferencias en los perfiles de los consu-
midores bien sea por sus experiencias de aprendizaje, por sus habitos de consumo,
por las oportunidades que ofrece el medio, etc. Por otra parte, en el mundo de las
empresas, se puede observar la insaciable necesidad que tienen de estar constru-
yendo perfiles o actualizdndolos (Malhotra, 1997; Lambin, 1995), para optimizar
sus estrategias y mejorar los niveles de consumo del producto, cualquiera que
este sea.

Por tales razones, en principio muy generales, es posible considerar que desde el
punto de vista de la investigacion aplicada resulte bastante importante realizar
estudios en el campo de la personalidad y si es posible contar con un instrumento



de medicién que facilite parte del proceso de la construccién de perfiles de consu-
midores.

El tiempo y los problemas que imponen los procesos de consumo, hacen que los
especialistas en mercadeo ahora se enfoquen un poco mds en el consumidor como
decisor y no necesariamente en su papel comercial de comprador y por ello segu-
ramente retoman todos los elementos que ofrece la psicologia y los aportes que
desde alli se pueden dar en la explicacién de las multiples razones que rigen sus
decisiones. En este sentido, Sandoval, Caicedo, Botero & Lopez (2009) mencionan
la evidente relacion histérica de la psicologia del consumidor y el mercadeo, que
ha llevado a tomar acciones estratégicas empresariales orientadas a la satisfac-
cion de sus consumidores para mejorar los indicadores comerciales de venta y
participacién.

El punto es, que al final de cuentas se identifica un drea comtn abordada con en-
foques diferentes. En este contexto, los investigadores de mercado suelen definir
constantemente cudl es la informaciéon mdas necesaria para soportar los planes de
mercadeo en las empresas, ya no solo para garantizar la venta de los productos,
servicios o ideas, sino para garantizar también que estos cumplan en realidad con
las necesidades y expectativas de los consumidores a los que van dirigidos De esta
manera, se busca cumplir con dos objetivos, y uno de ellos necesariamente permi-
tira que el individuo mejore sus condiciones de vida en lo que a la psicologia del
consumo Y las diferencias individuales se refiere.

Valdria la pena entonces, buscar la forma de obtener una informacion bdsica de
los consumidores, relativamente permanente, que permita establecer un patrén
consistente de conducta de compra.

En la literatura de la psicologia del consumidor, el patrén consistente de compra
puede referirse al concepto de personalidad, y este se define de diversas formas,
segln el enfoque epistemolégico que se asuma; Cattell (1965) habla de “tipo de
personalidad”, y lo define como un patrén total de rasgos, lo cual ya implica un
perfil de caracteristicas que deberian estar organizadas por el individuo y que las
exhibe cada vez que deba actuar en funcién de las condiciones que le ofrezca el
medio. Hilgard, Atkinson & Atkinson (1975) definieron la personalidad como los
patrones de conducta y formas de pensamiento que determinan la adaptacién de
una persona al contexto. Y con seguridad se puede continuar la lista de defini-
ciones en las que no parece encontrarse una, con la que los estudiosos del tema
deseen comprometerse totalmente. Hall & Lindzey (1970) indican que es dificil



generalizar definiciones acerca de la personalidad porque estas dependen del en-
foque tedrico del cual parta el investigador. En lo que si parece existir un acuerdo
meridiano, es en la posibilidad de que los individuos puedan exhibir un grupo de
formas de actuar o pensar sobre situaciones que los caracterizan y agrupan.

De hecho, Pride & Ferrel (1997) la definen como un conjunto de rasgos internos y
tendencias de comportamiento marcadas, que dan como resultado patrones con-
sistentes de comportamiento. Para ellos, la personalidad es una mezcla de compo-
nentes hereditarios y experiencias personales; y aun cuando es claro que existe una
relacion con la conducta de compra, los resultados de las investigaciones no han
sido del todo concluyentes en este campo. Por esto mismo, cualquier intento debe-
ria demostrar adicionalmente una relacion entre patrones de conducta de compra
con caracteristicas consistentes en grupos de consumidores, lo cual es bastante
razonable si se tiene en cuenta que en el mundo del mercadeo se ha reportado
con frecuencia tipos y marcas de productos que suelen tener alguna o varias ca-
racteristicas afines a sus compradores donde a su vez se reflejan caracteristicas de
personalidad (Loudon & Dellabitta, 1995; Schiffman & Kanuk, 1991; Pride & Ferrel,
1997).

La comprensiéon de los enfoques generales de la personalidad proporciona una
apreciacion de sus usos potenciales en las decisiones de marketing ; porque si
bien se poseen rasgos y se interviene en situaciones que activan elementos sobre-
salientes de la personalidad, el hecho de que unos rasgos sean mas y otros menos
deseables, permite por ejemplo, a la publicidad, elegirlos como elementos asocia-
dos a los productos para que las personas al identificarse con ellos los adquieran y
puedan sentirse comodas al consumirlos (Hawkins, Best & Koney, 1997).

En este sentido, Schiffman & Kanuk (1991) plantean que la labor de identificar
caracteristicas asociadas a la conducta del consumidor es bastante util para de-
sarrollar estrategias de segmentacion del mercado, siempre y cuando se tengan
en cuenta tres propiedades fundamentales: 1) La personalidad la constituye una
combinacién unica de factores internos, entendiendo al mismo tiempo que mu-
chos individuos pueden compartir o ser similares en términos de una o varias
caracteristicas. 2) La personalidad es consistente y permanente y por ello es viable
entender qué caracteristicas de personalidad influyen sobre las respuestas del con-
sumidor y tratar de extraer rasgos relevantes a estos grupos de consumidores y 3)
la personalidad puede cambiar aun cuando sea consistente y permanente y esto
suele ocurrir cuando experimenta situaciones de vida abruptas, como la muerte de
alguien importante o un logro profesional significativo, o cuando simplemente el
proceso de cambio se da como parte de la maduracidn.



Estos pueden ser criterios a tener en cuenta si se desea abordar la personalidad en
el campo de la psicologia del consumidor, pero aun haria falta abordar el proble-
ma metodoldgico y de la medicién, puesto que nada de lo hasta aqui planteado es
viable sin una estrategia que permita saber si se estd midiendo lo que en realidad
se pretende medir y si las mediciones que se obtengan pudieran volverse descrip-
toras de grupos de individuos o mejor aun, predictoras de futuras situaciones de
consumo.

Con la teoria de los rasgos y el desarrollo de estrategias cuantitativas de analisis
de datos, ha surgido una herramienta valiosa que da cabida a las llamadas teorias
de Factores de la Personalidad, basadas en el andlisis factorial con el cual es po-
sible examinar la interrelacién de varias medidas de personalidad entre muchos
individuos. El supuesto principal es que si las respuestas a determinados puntos
de un inventario muestran correlacién entre multiples individuos entonces es
probable sustentar la existencia de una caracteristica o rasgo de personalidad;
por tanto, se puede concebir el factor como una variable de nivel general que se
basa en una combinacion de reactivos de la prueba, util para identificar rasgos
de la personalidad.

Surgen factores cuando ciertas medidas muestran niveles mas altos de correlacion
entre si, pero en bajo grado con otros grupos de medida. El nimero real de factores
dependera de los grupos de correlaciones existentes y una vez identificados es po-
sible cuantificar cada uno con una puntuacién factorial que serd una combinacién
ponderada de las medidas que se han correlacionado. Posteriormente se deben
etiquetar o describir los factores descubiertos, interpretando las cargas factoriales
y las puntuaciones obtenidas (Loudon & Dellabitta, 1995).

Este procedimiento multivariado con los rasgos permite trabajar con un grupo
reducido de factores, lo cual en inventarios de personalidad facilita mucho identifi-
car categorias mas amplias y a su vez simplifica las interpretaciones derivadas del
procedimiento. Entonces, vale la pena buscar un acercamiento menos complejo
de clasificacion de factores de personalidad donde se puedan fundamentar los ele-
mentos internos que son relativamente permanentes.

En este campo, uno de los autores que resulta ser representativo por el valor que le
da al método cientifico como la forma de sustentar sus planteamientos es Eysenck
(1970). En su libro Fundamentos bioldgicos de la personalidad da una visién de la
estructura de su modelo de personalidad y las posibles teorias de corte bioldgico
y comportamental que pudieran explicar las diferencias individuales, sin que ello



pretenda en ese entonces, dar por solucionado el tema. El modelo esta sustentado
sobre el supuesto de las diferencias bioldgicas individuales y como estas podrian
estar estrechamente relacionadas con las diferencias psicoldgicas que exhiben las
personas.

Medias marginales estimadas de Valor total
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Figura 1. Modelo jerdrquico de personalidad. Tomado de Eysenck, 1970.

Plantea que existe una estructura jerarquica de la personalidad, que parte de las
Respuestas Especificas, algunas de las cuales se agrupan en Respuestas Habituales,
due muestran ya un cierto grado de consistencia. Estas a su vez, en la medida en
que se correlacionan, pueden dar lugar a los Rasgos entendidos como constructos
due son producto de dichas interrelaciones y que se agrupan finalmente en Tipos.
Su clasificacién de los tipos, como él mismo comenta, surge de los conceptos de
Wundt & Kant (Eysenck, 1970) quienes no intentaban formular teorias especificas
pero que si plantearon la posibilidad de establecer dimensiones ortogonales con la
posibilidad de entender un continuo entre sus conceptos extremos.

En la actualidad, este esquema se refleja en la prueba que desarrollé el autor y
donde se definen cada uno de los Tipos, en este caso escalas susceptibles de me-



dirlos. Las tres escalas (Sinceridad, Neuroticismo & Extroversiéon) que derivan del
Inventario de Personalidad de Eysenck constan en conjunto de 57 items y tiene
dos factores con dos polos: Extraversién versus Introversion y Neuroticismo versus
Control, y adicionalmente produce una escala de Sinceridad para identificar la ten-
dencia del individuo a dar respuestas deseables. “Los extrovertidos”, de acuerdo
con la teoria, tienen una baja excitacion, se aburren y por tanto necesitan estimula-
cién externa para llegar a un nivel éptimo de desempeno. “Los introvertidos”, por
otra parte, sufren de una sobre excitacion y nerviosismo, asi que necesitan estar
en paz y quietud para poder conseguir un nivel 6ptimo de desempeno (Eysenck &
Eysenck, 1987).

Esta prueba ha sido objeto de multiples revisiones y andlisis por parte de los in-
vestigadores en el campo de la Psicologia y sus indicadores de confiabilidad se
han descrito en todas las formas posibles soportados en la Teoria Cldsica de los
Test (TCT). Por ejemplo Muiiz, Garcia & Lozano (2005) realizan una investiga-
cién de corte instrumental en la que utilizan el Eysenck Personality Questionnaire,
cambiando su version original de escala dicotémica a una escala tipo Likert para
evaluar cambios en la confiabilidad y validez. Sus anadlisis soportados en los coefi-
cientes Alpha de Cronbach van demostrando que estos incrementan de 0,71 a 0,92
en la escala de Neuroticismo y de 0,78 a 0,86 en Extroversién; no asi en la escala
de Psicoticismo en, pasaron de 0,77 a 0,72.

En otro estudio, Almiro, Moura & Simoes (2015) examinan la estructura factorial
de la prueba y sus propiedades psicométricas de validez y confiabilidad, en 1.689
portugueses con edades entre los 16 y 60 anos, y obtuvieron coeficientes Alpha de
0,87 para Neuroticismo, 0,83 para Extroversion, 0,55 para Psicoticismo y 0,78 para
la escala de Sinceridad. Estos resultados, aunque no fueron del todo satisfactorios,
particularmente en la escala de Psicoticismo, se procesaron ademds mediante un
analisis factorial para identificar las cargas de cada uno y se lleg6 a identificar que
los 70 items permitian extraer 4 factores que representaban el 25,94 % de la varian-
za total. El primer factor con 23 items (Neuroticismo) represento el 10,39% de la
varianza, el segundo (Extroversidn) representd, con 20 {tems el 7%; la Sinceridad
con 18 items, 5 35% y Psicoticismo con 9 items, el 3,2%.

En general, la validez de los constructos y la confiabilidad de las pruebas derivadas
de la teoria de Eysenck han sido estudiadas repetidamente y sus resultados a la
fecha parecen ser bastante consistentes desde la TCT.



Hasta este punto, se han definido las variables y los constructos de la personalidad
a tener en cuenta en el dmbito de los consumidores; se han sustentado plantea-
mientos tedricos y empiricos de la disciplina y descrito el instrumento ya elabo-
rado, el Eysenck Personality Inventory (EPI). Este puede ser el modelo base para
construir uno similar, pero identificando la Personalidad en un escenario de com-
pra donde las escalas de medicién seguiran siendo las mismas pero los contenidos
de las preguntas serdn diferentes, en funcién del objetivo de adaptarlas a un con-
texto de consumo. El asunto ahora es saber si lo que miden corresponde al cons-
tructo que se definid y si podrian medir de manera consistente lo que se quiere.

Tal y como lo definen Prieto & Delgado (2010), la fiabilidad se interpreta como la
consistencia o estabilidad de las medidas, una vez que estas se repiten. Se supon-
dria que si se presenta demasiada variabilidad entre diferentes mediciones realiza-
das en las mismas condiciones, pues las medidas son inestables, inconsistentes, o
lo que seria lo mismo, “poco fiables”. Se sabe que especialmente en el campo de
la psicologia es dificil obtener mediciones consistentes de los mismos individuos
y en condiciones similares a través del tiempo, bien sea porque cualquier expe-
riencia puede cambiar los resultados o porque la atencién y la motivaciéon pueden
variar de un momento a otro los resultados. Los procesos psicoldgicos suelen ser
cambiantes en alguna medida y de ahi la importancia de sistematizar la forma en
que se recolecta la informacion. Desde un punto de vista tedrico se puede asumir
que las calificaciones observadas en una prueba son en realidad representaciones
aleatorias de todos los posibles resultados que se darian si la apliciramos de ma-
nera repetida. En este sentido, Prieto & Delgado (2010) plantean que no es muy
factible repetir un gran numero de veces las mediciones a los mismos sujetos y por
esta razon, la distribucién de los puntajes es hipotética y debe ser estimada indi-
rectamente bajo la premisa de que la media de esa distribucion es la llamada “pun-
tuacion verdadera” en la Teoria Cldasica de los Test (TCT), por lo que se considera
apropiada para este tipo de evaluaciones por el uso sistemdtico que se ha hecho
de ella, toda vez que se han requerido establecer coeficientes de confiabilidad en
diversos procesos de validacion; especialmente con el Inventario de Personalidad
de Eysenck (EPI).

Adicionalmente, como las puntuaciones obtenidas en estas escalas no estan suje-
tas a una verificacion de la certeza de la respuesta, sino que simplemente registra
la ocurrencia o no de una condicién caracteristica del individuo, no es posible
aplicar conceptos como dificultad, o funcionamiento de distractores, sujetos a
aciertos o desaciertos y debemos recurrir a un criterio de discriminacién (ho-
mogeneidad) diferente del de comparar grupos de rango superior contra grupos



de rango inferior. Mds bien se puede optar por establecer el grado de relacion
que pueden tener los items entre si; Abad, Garcia, Gil, Olea & Ponsoda (2004)
lo describen:

El indice de homogeneidad de un item nos va a informar del grado en
que dicho item esta midiendo lo mismo que la prueba globalmente; es
decir, del grado en que contribuye a la homogeneidad o consistencia
interna del test Los items con bajos indices de homogeneidad miden
algo diferente a lo que refleja la prueba en su conjunto. Si con el test
se pretende evaluar un rasgo o constructo unitario, deberian eliminarse
los que tienen un Hj préximo a cero. En ocasiones, un test estd for-
mado por diferentes subtests con contenidos distintos. Los Hj deben
obtenerse con relacién a las puntuaciones directas del subtest concre-
to. Cuando un Hj es negativo y alto, debemos cuestionar el sistema de
cuantificacion de las respuestas que se ha seguido en ese {tem. Si un
item obtiene una correlacion negativa y alta con el total de la prueba,
seguramente es debido a que se ha cuantificado erréneamente el item
(se ha tomado como directo siendo inverso, o viceversa) (p. 16).

Otro elemento a tener en cuenta es la validez. Elosua (2003) ofrece una panora-
mica general centrada en los estandares sobre el uso de pruebas, publicados por
AERA, APA & NCME en 1999 donde se hace un aporte importante en el sentido de
centrarse mds en garantizar un uso correcto de las pruebas, lo cual da una mayor
responsabilidad a los profesionales y genera a su vez nuevas fuentes de andlisis
de la validez en términos del funcionamiento diferencial de los items y la validez
consecuencial. Este autor parte del concepto empirico de la psicologia, que orienta
los estudios en el examen de las variables definidas en el test y sus relaciones con
otras que son externas al mismo y cémo el concepto evoluciona generando distin-
tos enfoques donde aparecen nominaciones como convergente, discriminante, fac-
torial, sustantiva, estructural y externa de la poblacién, citadas por Messick (1980)
en su libro sobre la validez de los test y la ética de la evaluacién.

Elosua (2003) resume en tres etapas los estdndares publicados desde 1974 hasta
1999:

1. La etapa operacional donde prima la validez externa y da paso a los conceptos
de validez de contenido, validez predictiva, validez concurrente y validez de
constructo. Luego se unifica la predictiva y concurrente en el concepto de vali-
dez referida al criterio.



2. La etapa tedrica, da importancia a la validez de constructo soportado en las
teorias psicoldgicas que argumentan aspectos de contenido y su relaciéon con
otras variables.

3. La etapa contextual mads reciente, pretende dar a las pruebas psicoldgicas una
mayor importancia al uso que se propone, es decir que no es suficiente la jus-
tificaciéon de los puntajes obtenidos en cada aplicacién, sino también delimitar
los fundamentos tedricos en un contexto externo particular en funcion del uso
que se quiera dar.

Otro fundamento importante que se debe aclarar en cuanto a la validez y que apli-
ca también al concepto de confiabilidad, es que estos conceptos no son caracteris-
ticas de los test sino que son interpretaciones, inferencias o usos especificos de las
medidas que ellos proporcionan (Prieto & Delgado, 2010).

En resumen, la validez se trata de un proceso que permite determinar bdsicamen-
te si un test mide realmente lo que pretende medir y el tipo de inferencias que
se pueden realizar con base en sus resultados. Se considera que la validez es un
registro del nivel en el que la evidencia empirica y la teoria psicoldgica apoyan la
interpretacion del test relacionado con un uso especifico (Prieto & Delgado, 2010).

A partir de lo anterior, el presente trabajo pretende establecer el conjunto de ca-
racteristicas psicométricas de un test de personalidad disenado en el contexto de
consumo, aplicado a individuos mayores de 25 anos con experiencia de compra
en supermercados de Bogotd. Dicho test consistié en un instrumento disefiado a
partir de los principales referentes tedricos presentes en el campo de la psicologia
del consumidor. Para tal fin, se defini6 la personalidad a partir de tres escalas (Sin-
ceridad, Neuroticismo y Extroversiéon) que se derivan del Inventario de Personali-
dad de Eysenck. Este instrumento posee dos factores con dos polos: Extraversion
versus Introversion y Neuroticismo versus Control, y adicionalmente una escala
de Sinceridad para contrarrestar las respuestas deseables (Eysenck & Sybil, 1991).

Método

Tipo de estudio

Se trata de un estudio Instrumental donde se han considerado como
pertenecientes a esta categoria todos los estudios encaminados al desarrollo de
pruebas y aparatos, incluyendo tanto el disefio (0 adaptaciéon) como el estudio
de las propiedades psicométricas de los mismos Vg: Gibbons, Flores & Mdnico



(2004), Montero & Alonso (1992b) o Servera & Cardo (2006); citados por Montero
& Ledn (2007).

Poblacion y muestra

Se seleccionaron por cuotas de edad, 406 consumidores de 8 puntos en la
ciudad de Bogotd, con edades de 25 a 59 afos, que realizaban compras en su-
permercados por lo menos una vez al mes y posefan ingresos regulares, bien sea
porque trabajaban, tenian pensidn o recibian una mesada. Estas personas fueron
contactadas en la zona inmediata de influencia de diferentes supermercados de la
ciudad de Bogota.

Instrumentos

Se desarrolld, de acuerdo con las recomendaciones de autores como
Schiffman & Kanuk (1991) y Loudon & Dellabitta (1995), un instrumento de
medicion que trabaja con rasgos de personalidad, Introversién-Extroversion y
Neuroticismo-Estabilidad, cuyas preguntas identifican tipologias generales en
el contexto de una visita tipica de compra. Esta parte incluy6 las preguntas
de una escala de Sinceridad para identificar la tendencia de los individuos
a respuestas deseables en un contexto social. Adicionalmente, se incluy6 un
nimero de preguntas sociodemogréficas y de actitudes hacia la compra.

El nimero de items estuvo en funcién de inventariar de la manera mds amplia
posible el proceso desde aquellos elementos que caracterizan la compra hasta la
forma como se realiza o se consumen los productos. Por tanto, el cuestionario
inicial se construyé con 16 preguntas de entrada y 79 preguntas del Inventario de
Personalidad de Consumo (IPC), de las cuales se eliminaron tres en el proceso de
validacion interna.

El instrumento resultante después de la valoracion de los jueces y del pilotaje de la
prueba, que fue aplicado finalmente al total de la muestra, quedo con 14 preguntas
de entrada y 58 preguntas del Inventario de Personalidad de Consumo (IPC).

Procedimiento

Fase 1 Pilotaje

Una vez elaborado el cuestionario, con el mayor nimero de preguntas re-
levantes sobre el tema a tratar se procedié a evaluar la validez de contenido de la
prueba a través del juicio y evaluacién de expertos; seleccionando 6 profesionales
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expertos en psicometria y psicologia del consumidor que determinaron si la estruc-
tura, el lenguaje, el ordenamiento y las escalas de medida eran o no pertinentes y
suficientes. Luego de hacer las correcciones, se disefié un aplicativo del cuestiona-
rio para facilitar las respuestas por internet y le fue enviado a 90 personas selec-
cionadas por conveniencia, de donde se obtuvieron 55 aplicaciones efectivas. Por
ultimo, de acuerdo con lo observado en los resultados se seleccionaron aquellos
items que mostraban ser mds sensibles para medir las variables de personalidad.

Fase 2 Aplicacion a la muestra total

Se editd y aplico la prueba resultante del pilotaje a 406 individuos, tenien-
do en cuenta la necesidad de tener experiencia de compra en supermercados, se
formulé una pregunta filtro sobre si el encuestado realizaba o no compras en este
tipo de almacenes por lo menos una vez al mes.

Resultados

A continuacién se presentardn los resultados de la investigacién segun las
fases descritas anteriormente.

Analisis Psicométrico del Pilotaje

Por tratarse de la elaboraciéon de una prueba con preguntas originales y ba-
sada en las definiciones de los constructos trabajados y validados por Eysenck &
Eysenck (1994); Muniz et al. (2005); y Almiro et al. (2015), el primer paso fue ve-
rificar si se podia aplicar el modelo factorial, luego estimar la validez en términos
de la forma como las preguntas de cada escala se relacionan. En el andlisis de fac-
tores, se eligieron aquellas preguntas cuyas cargas factoriales eran las mas altas, y
se fij6 como criterio un minimo de pertenencia al factor respectivo, superior a 0,30
(Lloret, Ferreres, Herndndez & Tomads, 2014) y por ultimo, se calculé el coeficiente
de consistencia interna (Alfa de Cronbach).

Tabla 1. Neuroticismo-Estabilidad y Extroversion-Introversion

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 0,509

Aprox Chi-cuadrado 934,616
Prueba de esfericidad de Bartlett “ 465
Sig 0,000

La medida KMO y prueba de esfericidad de Bartlett en la tabla 1, miden respectiva-
mente si las correlaciones parciales entre las variables son pequenas y si la matriz
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de correlaciones es una matriz de identidad, que indicaria que el modelo factorial
es inadecuado En este caso, se observa que ambas pruebas cumplen con los crite-
rios adecuados para aplicar el modelo factorial.

Tabla 2.  Andlisis factorial y Matriz de componentes principales rotacion varimax

Componente

{tems Neuroticismo-Estabilidad -
]

N4 Le cuesta aceptar que el producto que deseaba
comprar no se encuentra disponible

0,645 0,199

N7 Con frecuencia, cuando termina de comprar siente

que algo le falté y no fue suficiente 0,426 0,320
N9 Se siente impaciente cuando desea pedirle ayuda a alguien en el almacén 0,517 0,547

N11 Le preocupa mucho, cuando se da cuenta que

. 0,589 0,001
ha comprado cosas que no necesitaba

N19 A menudo se encuentra imaginando las cosas que

haria si pudiera comprar algo que le gusta mucho 0,478 0,493
N21 A menudo siente culpa por comprar algunas cosas 0,666 0,358
N23 Cuando sale de compras es frecuente que se sienta tenso 0,596 -0,323
N26 Después de comprar le inquieta saber que pudo haberlo hecho mejor 0,649 -0,063
N31 Cuando esta decidiendo qué comprar se siente inquieto 0,579 0,011
N33 A la hora de pagar a veces me tiemblan un poco las manos 0,547 -0,139
N40 Lo intranquiliza pensar que le faltaron cosas por comprar 0,622 -0,131
B T
N50 Le preocupa sentirse incapaz de realizar eficientemente las compras 0,614 0,132
N60 Si no encuentra el producto que buscaba, le cuesta mucho elegir otra marca 0,403 0,143
N64 Le impacienta mucho esperar turno para ser atendido 0,658 0,506
N68 Se preocupa mucho cuando no encuentra un producto que esperaba comprar 0,529 -0,170
N72 Cuando sale de compras, espera salir y llegar rapidamente al lugar 0,541 0,017
N74 Cuando esta en el almacén, hay momentos en los que 0,689 0,282

se siente intranquilo y quisiera dejar de comprar

items Extroversion-Introversion _

E3 Cuando esta comprando se olvida de los problemas 0,066 0,303
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. Componente
Items Neuroticismo-Estabilidad
E8 Normalmente compra cosas rapido y sin detenerse a pensarlo -0,055 0,491
E13 Le gusta salir de compras de repente sin mucha planeacién -0,051 0,717

E15! En general prefiere evaluar los productos sin

. gy 0,066 0,232
recurrir a la opinion de otras personas

E17 Le gusta mucho salir de compras -0,227 0,481
E20l Son muy pocas las personas con las que le gusta salir de compras -0,081 0,345
E27 Cuando sale de compras, los demds lo perciben como una persona animada -0,034 0,532
E39 Le gusta comprar promociones donde deba elegir rapidamente -0,170 0,571

E461 Normalmente compra cosas sin mucho afan deteniéndose

a verificar caracteristicas de cada producto 0,175 0,407
E511 Cuando le han vendido algo con defectos se lo queda sin decir nada -0,357 0,371
E53 Se le facilita animar a otros para que compren algo que a usted le gusta -0,175 0,468
E67 Suele llamar por su nombre a las personas que le atienden -0,404 0,240

Después de realizar una depuracién de los items, conjuntamente entre la escala de
Neuroticismo-Estabilidad (NE) e Introversion-Extroversion (IE), basados en los va-
lores obtenidos por cada factor resultante y buscando siempre obtener el minimo
de factores posibles, se obtuvieron 2 factores como era de esperarse, cada uno aso-
ciado a su escala correspondiente con un total de 19 items para la primera escala
y 12 para la segunda escala.

Las cargas factoriales para NE estdn claramente asociadas al factor 1 y sus valores
son bastante robustos. No tanto asi en el caso de IE donde los valores son bajos
pero igual tienen una clara relacion con el factor 2, y un caso de carga negativa en
el E67, que no se esperaba porque debia formar parte del segundo factor y terminé
relaciondndose con el primero cuando su medicion debia ser independiente de
este.

El porcentaje acumulado de varianza compartida es de 34,15% (tabla 3) lo cual es
aceptable en una fase de pilotaje de la prueba.
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Tabla 3. Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de extraccion de cargas al cuadrado
Componente
6,784 21,884 21,884 6,784 21,884 21,884
2 3,803 12,268 34,152 3,803 12,268 34,152

Analisis de fiabilidad Neuroticismo-

Estabilidad y Extroversion-Introversion

De acuerdo con lo descrito por Aiken (1996), quien describe que los coe-
ficientes de confiabilidad obtenidos en pruebas de personalidad suelen puntuar:
Bajo = 0,46; Medio = 0,85 y Alto = 0,96, el instrumento tendria un aceptable
indice de 0,848, si se tiene en cuenta que se utilizara para clasificaciones genera-
les de individuos en contextos de consumo y no para comparaciones individuales
(tabla 4).

Tabla 4. Coeficiente de consistencia interna total de IPC

Alfa de Cronbach N de elementos

0,848 39

Tabla 5. Fiabilidad de la Escala de Neuroticismo-Estabilidad

0,886 19

Al analizar el coeficiente, solamente contemplando la escala de Neuroticismo-
Estabilidad, se observa un incremento con respecto al general.

Cuando se analizé cada item por separado de la escala NE, mostré una consisten-
cia interna y correlaciones altas. Todas las correlaciones totales asignadas a cada
elemento fueron superiores a 0,30, lo cual nos sugiere un adecuado indice de dis-
criminacién que permite conservar el item correspondiente.
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Tabla 6. Fiabilidad de la Escala de Extroversién-Introversion

0,686 12

Al analizar este coeficiente, solamente contemplando la escala de Extroversion-
Introversién, encontramos un valor mds bajo con respecto al general, pero acepta-
ble con respecto al limite inferior anteriormente descrito (tabla 6).

Tabla 7. Estadisticas del total de los elementos IPC escala
de Extroversion-Introversion

Varianza de -
. Correlacion Alfa de
escalasi el

escalasiel total de Cronbach si el
elementos elemento se
corregida ha suprimido

Media de

items Extroversion- Introversion elemento

elemento se

ha suprimido s

suprimido

E3 Cuando estd comprando

se olvida de los problemas 5,618 6,426 0,205 0,683
E? Norma_lmente compra cosas 6,018 6,055 0,320 0,667
rapido y sin detenerse a pensarlo

E13 Le gusta salir de compras de 5782 5618 0,509 0,635

repente sin mucha planeacién

E151 En general prefiere evaluar
los productos sin recurrir a la 6,109 6,506 0,151 0,691
opinién de otras personas

E17 Le gusta mucho salir de compras 5,855 5,719 0,449 0,645

E20I Son muy pocas las personas

. 6,000 6,111 0,290 0,672
con las que le gusta salir de compras

E27 Cuando sale de compras,
los demas lo perciben como 5,800 5,941 0,357 0,661
una persona animada

E39 Le gusta comprar promociones

donde deba elegir rapidamente 3,945 5,867 0,387 0,656

E461 Normalmente compra cosas sin
mucho afan deteniéndose a verificar 6,018 6,314 0,207 0,684
caracteristicas de cada producto

{ Inicio Contenido  p € /' Volver Salir J




Construccién y validacion de una prueba de personalidad del consumidor

Media de UaltanzE 3 Correlacién Alfa de

escalasiel srals el total de Cronbach si el
elemento
elemento se elementos elemento se

o se ha : o
ha suprimido suprimido corregida ha suprimido

items Extroversién- Introversion

E511 Cuando le han vendido algo con

defectos se lo queda sin decir nada 5,545 6,290 0,334 0,666

E53 Se le facilita animar a
otros para que compren 5,545 6,253 0,355 0,663
algo que a usted le gusta

E67 Suele llamar por su nombre

. 5,964 6,073 0,299 0,670
a las personas que le atienden

En la escala EI (tabla 12) no todas las puntuaciones de homogeneidad de los items
son robustas. Esto hace pensar en la necesidad de revisar aquellos items con corre-
lacion total inferiores a 0,29, tres en total (E3 E15 E46) y reformular algunas de las
preguntas que se excluyeron para incluirlas en la escala final.

Tabla 8. Prueba de KMO y Bartlett-Escala de Sinceridad

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0,713

Aprox. Chi-cuadrado 84,738
2
de Bartlett ol .
Sig 0,000

KMO y prueba de esfericidad de Bartlett en la tabla 8, se observa que ambas prue-
bas cumplen con los criterios adecuados para aplicar el modelo factorial.

Tabla 9. Andlisis factorial y Matriz de componentes
principales (Escala de Sinceridad)

|
Item

S6 A veces ha comprado cosas que no necesita 0,451
S121 Su forma de comprar es la mejor de todas 0,642
S18 A veces, de los productos que compra hay algunos que no le gustan 0,573
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,
Item

S24 Algunas veces me gustaria colarme en la fila de pagos 0,590
S30 A veces ha recomendado productos que nunca ha usado 0,653
S42 Alguna vez, cuando le preguntaron cuanto costé algo, le cambid el precio 0,480
S48 A veces ha criticado la forma en que compran sus amigos 0,705
S54 Alguna vez ha comprado menos de lo que necesitaba 0,641

Se describe un solo factor con cargas factoriales representativas asociadas a la es-
cala de sinceridad y una varianza explicada de 35,7 % (tablas 9 y 10).

Tabla 10. Varianza total explicada de la Escala de Sinceridad

o Sumas de extraccion de
Autovalores iniciales
cargas al cuadrado

Componente
% de % % de %
Total . Total .
varianza acumulado varianza acumulado
1 2,857 35,713 35,713 2,857 35,713 35,713

Tabla 11. Fiabilidad de la Escala de Sinceridad

0,737 8

La Escala de Sinceridad (tabla 11) fue evaluada siempre por separado, por tratarse
de un concepto complementario de validez de la prueba que no constituye parte
del constructo de personalidad. Su indice de Cronbach es de 0,737 y es aceptable si
se tiene en cuenta que se trata de preguntas que evaltian una actitud hacia la acep-
tacion social y Aiken (1996) reporta que el criterio intermedio es de 0,79; ademads
las puntuaciones de correlacién total, que reflejan la homogeneidad de los items,
fueron representativas.
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Figura 2. Andlisis de Componentes Principales IPC

De forma complementaria se realizé un andlisis de componentes principales donde
se utilizaron como variables auxiliares la EI denominada EXTROVERSION y la NE
denominada ACTIVIDAD, que seria un cambio inicial de nominacién del factor,
con el dnimo de eliminar la tendencia a interpretarlo como una conducta desadap-
tativa y mas como un factor regular del comportamiento de compra y consumo.

En la figura 2 se puede observar la tendencia de agrupamiento de los items de NE
alrededor de ACTIVIDAD (GRUPO 1) y de igual forma los items de EI en las cer-
canfas de EXTROVERSION; y a su vez es posible notar la ortogonalidad entre los
dos factores.

El instrumento resultante después de la valoracion de los jueces y del pilotaje de la
prueba que fue aplicado finalmente al total de la muestra quedé con 14 preguntas
de entrada y 58 preguntas del Inventario de Personalidad de Consumo (IPC).

Andlisis psicométrico instrumento final

Perfil de la muestra
La muestra se distribuyd de la misma forma en que se comporta el sexo
para la poblacién de Bogotd en los rangos de edad que se seleccionaron. Los gas-



tos promedio que las personas encuestadas realizan en los supermercados durante
un mes son de $488.009 pesos, salen en promedio 5 veces al mes y el tiempo que
gastan en cada salida es de 80 minutos, con una gran variacion en los tiempos, ge-
nerada por altas frecuencias en un grupo de consumidores que tardan entre 46 y 65
minutos y otro grupo entre 106 y 125 minutos. Se presenta una mayor frecuencia
de consumidores en el estrato 3 seguida del estrato 2 y 4 respectivamente. Estos
tres estratos representan 90,8 % del total y en cuanto al nivel educativo 30,6 % tie-
nen un nivel de educacién basica.

El 65,8% de la poblacion tiene o ha tenido una relaciéon de convivencia con una
pareja; un 2% se encuentra desempleado y un 3,9% son estudiantes que de acuer-
do con los criterios de selecciéon de la muestra tienen entre sus responsabilidades,
realizar compras en supermercado. Esta poblacion juzga que salir de compras es
bdsicamente agradable 62,7% y lo consideran una actividad importante 77,8%.

En general, su percepciéon de si mismos, en cuanto a si se consideran tranquilos
o impacientes, se distribuye a lo largo de las opciones de respuesta, tal vez mos-
trdndose como mads tranquilos 57,6 % que impacientes 42,4%; y en cuanto a si se
consideran timidos o sociables, es evidente que existe una tendencia a verse como
sociables 83,2%.

En resumen, el consumidor promedio tiene 40 anos, convive con tres personas,
sale al supermercado cinco veces por mes, gasta $488.009 pesos, en cada salida
requiere de 80 minutos, considera “agradable” 3,6 e “importante” 3,9 comprar y se
consideran personas mas sociables que timidas.

Las desviaciones estdndar son bastante apreciables en variables como el gasto
promedio al mes $325.077 y el tiempo promedio de cada salida 49 minutos, que se
explica por el sesgo negativo de los gastos reportados, donde se observan agrupa-
ciones hacia los valores de gasto mads alto y una distribucién muy heterogénea en
el tiempo utilizado (ver tabla 12).

Los porcentajes de respuesta, entre SI y NO para todos y cada uno de los items
del cuestionario IPC en sus tres escalas de Actividad-Estabilidad, Extroversion-
Introversion y Sinceridad, en todos los casos mostraron un valor que representa la
posibilidad de que cualquier individuo se identifique con alguna de las opciones de
respuesta. Esta medida dicotémica permite inventariar las caracteristicas de perso-
nalidad entre los polos del factor, bien sea porque se identifica con la afirmacién o
porque considera que no es una caracteristica que lo describa.
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Tabla 12. Estadisticas descriptivas de variables numéricas

p A Desviacion
item Maximo estandar
P2 Edad 406 25 59 39,75 0,516 10,395
P3 ;Cuantas
personas viven 405 0 10 3,00 0,076 1,529
con usted

actualmente?

P4 ;Cuantas veces,

en promedio,

sale de compras 402 1 30 4,66 0,272 5,453
al supermercado

en un mes?

P5 ;Cuanto gasta,
en promedio,

al mes en el
supermercado?

406 $10 000 $2.000 000 $488.009,85 $16.133,3  $325.077,7

P6 ;Cuanto

tiempo, en

promedio, gasta

en cada salida 400 5 240 80,13 2,456 49,1
de compras al

supermercado?

(Minutos)

P11 ;Para 1 5

usted salir de 405 Muy Muy 3,62 0,042 0,843
compras es? Desagradable Agradable

P12 ;Qué tan 1 5

importante es 406 Nada Muy 3,94 0,037 0,751

para usted realizar

las compras? Importante  Importante

P13 ;Qué tan 1 4
FranqL!llo o} 406 Muy Muy 2,28 0,046 0,930
impaciente se . .
. Tranquilo Impaciente
considera?
P14 ;Qué tan 1 4
timido o sociable 406 3,15 0,038 0,761

se considera? Muy Timido Muy Sociable
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Inventario de Personalidad
del Consumidor (IPC)

Analisis de factores para la muestra final

En este caso se observd que ambas pruebas cumplen con los criterios ade-
cuados para aplicar el modelo factorial, con un valor de KMO 0,755 > 0,5 y Chi-
cuadrado con significancia de 0 000 < 0,05.

Tabla 13. Varianza total explicada (IPC)

Sumas de extraccion
de cargas al cuadrado

Componente __
% de % % de %
Total - Total .
varianza Acumulado varianza acumulado
1

Autovalores iniciales

4,312 3,474 13,474 4,312 13,474 13,474
2 4,943 9,198 22,672 2,943 9,198 22,672
3 1,797 5,616 28,288 1,797 5,616 28,288

El total de varianza explicada por SUto es de 28,3% para tres factores, lo cual es
un valor aceptable. El indice de consistencia interna para el total de las escalas,
Alpha de Cronbach es de 0,68, un valor bastante aproximado a 0,7 y se considera
suficiente para garantizar la fiabilidad de la escala, si se tiene en cuenta que el
uso que se dara a la prueba para la clasificacion de grupos y no de individuos. En
particular, el indice obtenido para la escala Activo-Estable fue de 0,79 y permite
garantizar la fiabilidad de la escala y los indices de homogeneidad de cada item.
Estos, reflejados en los valores de correlacién total que se observaron, son supe-
riores a 0,3. El indice para la escala Extroversion-Introversién (0,711) también
permite garantizar la fiabilidad de la escala y las correlaciones totales de los items,
lo cuales fueron aceptables; en ningun caso la eliminacion de alguno de ellos per-
mite mejorar el indice de fiabilidad obtenido. El indice obtenido para la escala de
Sinceridad (0,51), aun cuando no es suficiente para garantizar la fiabilidad de la
escala, en conjunto con las otras dos escalas es necesario mantenerlo con miras al
control en las aplicaciones que como en este caso de validacién de la prueba, se
mostrd sesgado hacia una actitud pro-social.
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Resumen indices de confiabilidad

Tabla 14. Indices de confiabilidad del IPC

PRUEBA PILOTO PRUEBA FINAL
Alfa de N
N de elementos N de elementos
39 32

IPC TOTAL
Actividad-Estabilidad
Extroversidn-Introversion
Sinceridad

Muestra

0,85 0,68

0,89 19 0,79

0,69 12 0,71

0,74 8 0,51
55

13

13

6
406

La tabla 14 consolida los resultados de los indices de confiabilidad obtenidos median-
te el Alpha de Cronbach, permitiendo un comparativo de los valores entre la prueba
piloto y la aplicacién a la muestra final. Aqui se puede observar la variabilidad de las
mediciones entre uno y otro momento para cada sub-escala en cada prueba.

La tabla 15 muestra un promedio de los indices obtenidos, ofreciendo una panora-
mica consolidada de los resultados entre ambas aplicaciones.

Tabla 15. Promedios de los Indices de confiabilidad del IPC

IPC TOTAL

NEUROTISISMO ESTABILIDAD
EXTROVERSION INTROVERSION
SINCERIDAD

0,76
0,84
0,70
0,62
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Figura 3. Andlisis de Componentes Principales IPC

Al igual que en el Pilotaje, se realizé un analisis de componentes principales que
utilizé como variables auxiliares para la escala EI denominada EXTROVERTIDO y
para la escala ACTIVO-ESTABLE (AE) denominada ACTIVO, que seria el cambio fi-
nal de nominacidon del factor, que como se dijo anteriormente elimina la tendencia
a interpretarlo como una conducta desadaptativa y se asume como una caracteris-
tica de personalidad normal del comportamiento de compra y consumo.

En la figura 3 se observa la tendencia de agrupamiento de los {tems de AE alrede-
dor de ACTIVIDAD (GRUPO 1) y de igual forma los items de EI en las cercanias de
EXTROVERSION; v a su vez es posible notar la ortogonalidad entre los dos facto-
res, en esta oportunidad con mayor claridad.

Andlisis de Conglomerados
El propésito de este andlisis era determinar si existian grupos de individuos que
combinen factores de personalidad tal como lo plantean Eysenck & Eysenck (1987).
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Tabla 16. Coordenadas de los centroides

ACTIVO-ESTABLE 9,64 8,09 1,77 5,34
EXTROVERSION-INTROVERSION 10,26 4,71 8,98 10,53

Centros de clusteres finales

Tabla 17. Andlisis de varianza

ANOVA

Media Media
cuadratica cuadratica

ACTIVO 1190,030 3 2,106 402 565,138 0,000

EXTROVERSION 645,094 3 3,087 402 209,001 0,000

Tabla 18. Agrupacion por conglomerado

1 88
2 82
3 112
4 124

O ACTIVO-
EXTROVERTIDO

5 6 7 8 9 10 O 11 12 18
5+ ESTABLE -
EXTROVERTIDO

Figura 4. Analisis de conglomerados IPC
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Los resultados de las tablas 16, 17, 18 y la figura 4 muestran claramente la confor-
macion de 4 grupos de individuos con distancias significativas entre los centroides
y tamanos suficientemente grandes con respecto a la muestra tomada.

Estadisticas descriptivas de los puntajes
consolidados de cada escala en el IPC

Tabla 19. Estadisticos descriptivos de IPC

o . Desviacion
Minimo Maximo
estandar

ESCALAS
ftems Estadistico Estadistico | Estadistico =rer Estadistico
estandar

ACTIVO-ESTABLE 13 0.16
EXTROVERSION-

INTROVERSION = 0 13 8,87 0,14 2,80
SINCERIDAD 6 0 6 2,50 0.07 146

En general, se observa un rango de calificaciénes que describen tipologias dentro
de los promedios de normalidad; en el caso del IPC, si se tiene en cuenta que la
calificacion méxima es 13, se diria que hay una leve tendencia de la gente a ser
estable 5,8/13 y una un poco mdas marcada a mostrarse como extrovertida 8,9/13,
con pocas variaciones y un indice promedio de sinceridad aceptable de 2,5/6.

Discusion

El marco conceptual de la presente investigacion dejo clara la necesidad
que existe en el campo de la psicologia del consumidor, de retomar el concepto de
personalidad. Por los argumentos que alli se sugirieron, se consideré conveniente
disefar una investigacion en donde se redujera el nimero de rasgos a medir, utili-
zando un modelo factorial de la personalidad de Eysenck (1970) en su concepcién
del EPI. Sobre esta base se construyeron items andlogos que excluian conceptos
de anormalidad e identificaban conductas “normalmente frecuentes” en los con-
sumidores, sobre la valoracién asociada a un proceso de compra de bienes en un
supermercado.

El siguiente paso fue establecer la validez de constructo de la escala a través del
andlisis factorial. Se esperaba que si esta teoria de personalidad como lo habian
demostrado Eysenck & Eysenck (1987); Eysenck & Eysenck (1994); Eysenck & Sy-
bil (1991); Muniz et al. (2005) y Almiro et al. (2015) era suficientemente sélida y
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sus resultados a la fecha eran bastante consistentes desde la TCT, pues al usar las
mismas definiciones de los constructos, se obtuvieran resultados similares.

En este sentido los resultados de los anadlisis en el pilotaje aplicado a 55 personas
y en la aplicacién final a 406 sujetos, mostraron que:

1. Las pruebas estadisticas KMO y de esfericidad de Bartlett registraron
que se cumple con los criterios adecuados para aplicar el modelo fac-
torial.

2. Las cargas factoriales de los dos componentes en ambas mediciones se
agrupaban en su gran mayoria, justamente en funcion de si los items
evaluaban Introversidon-Extroversiéon o Neuroticismo-Estabilidad, con
una varianza total del 34% en la primera y 28% en la segunda.

3. La correlacién total de elementos corregida mostré valores por encima
de 0,3 en cada uno de los items de la prueba piloto y en el caso de la
aplicacion final en 23 de las 26 preguntas formuladas, lo cual es bastante
aceptable si se tiene en cuenta que solo aquellos valores de correlacién
negativa son los que obligan la eliminacién del {tem correspondiente.

Se puede decir en este punto que los resultados obtenidos en relacién con la va-
lidez de la prueba IPC son satisfactorios en la medida en que los valores estdn
midiendo especificamente los conceptos asociados a cada constructo.

Confiabilidad del IPC

Haciendo referencia a los valores de los coeficientes de consistencia interna
obtenidos mediante la Prueba Alpha de Cronbach, tanto en la prueba piloto como
en la aplicacién final a la muestra, lo primero que llama la atencién es la variacion
de los coeficientes generales de cada prueba, con los cuales, es de suponer, como
plantean Prieto & Delgado (2010) que por la dificultad particular que existe a la
hora de medir variables psicoldgicas, es natural observar variaciones en los indi-
ces de confiabilidad y que la puntuacién real seria un promedio de las puntuacio-
nes obtenidas en diversas mediciones preferiblemente con los mismos individuos.
Como aqui solo se tienen dos registros de individuos diferentes con formas dife-
rentes de aplicacién, pues no se cumplen las condiciones ideales, pero es viable
trabajar con los promedios.



Si el criterio intermedio de 0,85 planteado por Aiken (1996) es una aproximacién
al coeficiente real, entonces los resultados de esta investigacion instrumental se
encuentran un poco por debajo; y si se recuerda que se trata de un instrumento
nuevo que inicia su proceso de estandarizacion para aplicaciones grupales, enton-
ces se puede afirmar que el resultado es bastante aceptable (IPC = 0,76).

En cuanto a las sub-escalas de cada prueba, el IPC requeriria un mejoramiento en
Sinceridad atn cuando, como se explicé antes, solo pretende reflejar una actitud
de aceptacion social para aplicaciones individuales, que no forma parte del modelo
tedrico de factores de personalidad.

Analisis de componentes principales IPC e IEC

En este caso, otra forma de evaluar si las pruebas construidas miden dife-
rencialmente los conceptos que subyacen y si sus {tems se agrupan de la misma
manera, es el andlisis de componentes principales que reduce la dimensionalidad
de los datos sobre una nueva construcciéon de coordenadas basadas en la cantidad
de varianza que pueden explicar. Si los datos no se agrupan en funcién de algin
criterio pues no hay factores al interior de los datos iniciales.

En la presente investigacion se realizaron estos analisis con la prueba tanto en su
fase de pilotaje como en la fase final. Donde se observa que si bien el porcentaje
de varianza para el IPC disminuy6 de 33% a 27 %, la forma como se agruparon
las variables fue evidentemente mds homogénea en la medicién final y bastante
ortogonal en relacién con el factor 1 activo-estable del eje horizontal versus el
factor 2 extroversion-introversion del eje vertical, lo cual es bastante descriptivo
de la organizacion de los puntajes en cada pregunta alrededor del constructo que
pretendian medir.

Anadlisis de conglomerados IPC

Se procedi6 a realizar un analisis de conglomerados, entendiendo que ade-
mas se podia definir el nimero de agrupaciones deseadas y utilizar los promedios
obtenidos en la tabla 19 para definir los limites de los ejes X y Y.

Aqui es claro que existen cuatro grupos significativamente diferenciados y con
proporciones poblacionales equilibradas que se ubican justamente en los cuatro
cuadrantes antes descritos lo cual es un argumento mds en favor de la capacidad
de la prueba construida para medir consistentemente los factores que se han de
definido en la presente investigacion.



Hasta este punto se ha cumplido con los tres primeros objetivos de la investigacion
al construir y validar una prueba bdsica de personalidad en un contexto de compra
e identificar sus caracteristicas psicométricas de validez y confiabilidad.

Como conclusion, se puede establecer que el principal resultado de la investiga-
cion fue la construcciéon de una prueba de personalidad hecha para consumidores
que mostrara unas caracteristicas psicométricas adecuadas. El andlisis de validez
y confiabilidad permitié paso a paso una revision exhaustiva de las pruebas hasta
lograr los criterios que permiten su uso en cualquier estudio de psicologia del con-
sumidor, donde se requiera identificar el perfil de personalidad como una fuente
de informacidén predictora de las preferencias de compra para cualquier estrategia
de mercado que pudiera disenarse e implementarse. Por ejemplo, si en un estudio
posterior se pudiera establecer la relacion de los perfiles de personalidad con tipo-
logias de compra, en donde pudiéramos observar que un individuo estable e intro-
vertido prefiere alternativas de compra justa o que un individuo estable extrover-
tido prefiere compras mds impulsivas, seguramente podemos anticipar estratégias
de mercado que resalten las preferencias del consumidor y de esta forma mejorar
nuestra prediccion sobre la conducta de compra.

Al realizar los andlisis de Componentes Principales, es importante darse cuenta
que de la misma manera en que los resultados de investigaciones en psicologia
general de la personalidad se dan, asi mismo se organizan los factores con los re-
sultados obtenidos en una situacién de consumo, ya que los factores se mostraron
claramente ortogonales y especificamente asociados a las preguntas que se elabo-
raron para cada uno de ellos.

Asi mismo, el andlisis de Conglomerados no solo permitié probar que existen
cuatro agrupamientos de consumidores significativamente diferenciados, sino
que ademads correspondian a la clasificaciéon general de las tipologias de per-
sonalidad (Eysenck & Eysenck, 1994) donde se encuentran el grupo de consu-
midores Extrovertidos-Estables, Extrovertidos-Inestable, Introvertidos-Estables e
Introvertidos-Inestables.

Otro resultado importante es que fue posible construir la prueba sin incluir items
que hicieran referencia a conductas desadaptativas; una prueba de esta naturaleza
no pretendio la identificacién de conducta anormal, solo una clasificacion de gru-
pos de consumidores.



Finalmente, y no por ello menos relevante, es reconocer que el instrumento es
susceptible de mejoramiento en sus indicadores tanto de homogeneidad de los
items como de consistencia interna y esto, seguramente, seria el siguiente paso: un
proceso de depuracion, mejoramiento y generalizacién que permita con muestras
mas representativas, lograr niveles mayores de validez y confiabilidad.
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