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RESUMEN

Las diferencias culturales entre los mercados de consumo existentes continlan siendo un reto especialmente
para las compaiiias internacionales. Para ellos es necesario comprender mejor los diferentes estilos de toma de
decisidon del consumidor, su comportamiento de compra, asi como los factores contextuales que les afectan,
puesto que juegan un papel fundamental en sus preferencias, tanto hacia el producto como hacia el medio de
compra. En este sentido, la presente investigacion sefiala y discute las diferencias culturales entre los estilos de
compra del consumidor espafiol y finlandés, proporcionando informacién relevante para las compaiiias
interesadas en estos mercados, al permitirlas concentrar sus esfuerzos de manera efectiva. También es (til
como punto de partida para llevar a cabo futuras investigaciones transculturales sobre la orientacién a la
compra, gracias a la revision de la literatura realizada y a las conclusiones obtenidas. Los datos se han obtenido
gracias a la encuesta internacional llevada a cabo por la COnsumer BEhaviouR Erasmus Network (COBEREN).
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Cross-cultural analysis of consumer shopping styles: the case of
Spain and Finland

ABSTRACT

Cultural differences between consumer markets have continued to challenge international business actors for
long. When managing own customers it is important to understand their differing decision-making styles,
buying behaviors, and specific contextual factors, which all have a role in consumers’ preferences for certain
products and store types over others. In this connection, the purpose of this article is to analyze cultural
differences between Finnish and Spanish consumers with regard to their shopping styles. The objectives of this
paper are first to conceptualize shopping style as a characteristic of consumption culture, second to analyze and
compare the different dimensions of shopping styles between Finland and Spain and third to analyze the
clusters of shoppers in these two countries in order to find out whether the expected differences are bigger
within the countries than between the two countries. The data was obtained from an international survey
carried out by the COnsumer BEhaviouR Erasmus Network (COBEREN) in Finland and Spain. The paper points
out and discusses the cultural differences in shopping styles, providing relevant information for future
researches and companies interested in the Finnish and Spanish market, enabling them to focus their efforts in
a satisfactory way. Findings of this study will yield important insights into the retail sector that wish to better
understand their consumer markets.

Keywords: Shopping styles, Shopper typologies; Shopping orientation; Cross-cultural behaviour; COBEREN; Spain,
Finland

JEL classification: M31

RAM N ARECES DE ,n‘n'm‘.\u ad de
GU MERC'AL Oviedo

http://catedrafundacionarecesdc.uniovi.es



DIRECTORES

D. Juan A. Trespalacios Gutiérrez
Catedratico Comercializacién e

COORDINADORES

D. Luis Ignacio Alvarez Gonzalez
Profesor Titular Comercializacion e

Investigacién de Mercados.
Universidad de Oviedo

Investigacién de Mercados.
Universidad de Oviedo

D. Eduardo Estrada Alonso
Profesor Titular de Derecho Civil.
Universidad de Oviedo

D. Santiago Gonzalez Hernando
Profesor Titular Comercializacion e
Investigacién de Mercados.

D. Rodolfo Vazquez Casielles Universidad de Oviedo

Catedratico Comercializacion e
Investigacidon de Mercados.
Universidad de Oviedo

CONSEJO EDITORIAL

D. Raimundo Pérez Hernandez y Torra
Director de la Fundacion Ramon Areces

D. Jaime Terceiro Lomba
Presidente del Consejo de Ciencias Sociales de la Fundacion Ramén Areces

D. Alfonso Novales Cinca
Catedratico Economia Cuantitativa. Universidad Complutense de Madrid

La coleccién de Documentos de Trabajo de la Catedra Fundacion Ramoén Areces de
Distribucion Comercial (DOCFRADIS) trata de fomentar una investigacién basica, pero a
la vez aplicada y comprometida con la realidad econdmica espafiola e internacional, en la
que participen autores de reconocido prestigio en diferentes areas relevantes para el disefio
de estrategias y politicas de distribucidon comercial.

Las opiniones y analisis de cada DOCFRADIS son responsabilidad de los autores y, en
consecuencia, no tienen por qué coincidir con las de la Catedra Fundacién Ramoén Areces de
Distribucion Comercial de la Universidad de Oviedo.

La difusidon de los documentos de trabajo se realiza a través de INTERNET en la siguiente
pagina web: http://www.catedrafundacionarecesdcuniovi.es/documentos.php

La reproducciéon de cada DOCFRADIS para fines educativos y no comerciales esta permitida
siempre y cuando se cite como fuente a la coleccion de Documentos de Trabajo de la Catedra
Fundacién Ramén Areces de Distribucién Comercial (DOCFRADIS).

ISSN: 2253-6299

Depdsito Legal: AS-04989-2011

Edita: Catedra Fundacién Ramén Areces de Distribucion Comercial de la Universidad de
Oviedo



Analisis transcultural de los estilos de compra del consumidor: el caso
de Espafna y Finlandia

Ana R. Pertejo
Area de Marketing
Universidad de Leon
Campus de Vegazana s/n 24071 Le6n
Apertb00@estudiantes.unileon.es

Jenniina Halkoaho

Departament of Marketing
University of Vaasa
P.O. Box 700 (Wolffintie 34 65101 Vaasa)
jaha@uwasa.fi

Ana M. Gonzalez-Fernandez
Area de Marketing
Universidad de Leon
Campus de Vegazana s/n 24071 Le6n
amgonzf@unileon.es

Pirjo Laaksonen
Departament of Marketing
University of Vaasa
P.O. Box 700 (Wolffintie 34 65101 Vaasa)
Pirjo.laaksonen@uwasa.fi

Carmen R. Santos

Area de Marketing
Universidad de Leon
Campus de Vegazana s/n 24071 Le6n
Carmen.santos@unileon.es



1. INTRODUCCION

La evolucién constante del consumidor y de las tecnologias obliga a las empresas a estar
continuamente pendientes de las tendencias del mercado. Los mercados multiculturales, la
compra por internet y la preocupacion por el consumo ético han ido incrementandose durante
los ultimos afios, acompariados por significativos cambios en el comportamiento de compra
de los consumidores. Diversos estudios sugieren que muchos aspectos del comportamiento
del consumidor estan ligados a la cultura, lo que significa que al menos parte de la variacion
en los comportamientos del consumidor se debe a diferentes influencias culturales (Cleveland,
Rojas-Méndez, Laroche y Papadopoulos, 2015; De Mooij, 2014; Richard y Habibi, 2015).
Con el fin de tener éxito en este entorno cambiante, parece necesario que las compafiias se

centren en definir los requisitos que los consumidores buscan a la hora de comprar.

Investigaciones previas utilizan diferentes marcos tedricos y perspectivas para comprender las
tendencias existentes en la compra. Los procesos mentales del consumidor relativos a la
compra son abordados a través de conceptos como la orientacion a la compra (Stone, 1954;
Baker y Wakefield, 2012; Buttner, Florack y Goritz, 2015), la motivacion de compra
(Westbrook y Black, 1985; Arnold y Reynolds. 2003; Sane y Chopra, 2014) y los estilos de
toma de decision (Sproles y Kendall, 1986; Bauer, Sauer y Becker, 2006; Tarnanidis, Owusu-
Frimpong y Omar, 2015), mientras los procesos comportamentales incluyen la lealtad a la
marca/tienda (Toufaily, Ricard y Perrien, 2013) y los estilos de vida de compra (Chiu, Kim,
Lee y Won, 2014).

En lo referente a las diferencias culturales, dentro de la propia Unidén Europa se pueden
encontrar importantes contrastes comportamentales, como el existente entre los paises
nordicos y los mediterraneos. Espafa y Finlandia muestran fuertes choques en su cultura. Uno
nordico, otro mediterraneo, contrastan en geografia y clima, asi como en economia,
poblacion, infraestructuras o desarrollo. Por ello, los patrones de consumo de los compradores
finlandeses y espafioles también difieren marcadamente en términos de gasto de consumo,
compra de alimentos y tipos de establecimientos a las que se acude (EMDS, 2014). Esto pone
de manifiesto las diferencias fundamentales entre ambos paises, justificando asi el interés de

la presente investigacion.



Por todo ello, se pretenden lograr tres objetivos: conceptualizar los estilos de compra como
una caracteristica de la cultura de consumo, analizar y comparar las diferentes dimensiones de
los estilos de compra entre Finlandia y Espafia y analizar los segmentos de compradores en
ambos paises, vislumbrando si las diferencias encontradas son mayores dentro del pais que

entre paises.

2. REVISION DE LA LITERATURA
2.1. Orientacion a la compra

El constructo de orientacion a la compra es util cuando se trata de comprender y describir a
los consumidores y su comportamiento (Moye y Kincade, 2003; Shim y Kotsiopoulos, 1993).
De acuerdo con Rigopoulou, Tsiotsou y Kehagias (2008) la orientacion a la compra
representa uno de los mas valiosos enfoques de segmentacion, puesto que refleja la
categorizacion de los consumidores con base en varios estilos de compra (Shim y
Kotsiopoulos, 1992). Por lo que una mejor comprensién de la orientacion a la compra ayudara
a los minoristas a refinar su merchandising, el ambiente de sus tiendas y sus programas de
marketing, satisfaciendo asi los gustos y deseos de sus compradores (Domina y Koch, 1998).

En la revision de la literatura se encuentran numerosas definiciones para explicar el constructo
de orientacion a la compra. En términos generales, Li, Kuo y Russell (1999) definen la
orientacion a la compra como la predisposicion general hacia la tarea de compra. De forma
similar, Shim y Gehrt (1996) explican que la orientacién a la compra representa un aspecto
cognitivo del comportamiento del consumidor, ya que se relaciona con una predisposicion
general hacia el acto de ir de compras y caracteriza el enfoque mental de un consumidor a la
hora de tomar decisiones en el punto de venta. Visser y Du Preez (2001) subrayan que el
concepto de orientacion a la compra se compone de una dimensién personal (actividades,
intereses, opiniones, motivos, necesidades Yy preferencias) y una dimension de
comportamiento en el mercado, la cual refleja la dimensién personal e indica necesidades
especificas y preferencias para la compra. Segun Moschis (1992), la orientacion a la compra
es el resultado de varios patrones generales de compra que incluyen las actividades, intereses
y opiniones del consumidor en dicho proceso. Laaksonen (1993) ve la orientacién a la compra
como un elemento actitudinal que revela hasta qué punto un atributo es valorado por el
comprador. En relacion con esto, Marjanen, Pitkdaho y Uusitalo (2005) definen la orientacion

hacia la eleccion como la tendencia del consumidor para seleccionar un lugar donde comprar



gue se corresponda con su evaluacion de la importancia de diversas caracteristicas del punto

de venta.

En este sentido, la orientacion a la compra puede utilizarse para representar al consumidor con
motivaciones econdémicas, recreativas, ambientales o sociales en la compra. En otras palabras,
los compradores con diferentes orientaciones tienen diferentes caracteristicas de consumo y
comportamientos en el punto de venta, incluyendo, por ejemplo, diferentes necesidades y
preferencias en las fuentes de informacion consultadas (Moschis, 1976), las formas de compra
(Gutman y Mills, 1982; Domina y Koch, 1998; Lumpkin, Hawes y Darden, 1986) y los
atributos buscados en el punto de venta (Swinyard y Rinne, 1995).

Por otra parte, en la literatura se utiliza el término de orientacion a la compra como sinénimo
de estilo de compra (Hawks y Ackerman, 1990; Shim y Kotsiopoulos, 1993; Papatla y
Bhatnagar, 2002), entendiéndose por ello, la forma en que los consumidores realizan esta
tarea (Sinha, 2003). Es decir, la orientacién a la compra es conceptualizada como una
dimensién especifica del estilo de vida. Lo que sugiere que el concepto de orientacion a la
compra abarca los intereses, opiniones, actitudes, necesidades y preferencias de los
consumidores hacia las actividades de compra, pudiendo referirse a ello como estilos de

compra o comprador.

2.2. Tipologias de compradores

Durante al menos los Ultimos sesenta afios se puede encontrar numerosos enfoques, contextos
y técnicas de andlisis que dan lugar a una amplia variedad de tipologias de compradores,
dificultando su comparacién y generalizacion (Westbrook y Black, 1985; Ganesh, Reynolds y
Lucket, 2007).

La literatura sobre el consumidor sugiere que hay tres tipos de enfoques para caracterizar los
estilos del consumidor: el enfoque de la tipologia del consumidor (Stone, 1954), el enfoque
psicografico/estilo de vida (Valencia, 1982; Ownbey, 1991; Tai, 2008) y el enfoque de
caracteristicas del consumidor (Sproles y Kendall, 1986; Scott y Bruce, 1995; Bauer, Sauer y
Becker, 2006).



Numerosos estudios han utilizado el enfoque de tipologia del consumidor para identificar la
orientacion a la compra que guia al consumidor en su toma de decisiones y/o en su patrén de
comportamiento, proporcionando diferentes tipologias de comprador (ver Tabla 1). Estas
tipologias se basan fundamentalmente en los motivos del consumidor para ir de compras
(Tauber, 1972; Bellenger y Korgaonkar, 1980; Westbrook y Black, 1985). Se sugiere que los
consumidores compran por una variedad de motivos, definiendo los motivos de compra como
los “conductores del comportamiento que llevan al consumidor al punto de venta para

satisfacer sus necesidades internas” (Jim y Kim, 2003, p. 399).

Los motivos de compra son clasificados de manera amplia en dos categorias:
utilitaria/funcional frente a heddnica/emocional/recreacional (Laaksonen, 2010; Yue-Teng,
Osman y Yin-Fah, 2011). Sin embargo, la literatura utiliza varios motivos para clasificar al
comprador: el deseo de posesién inmediata, la bldsqueda de informacién, blsqueda de
variedad, el disfrute o experiencia recreacional, conveniencia (incluyendo ahorro de tiempo),
0 interaccién social. De acuerdo a estas diferentes motivaciones para comprar, se pueden
identificar distintos perfiles de compradores: apéatico (Brown, Pope y Voges, 2003; Ganesh,
Reynolds y Luckett, 2007; Stone, 1954; Westbrook y Black, 1985; Williams, Painter y
Nicholas, 1978), recreacional (Bellenger y Korgaonkar, 1980; Brown, Pope y Voges, 2003),
implicado en el proceso (Westbrook y Black, 1985), entusiasta (Arnold y Reynolds, 2003;
Ganesh, Reynolds y Luckett, 2007), consciente de la marca (Korgaonkar, 1984),
econdmico/conveniencia (Bellenger y Korgaonkar, 1980; Brown, Pope y Voges, 2003;
Ganesh, Reynolds y Luckett, 2007; Korgaonkar, 1984; Rohm y Swaminathan, 2004; Stone,
1954; Westbrook y Black, 1985; Williams, Painter y Nicholas, 1978), optimizacion de la
eleccion (Westbrook y Black, 1985), orientado al precio (Korgaonkar, 1984), proveedores
(Arnold y Reynolds, 2003), buscador de ofertas (Ganesh, Reynolds y Luckett, 2007),
buscador de variedad (Ganesh, Reynolds y Luckett, 2007; Rohm y Swaminathan, 2004), entre

otros.

Asi, en el presente estudio se pretenden identificar las tipologias del comprador espafiol y
finlandés a partir del Inventario de Estilos de Consumidor de Sproles y Kendall (1986). Para
confirmar la aplicabilidad de la escala se llevaré a cabo un Analisis Factorial de Componentes
Principales (AFCP) con rotacion varimax y un Analisis de Correspondencias Multiples
(ACM). Una vez confirmados los estilos de toma de decisién, se realizara un analisis de

medias, porcentajes y varianzas para detectar las diferencias claves entre ambos paises. Por



ualtimo, se utilizara un Analisis Cluster (AC) para cada uno de los paises a partir de las
dimensiones de estilos de compra con el objetivo de identificar y comparar las tipologias de
compradores en Espafia y Finlandia. Todos los andlisis se realizardn mediante el programa

SPSS y SPAD utilizando en todos los test realizados un nivel de confianza de al menos 0,05.

Tabla 1. Tipologias de comprador més recientes (altimos 5 afios)

Un;\ézrli:)tz;r(l)o y _ 55§ ) 1. Consciente alta cal!dad
universitario universitarios Cuestionario 2. Consc!ente recreacional
Tarnanidis et . que hubiera y 151 adultos Analisis 3. Consc!ente de la marca
al. (2015) Grecia comprado al Hombres componentes 4. Consciente de la novedad (no
: (44,6/43%) L para adultos)
MENos una Mujeres principales 5. Consciente impulsivo
prenda en los y P -
s (55,4/57%) 6. Confuso por exceso de eleccion
Gltimos 6 meses
1. Tradicional (179)
2. Supermercado y alimentos
frescos (169)
1201 3. De conveniencia (226)
vanKim individuos Cuestionario 4. De conveniencia consciente
Erickson’ y ESt?dOS Universitario Hombres Andlisis de (166) . .
Laska (2015) Unidos (47,2%) clases latentes 5. De conveniencia, alimentos
Mujeres frescos y consciente (142)
(52,8%) 6. Alimentos frescos y consciente
(79)
7. No comprador consciente (122)
8. No comprador (118)
524 Entrevista  en | 1. Neutral prudente (152)
Comprador de individuos profundidad. 2. Exigente en todos los aspectos
Angell et al. | Reino 60 afios 0 mas Hombres Encuesta (120)
(2014) Unido en tiendas de (38%) autorealizada 3. Reacio casual (98)
comestibles Mujeres via postal | 4. Sociable Exigente (84)
(62%) Andlisis claster | 5.Utilitarista pudiente (70)
Jayasankarapr Encuesta 7. Econémicq )
asad y Co_mprador en 1040 personal en | 8.De conveniencia )
Kathyayayani - tlendag de individuos centro 9.De promociones-precio
(2014) comestibles come_rf_:lal 10. Hed_onlco
Anélisis cluster | 11. Social
Consumidores 1211 individuos . . 1. Adaptador maximo (243)
Hampson Y| Rei Hombres Cuestionario - L
McGoldrick eino responsables de (49,9%) online 2. Cambiador minimo (156)
(2013) Unido la compra del Mujeres Analisis clister 3. Ahorrad_or cuidadoso (467)
hogar (50,1%) 4. Eco-criticos (345)
Segun el motivo de no comprar
online:
1499 1. Descqn_fiado lescéptico (709)
Comprador que individuos 2. Condicionado por la
no tienen infraestructura (281)
Iglesias-Pradas experiencia Hombres Encuesta 3. Condicionados por el producto
et al. (2013) Espafia comprando por (41’.8%) tele)‘(?n_ica (235)
' Internet Mujeres Andlisis de 4. Otros (274)
(58,2%) clases latentes )
Segun el motivo por el que
compraria online:
1. Evasor del riesgo (571)
2. Necesitados (444)
3. Comprador mundo analdgico
(123)
4. Ignorante de la compra online
(157)
5. Indeciso (117)
6. Otros (87)




Tabla 1. Tipologias de comprador mas recientes (Gltimos 5 afios) (cont.)

36 1. Orientado al producto
Comprador individuos Entrevista 2. Prudente
Angell et al. Reino mayor en Hombres Analisis 3. Selectivo-Conveniencia
(2012) Unido tienda de (16.7%) cualitativo 4. Restrictivo-Conveniencia
comestibles Mujeres 5. Orientado a la tienda
(83.3%) 6. Personalista
220
individuos 1. Demandantes (63)
Memery et al. Reino éticc:gg]epr:i?eonr da Hombres Cuestionario 2. Expertos (73)
(2012) Unido de comestibles (30%) Anélisis clister 3. Disidentes (54)
Mujeres 4. Apéticos (30)
(70%)
1. Consciente del presupuesto
. Comprador en . . 2. Controlado
E\élgﬁl)mer Australia tienda de H(()E%;es ,ilrJ]gTit:i)sn?IrLI’Joster 3. Egoceéntrico
comestibles 4. Equitativo
5. Conveniencia
Hombres Cuestionario
Yue-Teng et al. lasi di (100) agto_— istrado: L Er(:jgnomlco
(2011) Malasia Estudiantes Mujeres al n,wl.nl.stra 0; ) 2. Adicto o
(100) Andlisis factorial | 3. Conveniencia
exploratorio

* N es el nimero de personas pertenecientes a cada tipologia

3. METODOLOGIA
3.1. Poblacion y muestra objeto de estudio

Para llevar a cabo esta investigacion se han analizado los datos obtenidos por la COnsumer
BEhaviouR Erasmus Network (COBEREN). COBEREN es una red internacional
subvencionada por la Comision Europea, en la que colaboran expertos de 38 universidades
pertenecientes a 30 paises europeos. Su principal objetivo es proveer al mundo académico y
empresarial de una amplia base de conocimiento sobre cultura y comportamiento del

consumidor, asi como una base de datos actualizada en cultura.

La recopilacion de datos se llevd a cabo mediante el envio de un cuestionario online,
traducido en los diferentes idiomas, a consumidores de los 30 paises europeos. En la presente
investigacion se muestran parte de los resultados, los referentes al mercado espafiol y

finlandés.

Con caracter previo al anlisis de la informacion recogida, los datos fueron sometidos a un
proceso de depuracion y validacion para velar por la buena gestion de la informacién. Al
centrarse en el consumidor espafiol y finlandés, como ya se ha mencionado, el analisis se ha

limitado al grupo de encuestados que sefialaron que su pais de origen era Esparia o Finlandia y



su nacionalidad, la espafiola o la finlandesa. Los encuestados que no respondieron a estas
preguntas fueron eliminados de la muestra. Finalmente, la muestra seleccionada es de 968
espanoles y 580 finlandeses mayores de 18 afios. La muestra esta equilibrada en funcion del

sexo y la edad. En la Tabla 2 se recogen las caracteristicas sociodemograficas de la misma.

Tabla 2. Perfil de la muestra (%)

- Tesfm} [ [es[A

Sexo Situacion laboral
Hombre 52,4 47,9 Desempleado 14,1 6,3
Mujer 47,6 52,1 Empleado 64,8 64,9
Edad Estudiante 5,2 8,7
Joévenes (18-37 afios) | 33,6 | 28,9 Jubilado 15,9 20,1
Adultos (38-57 afios) | 38,0 | 37,5 Ingresos netos
Mayores (58 6 mas) 28,4 | 33,5 mensuales del hogar 1,5 0,2
Menos de 200 Euros 1,7 1,8
Nivel educativo 200 — 499 Euros 7,9 5,3
Primaria 6,0 8,3 500 — 999 Euros 28,8 13,7
Secundaria 14,1 37,7 1000 — 1999 Euros 23,7 24,7
FP 15,1 | 22,4 2000 — 2999 Euros 27,2 40,9
Grado Universitario 38,8 8,2 3000 — 4999 Euros 9,3 13,3
Master o Doctorado 26,0 | 23,4 5000 Euros o mas

3.2. Dimensiones y analisis

El cuestionario elaborado por COBEREN se estructura en seis apartados: (1) significado de
beber, (2) bebidas preferidas y consumo, (3) circunstancias, motivos de consumo y gasto en
bebidas, (4) comportamiento de consumo en general, (5) cultura del consumidor y (6)

descripcidn del perfil sociodemogréfico.

Para esta investigacion se utilizan los apartados 4 y 6, es decir, se analizan las variables estilos
de toma de decision y perfil sociodemografico. El perfil sociodemogréafico abarca las
caracteristicas que se observan en la Tabla 2, mientras los estilos de toma de decision
aparecen recogidos en 44 items, 24 de los cuales utilizan una escala Likert de 5 puntos y dos
cuestiones dénde se pide seleccionar las 5 afirmaciones que mejor describen el
comportamiento del encuestado. Estos items, procedentes principalmente del Inventario de
Estilos de Consumidor de Sproles y Kendall (1986), son ademas contrastados por el conjunto
de expertos que forman la red COBEREN vy, posteriormente, con la realizacion de un test

piloto.

Las once dimensiones de estilos de compra (ver Tabla 3) se obtienen a partir de estas

afirmaciones, con base en la revision de la literatura, asi como en un Analisis de Componentes



Principales de las afirmaciones medidas en escala Likert de 5 puntos y un Analisis de
Correspondencias Mdltiples sobre el resto.

Antes de llevar a cabo el analisis empirico, los datos son recodificados con el objeto de
facilitar el analisis e integrar los diferentes tipos de escalas. A pesar de la pérdida de
informacion parcial que supone esta transformacion, se considera necesario al contar con dos
tipos de escalas diferentes para medir los items de las dimensiones. Asi pues, la escala Likert
de 5 puntos es recodificada en una escala de 3 puntos (Totalmente desacuerdo y En
desacuerdo = -1, No sabe = 0, Totalmente de acuerdo y De acuerdo = +1), mientras las
afirmaciones seleccionadas se codifican con +1 y las no seleccionadas con -1. Esta
recodificacion también varia dependiendo de la relacion de la afirmacion con la dimension,

siendo modificadas en nueve casos (ver Tabla 3)*.

Se utiliza un analisis de medias, porcentajes y la varianza para detectar las diferencias claves
entre los estilos de compra de ambos paises. Y posteriormente, se lleva a cabo un Analisis
Cluster para cada uno de los paises a partir de las dimensiones de estilos de compra, con

objeto de identificar y comparar las tipologias de compradores en Espafia y Finlandia.

4. RESULTADOS
4.1. Estilos de compra del consumidor espafiol y finlandés

Se observan diferencias estadisticas significativas entre los estilos de compra de los

consumidores espafioles y finlandeses (ver Figura 1).

En particular, se encuentran importantes diferencias en dos dimensiones muy ligadas (ver
Tabla 3), la social-recreacional y la independiente. Si bien, la dimension social-recreacional
muestra una media negativa en ambos casos, existe una gran diferencia entre las medias y los

porcentajes de cada pais. Asi, mientras los espafioles son compradores méas dependientes y

! Asi, en el caso de la dimension “Independiente” (que cuenta con tres items), el primer encuestado espafiol
respondi6 “Completamente de acuerdo” en el item Me considero un comprador independiente (codificado como
+1) y en el item Decido independientemente qué comprar (+1), mientras sefiald “No estoy de acuerdo” en el
item Me gusta saber la opinion de los demas antes de comprar (codificado como +1, al ser inverso al nombre de
la dimension). Por tanto, este individuo en la dimension “Independiente” se ha codificado como (+3), variando la
media de esta dimension de (-3) a (+3).



recreativos a los que les gusta ir de compras solo por diversion, acompafiados de amigos a
quienes consultar, los finlandeses deciden independientemente qué comprar y son

compradores poco recreativos.

Figura 1. Diferencias entre los estilos de compra del consumidor espafiol y finlandés

Descuidado

Calidad-marca

. Variedad

. Adistancia

——Espaiia
= Finlandia

Planificador

Independienté"'-----...__ )

Precio

Tabla 3. Diferencias entre los estilos de compra del consumidor espafiol y finlandés

Medias / Porcentajes Test

Dif. b T
~ - _ 2 - -
Espafioles | Finlandeses EFS| X <0.05 | student gl Sig.

SOCIAL-RECREACIONAL

Me gusta la atmésfera de los centro

comerciales 51,5 35,1 16,4 | 15,940 | 0,000
Las tiendas llenas de gente me resultan

estimulantes 14,2 8,4 58 | 15,5552 | 0,000
Me encanta ir de compras con amigos 33,5 18,0 15,5 | 18,244 | 0,000
Me gusta ir acompafiado cuando voy de 56.8 33.2 236 | 31,503 | 0,000
compras

C_on fr.e’cuenma voy de compras sélo por 292 147 145 | 12,635 | 0,002
diversion

(-) Me aburre ir de compras 431 38,8 43 | 51,899 | 0,000

Los consumidores deberian boicotear los
productos producidos por compafiias 77,1 441 33,0 | 3,450 | 0,178
irresponsables

Compro productos de Comercio Justo
siempre que puedo

Me veo como un consumidor
preocupado por la salud

Intento escoger productos respetuosos
con el medio ambiente siempre que 74,4 50,3 24,1 7,833 0,020
puedo

43,6 28,2 15,4 | 23,940 | 0,000

80,7 56,0 2477 | 1,964 | 0,375
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Tabla 3. Diferencias entre los estilos de compra del consumidor espafiol y finlandés

(cont.)
Medias / Porcentajes Test
Dif. b T
~ - _ 2 - -
Espafioles | Finlandeses I?:sI X <0.05 | student g.l. Sig.

Prefiero las tiendas pequefias a los

supermercados 40,0 41,3 -1,3 | 12,858 | 0,002
Cuar)d_o puedo, voy al mercado 58.4 31,0 274 | 39375 | 0,000
municipal

Intento escoger productos fabricados 54,0 500 40 | 16,687 | 0,000
localmente

A DISTANCIA

Compro regularmente por internet 33,6 19,3 14,3 | 3,807 | 0,149
Con frecuencia compro por catalogo 15,8 11,3 4,5 0,168 | 0,919

(-) No se puede estar del todo seguro de
los productos que se venden online
CONSCIENTE DE LA CALIDAD-

61,9 40,4 215 | 1,964 | 0,374

MARCA

Los estandares y expectativas que aplico 735 53,5 200 | 5183 | 0075

a lo que compro son altas

g;r:;r)r:?r buena calidad es importante 943 520 423 | 85560 | 0,000
Lo que compro dice mucho sobre la

clase de persona que soy 67,1 49,8 173 | 5,877 | 0,053
Tiendo a elegir las marcas mas famosas 28,1 22,4 57 1,510 | 0,470
Pongo mucha atencion a las marcas que 66,0 26.7 39.3 | 164,701 | 0,000
compro

Reclamo cuando no estoy satisfecho con 82.4 426 398 | 8556 | 0,014

algo gue he comprado

(-) Compro répido, escojo el primer
producto o marca que encuentro 13,0 19,0 -6,0 9,934 | 0,002
suficientemente bueno
BUSCADOR DE VARIEDAD &

DESLEAL
(-) Cuando encuentro un producto o

marca gue me gusta, me mantengo fiel 626 343 283 | 116,318 | 0,000
Cambio d_e marcas regularmente, sélo 7.4 6.6 08 0432 | 0511
por cambiar

(-) Tengo marcas favoritas que compro 424 26.2 162 | 40,900 | 0,000
unay otra vez

(-) Voy a las mismas tiendas, siempre

que puedo 49,3 39,7 9,6 | 13,532 | 0,000
(_—) Ir a muchas tiendas es una pérdida de 214 16,4 50 5786 | 0,016
tiempo

Siempre me atraen las cosas nuevas que 2.6 181 6.5 8,839 | 0,003
salen al mercado

Para variar, compro en tiendas diferentes 16,9 174 05 | 0057 |o0812

y elijo marcas distintas
CONSCIENTE DEL PRECIO

(-) No presto mucha atencion al precio
de lo que compro
Compro tanto como puedo en rebajas 61,6 44,1 17,5 | 18,333 | 0,000

22,7 12,9 9,8 9,865 | 0,007




Tabla 3. Diferencias entre los estilos de compra del consumidor espafiol y finlandés

(cont.)
Medias / Porcentajes Test
Dif. T
Espafioles | Finlandeses | Es- X2 <0p05 student | 9 | Sig-
Fi '

PLANIFICADOR
Me gusta planificar antes de ir a comprar 68,9 61,0 79 10,006 | 0,002
Me gusta tomarme mi tiempo y comprar
cuidadosamente 52,8 32,6 20,2 | 59,761 | 0,000
Trato de obtener tanta informacion como 668 379 296 | 128790 | 0.000
puedo antes de comprar algo ' ' ' ' '
Me gusta comparar ofertas antes de )
elegir qué comprar 73,7 74,1 0,4 | 0,043 | 0,835
Intento asegurarme mucho de que 618 291 397 | 229.625 | 0.000

siempre compro lo mejor

DESCUIDADO
Con frecuencia realizo compras sin
control de las que me arrepiento

9,5 78 17 1,370 | 0,242

A veces compro cosas sin pensar 28,2 56,6 122,725 | 0,000

A menudo compro sin pensar demasiado 20,2 17,9 2,3 1,246 0,264
Mis salidas de compras son tan rapidas 335 37.1 36 | 2069 | 0150
como puedo

INDEPENDIENTE
Me considero un comprador

53,3 68,3 33,579 | 0,000

independiente

Dec@o independientemente qué comprar 58.5 855 - 123176 | 0,000
y que no 27,0

(-) Me gusta saber la opinién de los 201 16.4 3.7 3378 | 0,066

demas antes de comprar

Otras dos dimensiones que también parecen estar ligadas y presentan diferencias
significativas son las de planificador y consciente de la calidad-marca. Mientras los
espafoles dedican méas tiempo a buscar informacion, comprar cuidadosamente (buscando
calidad y prestando atencion a las marcas) y reclamar cuando no estan satisfechos, los
finlandeses no dedican tanto tiempo a las compras, prefiriendo realizar compras rapidas de

productos o marcas que les parecen suficientemente buenos.

Al analizar la dimensién busqueda de variedad-desleal, se observa como los espafioles
muestran una media muy negativa, siendo por tanto compradores leales que no buscan
variedad, frente a los finlandeses cuya media esta proxima al cero aunque positiva. Son
principalmente significativas aquellas sentencias referentes a la lealtad como: “cuando
encuentro un producto o marca que me gusta, me mantengo fiel” o “tengo marcas favoritas
que compro una y otra vez”. Sin embargo, resulta interesante que los espafioles se sientan en

mayor medida atraidos por las cosas nuevas que salen al mercado que los finlandeses.



En la dimensidn ética, ambos presentan medias positivas, pero los consumidores esparioles
parecen comprar productos de comercio justo o respetuosos con el medio ambiente en mayor
proporcion que los finlandeses. Ocurre algo similar en la dimension local, donde ambos
parecen preferir las tiendas pequefias y los productos locales, mostrando una mayor diferencia
en lo que se refiere a acudir al mercado municipal, donde los espafioles muestran un

porcentaje més elevado.

Tanto espafioles como finlandeses son compradores conscientes del precio (dimension
significativa estadisticamente con medias positivas), aunque los finlandeses se muestran algo

mas preocupados por el precio que los espafioles.

La dimension descuidado en ambos casos presenta medias negativas, considerandose por
tanto compradores cuidadosos. Si bien la Unica afirmacion significativa estadisticamente es la
de “a veces compro sin pensar”’, donde los compradores finlandeses muestran un mayor

porcentaje que los espafioles.

Respecto a la dimension de compra a distancia, aunque no presenta diferencias estadisticas
significativas, parece que ninguno de los paises se siente atraido por este tipo de compra,
mostrando ambos medias negativas. Los espafioles sefialan en mayor proporcién comprar por
internet o catalogo, aunque también son los mas desconfiados en sus compras por internet.

En resumen, se puede afirmar que las diferencias mas importantes entre Espafia y Finlandia se
encuentran en las dimensiones social-recreacional, consciente de la calidad-marca, buscador
de variedad-desleal, planificador e independiente. Es decir, el comprador espafiol se
caracteriza por ser mas social, dependiente, leal y perfeccionista que el finlandés, al dedicar
mas tiempo a la planificacion, la propia compra y al compartirla con amigos, ademas de estar
mas preocupado por la calidad, la marca y la procedencia de los productos que compra.
Mientras el comprador finlandés es més independiente y descuidado, le gusta realizar sus

compras mas rapidamente aungue trate de adquirir productos suficientemente buenos.

4.2. Segmentos de consumidores espafioles con base en sus estilos de compra

A partir de las dimensiones de estilos de compra anteriormente definidas, se lleva a cabo un
Analisis Claster en dos pasos con la finalidad de obtener diferentes segmentos de

compradores en Espafia. En primer lugar se realiza un Analisis Claster Jerarquico utilizando



el método de Ward con el objetivo de identificar a través del histograma el nimero apropiado
de segmentos. Posteriormente, se lleva a cabo un Analisis Cluster de K-medias para
perfeccionar la identificacion de dichos segmentos. Asi, la mejor solucion corresponde a la de
tres cluster, que segun muestra la prueba de Scheffe, rechaza la igualdad de medias para todos
los casos (p < 0,05), puediéndo ser diferenciados a través de las diez dimensiones de estilos de
compra. La Tabla 4 muestra la solucion final con base en las dimensiones de estilos de
compra y los porcentajes para cada uno de los clUster, asi como sus caracteristicas socio-

demogréficas.

Tabla 4. Caracteristicas de los segmentos de consumidores esparioles

Clusters
Irracional Social Racional
(31,61%) (29,13%) (39,26%)
CARACTERISTICAS SOCIO-DEMOGRAFICAS
- Hombres 57,8 49,6 50,0
- Mujeres 42,2 50,4 50,0
Edad
- JOvenes (18-37 afios) 34,0 42,6 26,6
- Adultos (38-57 afios) 35,3 35,8 41,8
- Mayores (58 6 més afios) 30,7 21,6 31,6
Nivel educativo
- Primaria 8,5 6,8 34
- Secundaria 12,8 16,1 13,7
- FP 13,1 18,2 14,5
- Grado universitario 33,8 40,4 41,6
- Maéster o Doctorado 31,8 18,6 26,8
Situacidn laboral
- Estudiante 3,6 7.8 45
- Desempleado 10,3 18,8 13,8
- Empleado 68,5 62,1 63,8
- Jubilado 17,5 11,3 18,0
NUmero de personas que viven en el hogar
- Una 29,0 15,8 24,9
- Dos 30,0 23,2 26,1
- Tres 22,9 30,9 25,5
- Cuatro 12,5 23,5 17,8
- Cinco 4,0 4,4 4,9
- Masdeb 1,6 2,2 0,8
Ingresos netos mensuales del hogar
- Menos de 200 € 0,3 3,6 0,8
- 200-499 € 2,0 11 1,9
- 500-999 € 8,4 7.2 8,0
- 1000-1999 € 26,5 26,6 32,2
- 2000-2999 € 23,5 30,6 18,7
- 3000-4999 € 25,8 23,7 30,9
- 5000 € 6 mas 13,4 7.2 7.4
Me gusta la atmésfera de los centro comerciales 35,0 83,0 40,5
Las tiendas llenas de gente me resultan estimulantes 5,2 38,3 3,2
Me encanta ir de compras con amigos 11,8 71,3 22,1
Me gusta ir acompafiado cuando voy de compras 40,8 83,0 48,9
Con frecuencia voy de compras s6lo por diversion 15,0 63,1 14,7
(-) Me aburre ir de compras 56,2 21,6 47,4
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Tabla 4. Caracteristicas de los segmentos de consumidores espafioles (cont.)

Clusters

Irracional Social Racional

(31,61%) (29,13%) (39,26%)
ETICO 0,22 1,90 2,56
!.os consumidores deberian boicotear los productos producidos por compaiiias 618 76,6 874
irresponsables
Compro productos de Comercio Justo siempre que puedo 19,9 53,5 53,9
Me veo como un consumidor preocupado por la salud 63,7 81,2 91,6
Intento escoger productos respetuosos con el medio ambiente siempre que 54,2 76,6 876
puedo
LOCAL -0,78 0,63 0,49
Prefiero las tiendas pequefias a los supermercados 32,0 47,2 40,0
Cuando puedo, voy al mercado municipal 40,2 68,1 65,3
Intento escoger productos fabricados localmente 33,0 61,7 64,2

A DISTANCIA

Compro regularmente por internet 26,5 44,7 30,5
Con frecuencia compro por catalogo 10,8 26,2 11,6
(-) No se puede estar del todo seguro de los productos que se venden online 56,5 66,3 61,6
CONSCIENTE DE LA MARCA - CALIDAD 1,37 3,94 3,69
Los estdndares y expectativas que aplico a lo que compro son altas 57,2 77,7 81,6
Comprar buena calidad es importante para mi 87,9 94,7 97,1
Lo que compro dice mucho sobre la clase de persona que soy 51,6 75,2 71,1
Tiendo a elegir las marcas mas famosas 23,9 41,5 20,8
Pongo mucha atencidn a las marcas que compro 47,1 74,1 73,4
Reclamo cuando no estoy satisfecho con algo que he comprado 65,4 86,5 91,3
(-) Compro rapido, escojo el primer producto o marca que encuentro 23.9 85 76

suficientemente bueno

BUSCADOR DE VARIEDAD & DESLEAL

(-) Cuando encuentro un producto o marca que me gusta, me mantengo fiel 69,9 48,6 67,1
Cambio de marcas regularmente, sélo por cambiar 4,6 13,8 5,0

(-) Tengo marcas favoritas que compro una y otra vez 42,8 39,4 44,2
(-) Voy a las mismas tiendas, siempre que puedo 59,8 34,4 51,8
(-) Ir a muchas tiendas es una pérdida de tiempo 37,6 12,1 15,3
Siempre me atraen las cosas nuevas que salen al mercado 15,7 41,8 18,9
Para variar, compro en tiendas diferentes y elijo marcas distintas 9,2 29,8 13,7
CONSCIENTE DEL PRECIO 0,41 0,82 1,04
(-) No presto mucha atencion al precio de lo que compro 29,4 29,4 11,6
Compro tanto como puedo en rebajas 49,0 70,6 63,2
PLANIFICADOR -0,21 1,11 3,11
Me gusta planificar antes de ir a comprar 60,8 58,2 83,4
Me gusta tomarme mi tiempo y comprar cuidadosamente 31,0 54,3 69,2
Trato de obtener tanta informacién como puedo antes de comprar algo 48,7 59,6 86,8
Me gusta comparar ofertas antes de elegir qué comprar 55,6 74,5 87,6
Intento asegurarme mucho de que siempre compro lo mejor 43,5 59,2 78,4
DESCUIDADO -1,23 -2,19 -2,91
Con frecuencia realizo compras sin control de las que me arrepiento 14,4 13,8 2,4

A veces compro cosas sin pensar 38,6 34,8 15,0
A menudo compro sin pensar demasiado 34,3 24,8 5,5

Mis salidas de compras son tan rapidas como puedo 5,0 17,0 31,6
INDEPENDIENTE 0,59 0,45 1,31
Me considero un comprador independiente 46,4 50,0 61,3
Decido independientemente qué comprar y qué no 49,3 51,8 70,8
(-) Me gusta saber la opinion de los demas antes de comprar 16,3 29,4 16,3

Por tanto, los 968 encuestados espafioles pueden ser clasificados en tres segmentos de

compradores:

14



Los racionales. Caracterizan a la mayor parte de la muestra (39,26%). Son compradores muy
éticos y planificadores que prestan especial atencion a la calidad y al precio. Son muy
independientes, no van a comprar con amigos y no les gustan las tiendas llenas de gente, ni
tampoco comprar a distancia. Son consumidores localistas y leales a los establecimientos,
productos o marcas. En cuanto a sus caracteristicas socio-demograficas, no existen diferencias
significativas, aungque se puede apreciar que se trata de consumidores algo mayores respecto a

los compradores del resto de segmentos.

Los irracionales. Constituyen el 31,61% de la muestra. Se caracterizan por ser los
compradores menos conscientes de la calidad-marca y del precio, siendo los mas descuidados
y menos planificadores. Sin embargo, se trata de los compradores mas leales, no mostrandose
interesados por la variedad o por productos nuevos que salen al mercado. Este grupo también
se caracteriza por su independencia, no les gusta comprar con amigos, por diversion o a
distancia. Tampoco son éticos, ni localistas. Respecto a las caracteristicas socio-demograficas
de este segmento, se aprecia un porcentaje algo superior de hombres (57,8%) respecto a las
mujeres (42,2%).

Los sociales. Representan el 29,13% de la muestra. Se diferencian principalmente de los
otros dos segmentos por ser los mas social-recreacionales y dependientes, por otra parte son
los més desleales y buscan variedad y novedad. Compran a distancia, aunque desconfian de
los productos online. Son consumidores éticos, localistas y marquistas. No son descuidados,
planifican sus compras y compran tanto como pueden en rebajas. En cuanto a sus
caracteristicas socio-demograficas, no existen diferencias significativas, aunque se puede
apreciar que se trata de consumidores algo mas jovenes que los compradores de los otros

segmentos.

4.3. Segmentos de consumidores finlandeses con base en sus estilos de compra

Del mismo modo que en el caso espafiol, a partir de un Analisis Claster Jerarquico y del
Analisis Claster K-medias posterior se obtienen tres cllster. En este caso, la prueba de
Scheffé no encuentra diferencias estadisticamente significas entre los cluster a través de todas

las dimensiones de estilos de compra. Asi, las dimensiones de compra a distancia, consciente



del precio e independencia, no permiten diferenciar los tres segmentos obtenidos a partir de
los 580 encuestados.

De acuerdo a la Tabla 5 se denomina al primer segmento apatico. Este representa a la mayor
parte de la muestra (56,03%) y se caracteriza principalmente porque le aburren las compras y
no le gusta salir a comprar acompariado. No planifica sus compras y es un poco descuidado,
acudiendo siempre a las mismas tiendas y comprando las mismas marcas. Sin embargo, se
trata de un comprador ético, localista y que busca calidad en lo que adquiere. En cuanto a sus
caracteristicas socio-demograficas, este grupo focaliza el mayor porcentaje de hombres,
adultos-mayores, con estudios de méaster o doctorado y con mayores ingresos.

El segmento irracional (28,45%) se diferencia de los otros segmentos por estar formado por
aquellos compradores menos éticos, localistas, conscientes de la calidad-marca, planificadores
y cuidadosos. Al igual que en el caso de los apéticos, aunque en menor medida, no se trata de
un comprador social-recreacional y se muestra como un consumidor leal a las tiendas. Se
caracteriza por estar formado en un porcentaje algo superior por mujeres, adultos y jubilados.

El social-racional representa un pequefio porcentaje de la muestra (15,52%). Se caracteriza
significativamente por ser el mas social y al que més le gusta ir a comprar. Es un comprador
muy ético y localista, asi como enormemente consciente tanto de la calidad como de la marca,
buscador de variedad-novedad, planificador y cuidadoso. Esta formado principalmente por

mujeres, jévenes y estudiantes.



Tabla 5. Caracteristicas de los segmentos de consumidores finlandeses

Clusters
Apético rigfcl)?llél Irracional
(56,03%) 15.529% (28,45%)
Sexo
- Hombres 52,5 35,6 45,7
- Mujeres 47,5 64,4 54,3
Edad
- Jovenes (18-37 afios) 26,0 38,2 29,6
- Adultos (38-57 afios) 39,5 30,3 37,7
- Mayores (58 6 mas afios) 34,5 315 32,7
Nivel educativo
- Primaria 8,1 10,1 7,9
- Secundaria 37,3 36,0 394
- FP 21,1 25,8 23,0
- Grado universitario 6,2 11,2 10,3
- Master o Doctorado 27,3 16,9 19,4
Situacion laboral
- Estudiante 75 13,6 8,5
- Desempleado 6,2 9,1 49
- Empleado 67,0 59,1 64,0
- Jubilado 19,3 18,2 22,6
Numero de personas que viven en el hogar
- Una 23,3 20,5 22,2
- Dos 42,7 53,0 41,2
- Tres 14,0 12,0 9,8
- Cuatro 13,7 8,4 19,0
- Cinco 57 2,4 39
- Maésdeb 0,6 3,6 39
Ingresos netos mensuales del hogar
- Menos de 200 € 0,0 0,0 0,6
- 200-499€ 1,6 3,4 1,3
- 500-999 € 5,7 5,6 4,4
- 1000 - 1999 € 12,4 11,2 17,7
- 2000 -2999 € 22,5 30,3 25,9
- 3000-4999 € 42,2 39,3 39,2
- 5000 € 6 mas 15,6 10,1 10,8
Me gusta la atmosfera de los centro comerciales 23,7 80,0 52,7
Las tiendas llenas de gente me resultan estimulantes 3,4 18,9 10,3
Me encanta ir de compras con amigos 8,3 66,7 30,9
Me gusta ir acompafiado cuando voy de compras 28,6 82,2 455
Con frecuencia voy de compras s6lo por diversion 8,6 54,4 26,7
(-) Me aburre ir de compras 74,5 22,2 57,0
ETICO 1,57 208 | 035
!_os consumidores deberian boicotear los productos producidos por compafiias 803 85,6 721
irresponsables
Compro productos de Comercio Justo siempre que puedo 375 46,7 18,8
Me veo como un consumidor preocupado por la salud 82,2 88,9 61,8
Intento escoger productos respetuosos con el medio ambiente siempre que puedo 72,0 73,3 55,8
LOCAL 0,37 0,89 | -061
Prefiero las tiendas pequefias a los supermercados 53,8 62,2 31,5
Cuando puedo, voy al mercado municipal 415 54,4 35,2
Intento escoger productos fabricados localmente 69,2 73,3 49,1
A DISTANCIA -1,21 -145  -1,36
Compro regularmente por internet 30,5 30,0 27,3
Con frecuencia compro por catalogo 12,9 17,8 17,0
(-) No se puede estar del todo seguro de los productos que se venden online 52,6 68,9 61,8




Tabla 5. Caracteristicas de los segmentos de consumidores finlandeses (cont.)

CONSCIENTE DE LA MARCA - CALIDAD

Clusters
Apético rigfcl)?llél Irracional
(56,03%) (28,45%)

2,62

15,52%
458 |

-1,44

Los estandares y expectativas que aplico a lo que compro son altas 89,2 95,6 455
Comprar buena calidad es importante para mi 88,3 94,4 491
Lo que compro dice mucho sobre la clase de persona que soy 64,6 80,0 40,0
Tiendo a elegir las marcas mas famosas 28,0 53,3 55

Pongo mucha atencién a las marcas que compro 34,8 66,7 6,7

Reclamo cuando no estoy satisfecho con algo que he comprado 81,2 90,0 60,0
) _Cpmpro rapido, escojo el primer producto o marca que encuentro 132 8.9 358
suficientemente bueno

BUSCADOR DE VARIEDAD & DESLEAL -0,78 0,07 \ -0,22
(-) Cuando encuentro un producto o marca que me gusta, me mantengo fiel 36,3 38,9 27,9
Cambio de marcas regularmente, s6lo por cambiar 3,7 10,0 10,3
(-) Tengo marcas favoritas que compro unay otra vez 28,6 36,7 15,8
(-) Voy a las mismas tiendas, siempre que puedo 40,9 30,0 42,4
(-) Ir a muchas tiendas es una pérdida de tiempo 18,2 5,6 18,8
Siempre me atraen las cosas nuevas que salen al mercado 17,5 25,6 15,2

Para variar, compro en tiendas diferentes y elijo marcas distintas
CONSCIENTE DEL PRECIO
(-) No presto mucha atencion al precio de lo que compro

13,8
1,09
15,1

28,9
1,08
21,1

18,2
1,16
14,5

Compro tanto como puedo en rebajas
PLANIFICADOR

Me gusta planificar antes de ir a comprar

69,8
-0,19
66,2

75,6
0,60
60,0

72,7
-1,57
51,5

Me gusta tomarme mi tiempo y comprar cuidadosamente 32,3 58,9 18,8
Trato de obtener tanta informacién como puedo antes de comprar algo 39,4 50,0 26,1
Me gusta comparar ofertas antes de elegir qué comprar 75,7 77,8 69,1

Intento asegurarme mucho de que siempre compro lo mejor
DESCUIDADO

27,1

-1,72

333
262 |

6,1
-0,85

Con frecuencia realizo compras sin control de las que me arrepiento 5,8 5,6 12,7
A veces compro cosas sin pensar 52,0 50,0 69,1
A menudo compro sin pensar demasiado 12,6 6,7 34,5
Mis salidas de compras son tan rapidas como puedo 434 6,7 41,2
INDEPENDIENTE 1,83 1,38 \ 1,79
Me considero un comprador independiente 70,8 62,2 66,7
Decido independientemente qué comprar y qué no 86,8 82,2 84,8
(-) Me gusta saber la opinion de los demds antes de comprar 16,0 25,6 12,1

4.4. Comparacion de los segmentos de consumidores espafioles y finlandeses

Tanto en el caso de los espafioles como en el de los finlandeses se han obtienen tres
segmentos diferenciados de compradores con base en sus estilos de compra. Sin embargo, sus

caracteristicas no son exactamente las mismas.

La principal diferencia encontrada entre los segmentos obtenidos para ambos paises es que las
dimensiones de compra a distancia, consciente del precio e independencia no permiten
diferenciar los tres segmentos finlandeses. Es decir, estas dimensiones no son buenas
diferenciadoras para el mercado finlandés, pero si para el mercado espafiol. Asi, en todos los

casos, el comprador finlandés se caracteriza por ser un comprador independiente, al que no le



gusta comprar a distancia y es muy consciente del precio. Sin embargo, en el caso del
mercado espafiol, si que se encuentran diferencias respecto a estas dimensiones entre los

segmentos descubiertos.

Si se analizan las diferencias entre los tres segmentos obtenidos para cada pais se observa, que
dos de los tres segmentos, irracional y social, a pesar de no mostrar unas caracteristicas
completamente idénticas, son compradores bastante parecidos, cuyas demandas son similares.
Sin embargo, el tercer segmento es distinto para el caso de Espafia y Finlandia ya que en
Espafia se identifica un segmento de compradores racionales y en Finlandia el de
compradores apaticos.

Asi, mientras los racionales se caracterizan por ser compradores muy planificadores, que
prestan especial atencion a lo que compran, los apéaticos no planifican sus compras y son un
poco descuidados. Sin embargo, ambos se caracterizan por ser compradores adultos, éticos y
localistas, a los que no les gusta ir a tiendas llenas de gente o comprar acompafiados, no

obstante, la intensidad de estas dimensiones varia de unos a otros.

Como se hacia mencién anteriormente, en ambos paises se identifica un segmento de
compradores irracionales con porcentajes similares en ambas muestras (Espafia con 31,61% y
Finlandia con 28,45%) y caracteristicas también afines. Se trata de compradores que no
planifican sus compras, son descuidados, poco éticos y poco localistas y no estan preocupados
por la calidad o la marca. Si bien, el comprador finlandés busca variedad y estd compuesto
principalmente por mujeres, frente al espafiol que no esta interesado en la variedad y esta

mayoritariamente compuesto por hombres.

También se encuentra en ambos paises el segmento de compradores sociales con
caracteristicas similares. Se diferencian especialmente de los otros segmentos por tratarse de
los compradores mas social-recreacionales, muy éticos, localistas y conscientes tanto de la
calidad como de la marca, ademas de mostrarse muy cuidadosos, buscar variedad-novedad y

planificar sus compras. Ambos segmentos estan formados mayoritariamente por jovenes.



5. CONCLUSIONES

Durante los ultimos cincuenta afios, tanto académicos como profesionales del marketing
utilizan las tipologias de compradores como una herramienta eficaz que permite identificar y
satisfacer adecuadamente las necesidades de los consumidores (Angell et al., 2012). Estos
estudios habitualmente emplean los motivos de compra y las caracteristicas del consumidor
para construir taxonomias de comprador en diferentes contextos. Sin embargo, a pesar de
aparecer de manera constante la necesidad de replicar y contrastar estas clasificaciones en
diferentes paises, hasta la fecha pocas investigaciones se han centrado en las variaciones de
los tipos de comprador con base en su cultura nacional. Ademas, debido al auge de internet,
los dltimos estudios realizados se enfocan en el analisis del comprador online, dejando
olvidado al comprador tradicional, que representa alin hoy un elevado porcentaje del mercado.
Por todo ello, el objetivo de la presente investigacion consiste en profundizar en las tipologias
de compradores en Espafia y Finlandia, permitiendo percibir las diferencias tanto entre paises

como dentro de cada uno de ellos.

Para lograr estos objetivos y tomando como referencia las diferentes tipologias de compra de
la literatura, se identifican diez caracteristicas en el comprador, que son: social-recreacional,
ético, local, a distancia, consciente de la marca-calidad, buscador de variedad-desleal,
consciente del precio, planificador, descuidado e independiente. Al analizar las diferencias
entre Espafa y Finlandia, se encuentra que mientras el comprador espariol se caracteriza por
ser mas social-recreativo, dependiente, planificador y leal, el comprador finlandés es mas
independiente y descuidado, gustandole realizar sus compras mas rapidamente y sin

planificar.

Sin embargo, el hallazgo clave de esta investigacion reside en los tres segmentos de mercado
descubiertos en cada uno de los mercados, espafiol y finlandés. Si se analizan las diferencias
entre los segmentos, se observa que dos de los tres grupos obtenidos en cada pais (irracional y
social) muestra caracteristicas casi idénticas. Sin embargo, el tercer segmento es diferente.
Asi, mientras para Espafa se identifica un segmento de compradores racionales, en Finlandia

se encuentra otro, el de compradores apaticos.

Por tanto, de este estudio emerge que a pesar de existir claras diferencias culturales en las

tipologias y segmentos de compradores, también se encuentran importantes semejanzas. Estos



resultados son de gran relevancia tanto para el mundo empresarial (ver apartado 6), como para
el mundo académico y para aquellas instituciones preocupadas por el consumidor. Ademas,
estudios futuros podran hacer uso de las diez dimensiones obtenidas, asi como de los

segmentos que emergen a partir de ellas y replicarlos en otros paises y contextos.

6. IMPLICACIONES EMPRESARIALES

El mercado de consumo es un mercado en constante evolucion que cada vez se presenta mas
diversificado. Como resultado de ello existe una amplia variedad de productos y servicios
disponibles para el consumidor medio, lo que implica que el proceso de toma de decisién del
consumidor es cada vez mas complejo, emergiendo nuevos segmentos en el mercado. Asi,
uno de los aspectos mas importantes del comportamiento del consumidor para las empresas es

comprender como realizan sus compras los consumidores.

La informacion sobre los estilos de comprador sera particularmente Util para los minoristas y
anunciantes. Perfilar a los consumidores mediante la combinacion de sus estilos de toma de
decision proporciona informacion de gran utilidad para los minoristas en su lucha por atraer
un gran numero de compradores, asi como en sus esfuerzos para prevenir la pérdida de sus

clientes actuales.

Por otra parte, el consumidor medio esta expuesto a cientos de anuncios al dia, la mayoria de
los cuales reciben una baja atencion y comprension por parte del consumidor. Desarrollar
mensajes que capturen la atencidn del consumidor y generen una comprension apropiada se
convierte en uno de los mayores retos de los anunciantes. Los estilos de comprador proveen
una forma maés eficaz para identificar y comprender los diversos segmentos de decisores y
orientar estrategias mas adaptadas a sus gustos y necesidades, puesto que los anuncios en los
que el consumidor se siente identificado, hacen que preste mas atencion, los comprenda mejor

y crea una actitud positiva hacia la marca y hacia la intencion de compra.

7. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Existen varias limitaciones que justifican las posibles lineas de investigacion futuras.



En primer lugar, hay otros factores que pueden influir en las tipologias de comprador y que no
se han tenido en cuenta, como el estilo de vida o el tipo de producto o servicio sobre el que se

realiza la compra.

También hay que tener en cuenta que al tratarse de una encuesta online los datos no son
extrapolables a la poblacion en general, sino a aquellas personas que utilizan Internet.

Por otra parte, los datos utilizados en este estudio han sido obtenidos de COBEREN, por lo
que los autores de este estudio han tenido un control parcial sobre las cuestiones realizadas.
Algunas posibles lineas de investigacion que surgen de las limitaciones del presente estudio
podrian dirigirse a responder las siguientes cuestiones:

- CoOmo pueden variar las tipologias de compradores en funcién del tipo de producto o
servicio que se vaya a adquirir.

- Cbomo pueden variar las tipologias de comprador dependiendo de si la compra es presencial
u online.

- Y si se ven las tipologias de comprador afectados por la situacion y el contexto en el que se

encuentra el consumidor.
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ANEXO: ACPy ACM

1. Anélisis de Componentes Principales de Espafia

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. , 758
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3749,292
df 276
Sig. ,000

Communalities of the items are all above 0,3.
Total variance explained by seven components with eigen value over 1 is: 54,394%

Rotated Component Matrix?

Component
Social-rec Ethical Self-assert | Apathetic | Outshopping Local Economic
| buy things regularly on the 07 016 A73 07 792 -041 046
Internet
| prefer small local stores to -,082 088 083 233 070 071 -,063]
supermarkets
| go to farmers markets 161 231 -015 -,083 -012 677 119
h Ican
| like the atmosphere in shopping ,686 039 039 036 -063 -297 223
cenires
| often buy things from 204 150 -140 336 ,651 047 ,198]
catalogues
You can't really be sure about 151 165 -018 313 -550 -092 059
products sold online
| find crowded stores quite h93 -008 -046 350 073 -001 227
exciting
| like to have someone with me 646 067 57 -022 004 143 -.398)
when I'm shopping
| love to go shopping with friends 194 ,065 -007 -013 046 192 - 072
| buy as much as possible at 089 132 071 -079 082 067 ,609)
sales price
| don't pay much attention to the 027 019 002 701 056 126 -103]
price of things that | buy
| tend to choose the more 206 -163 458 YA - 055 007 .186
famous brands
Getting very good guality is -044 19 ,698 -035 -088 040 - 145
important to me
The standards and expectations -002 207 641 030 182 009 =101
| have for what | buy are high
| pay close attention to the 140 029 ,607 152 =141 022 . 346
brands | buy
| see myself as a health- -,004 561 ,395 -,049 07 - 187 -,086]
conscious consumer
| buy Fair Trade products 190 ,651 -038 085 079 291 069
h Ican
| try to choose products that are -014 923 074 003 -060 369 282
made locally
| try to choose environmentally -034 43 104 009 037 124 009
friendly products whenever | can
Consumers should boycott -038 ,679 159 -01 -135 015 007
products produced by
irresponsible companies
| complain when I'm unhappy 023 298 4350 -283 074 081 ,156]
with something | have bought
| often go shopping just for the 556 -072 128 -038 27 023 420
n of it
| get bored when I'm shopping -450 72 =107 ATT 086 015 -,330|
The things | buy say a lot about 092 067 A55 - 015 109 015 222
the kind of person | am
Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Mormalization
a. Rotation converged in 17 iterations.

2. Anélisis de Componentes Principales de Finlandia
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 721
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2313,915

df 300

Sig. ,000

Communalities of the items are all above 0,3.
Total variance explained by eight components with eigen value over 1 is: 56,696 %



Rotated Component Matrix?

Component
Social- Brand Self- Local store-
recreational |  Ethical conscious assertion | Quizhopping | orientation | Economic
I love to go shopping with 759 039 a2 =042 (113 068 - 016
friends
I often go shopping just for the 728 -.046 -.039 JA22 137 108 -.096
fun of it
I like the atmosphere in 668 029 091 043 -.051 -183 186
shopping centres
I get bored when I'm shopping -626 209 186 - 119 075 029 123
I like to have someone with 45 11 303 -074 -.017 140 101
me when I'm shopping
I find crowded stores quite 438 140 ,276 -354 -018 024 119
exciting
I try to choose -049 JT50 047 212 052 072 -097
environmentally friendly
products whenever I can
I buy Fair Trade products -007 747 047 -032 047 163 -043
whenever I can
Itry to choose products that 014 690 45 0235 =051 210 =034
are made locally
Consumers should boycott =009 A48 133 276 - 153 012 123
products produced by
irresponsible companies
I tend to choose the more (100 -.039 ,187 128 -033 016 - 141
famous brands
I pay close attention to the ,090 135 2721 192 102 J0og -,025
brands I buy
The standards and -043 058 243 649 -.002 315 -.049
expectations I have for what I
buy are high
I see myself as a health- 107 332 002 588 -.068 -039 070
conscious consumer
Getting very good quality is =004 =014 335 559 L0035 311 =179
important to me
The things I buy say a lot 167 273 205 466 -.039 -223 233
about the kind of person I am
I buy things regularly on the 052 -.066 044 012 837 015 -030
internet
You can't really be sure about 143 051 -, 099 21 -675 18 056
products sold online
I often buy things from 258 093 - 111 039 ,639 031 187
catalogues
I prefer small local stores to -038 213 =003 032 -037 732 =058
supermarkets
I go to farmers markets 132 .268 -.023 003 -.002 647 -087
whenever I can
I complain when I'm unhappy 031 -.049 160 213 - 044 A86 346
with something I have bought
I buy as much as possible at J089 -.009 011 =040 089 086 77
sale prices
I don't pay much attention to 067 069 196 =017 031 147 -,624
the price of things that T buy

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 13 iterations.
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Andlisis transcultural de los estilos de compra del consumidor: el caso de Espafia y Finlandia

3. Analisis de Correspondencias Multiples de Espafia

—————————————————————————————————————————— e e e e
CATEGORIES | LOADINGS | CONTRIBUTIONS SQUARED COSINES
—————————————————————————————————————————— . e it T
IDEN - LABEL REL. WT. DISTO | 1 2 3 4 s | 1 2 3 4 L] 1 2 3 4 5
—————————————————————————————————————————— i e e bt
280 Going to several stores is a waste of my time
WAOL - No 3.42 0.27 | -0.17 -0.21 0.1 ©0.08 -0.02 | 0.8 1.8 1.2 0.4 0.0 0.11 0.17 0.09 0.02 0.00
WADZ - Yes 0.93 3.68 | 0.64 0.79 -0.59 -0.2% 0.08 | 2.8 6.6 4.5 1.3 0.1 0.11 0.17 0.09 0.02 0.00
—————————————————————————————————————————— +------- COMULATED CONTRIBUTION = 3.6 B.5 5.7 1.7 0.1 4-------------mmmmmmmomm oo
281 My shopping trips are as guick as possible
BUOL - No 2.89 0.50 -0.14 -0.31 0.34 0.23 -0.02 0.4 3.1 4.6 2.4 0.0 0.04 0.19 0.23 0.10 0.00
BUOZ - Yes 1.46 1.99 0.28 0.61 -0.67 -0.45 0.05 0.9 6.2 9.1 4.9 0.1 0.04 0.19 0.23 0.10 0.00
—————————————————————————————————————————— +------- COMULATED CONTRIBUTION = 1.3 9.3 13.6 7.3 0.1 4--------------m-mmmmomm o
2B2 I like to take my time and shop around carefully for things
2.05 1.1z 0.54 0.40 -0.07 -0.08 0.19 4.5 3.8 0.1 0.2
2.30 0.89 -0.48 -0.36 0.06 0.07 -0.17 4.1 3.4 0.1 0.2
-— -- COMULATED CONTRIBUTION = B.6 7.1 0.3 0.4
283 I buy guickly, buying the first product or brand I find that
G001 - No .78 0.15 -0.14 -0.10 0.12 0.06 -0.03 0.5 0.4 0.7 0.3
G002 - Yes 0.57 6.68 0.91 0.65 -0.77 -0.42 0.17 3.5 2.8 4.7 1.7
------------------------------------------ 4======= CUOMULATED CONTRIBUTION = 4.1 3.2 5.3 1.9
284 Once I find a product or brand I like, I stick with it
1.63 1.67 0.11 -0.61 -0.55 -0.17 0.02 0.1 7.0 &.8 0.8
2.72 0.60 -0.06 0.36 0.33 0.10 -0.01 0.1 4.2 4.1 0.4
--- --4------- CUOMULATED CONTRIBUTION = ©0.2 11.2 10.% 1.2
285 I go to the same stores whenever I can
EA0Ll - No 2.21 0.97 -0.04 -0.44 -0.21 -0.03 O0.21 0.0 4.9 1.4 0.0 1.9 0.00 0.20 0.05 0.00 0.05
EADZ - Yes 2.14 1.03 0.04 0.45 0.22 0.03 -0.22 0.0 5.0 1.4 0.0 2.0 0.00 0.20 0.05 0.00 0.05
------------------------------------------ 4------- CUMULATED CONTRIBUTION = 0.0 9.8 2.8 0.1 3.9 $-------mmmmmmmmmmmmm e
2886 I have favourite brands I buy over and over again
V30l - No 2.51 0.73 0.03 -0.18 -0.52 -0.0% -0.20 0.0 0.9 9.5 0.3 1.9 0.00 0.04 0.37 0.01 0.05
V302 - Yes 1.84 1.36 -0.04 0.25 0.71 0.12 0.27 0.0 1.3 12.9 0.4 2.6 | 0.00 0.04 0.37 0.01 0.05
—————————————————————————————————————————— 4+------- CUMULATED CONTRIBUTION = 0.0 2.2 22.3 0.7 4.6 4$----ommmmmmm oo mmm oo
287 I like to wear clothea in the latest fashion
FAOL - No 3.12 0.39 | -0.10 0.18 -0.26 0.17 0.05 | 0.2 1.2 z.8 1.4 0.1 | 0.02 0.08 0.17 0.07 0.01
FAD2 - Yes 1.23 2.53 | 0.24 -0.46 0.65 -0.42 -0.12 | 0.5 2.9 7.2 3.7 0.3 | 0.02 0.08 0.17 0.07 0.01
—————————————————————————————————————————— 4+------- CUMULATED CONTRIBUTION = 0.8 4.1 10.0 5.1 0.5 $--coommmmmmm oo
288 I'm always attracted to new things that come out
NEO1 - No 31.28 0.33 0.02 0.24 -0.14 0.10 -0.09 0.0 2.2 0.8 0.5 0.5 | 0.00 0.18 0.06 0.03 0.03
NEO2Z - Yes 1.07 3.07 -0.0&6 -0.74 0.42 -0.31 0.28 0.0 6.7 2.6 1.7 1.6 | 0.00 0.18 0.06 0.03 0.03
—————————————————————————————————————————— 4+------- CUMULATED CONTRIBUTION = 0.0 B.% 3.5 2.2 2.2 $--coommmmmmm oo mmmm oo
289 To get wariety, I shop in different stores and choose differ
DI0OL - No 3.6l 0.20 -0.01 0.24 ©0.15 0.02 0.02 0.0 2.4 1.2 0.0 0.0 | 0.00 0.28 0.12 0.00 0.00
DI02 - Yes 0.74 4.90 0.04 -1.17 -0.76 -0.12 -0.12 0.0 11.6 5.8 0.2 0.2 | 0.00 0.28 0.12 0.00 0.00
—————————————————————————————————————————— +------- CUMULATED CONTRIBUTICN = 0.0 14.0 7.0 0.2 0.2 4--------mmmmmmmmmmmm oo
250 I switch brands regularly just for a chance
SWOL - No 4.02 0.08 -0.06 0.12 ©0.05 0.02 -0.03 0.1 0.7 0.2 0.0 0.1 | 0.05 0.19% 0.04 0.01 0.01
SW02 - Yes 0.32 12.44 0.76 -1.53 -0.66 -0.26 0.39 1.4 8.7 .0 0.4 1.0 | 0.05 0.19 0.04 0.01 0.01
—————————————————————————————————————————— +------- CUOMULATED CONTRIBUTION = 1.5 9.4 2.1 0.4 1.0 4--------------mmmmmmmmm oo
291 I see myself as an independent shopper
INO1 - No 2.03 1.14 0.20 0.15 0.41 -0.52 -0.21 0.6 0.5 4.8 8.9 1.7 | 0.03 0.02 0.15 0.23 0.04
INDZ - Yes 2.32 0.88 -0.17 -0.13 -0.36 0.45 0.18 0.5 0.4 4.2 7.8 1.4 | 0.03 0.02 0.15 0.23 0.04
—————————————————————————————————————————— +------- CUMULATED CONTRIBUTION = 1.1 0.% 9.1 16.8 3.1 4-------------ommmmmmom oo
2%2 . I like to check other pecople's opinions before I buy things
QOT0L - No 3.47 0.25 | 0.04 0.09 -0.02 ©0.27 0.15 | 0.1 0.4 0.0 4.1 1.6 | 0.01 0.03 0.00 D.28 0.09
0T02 - Yes 0.88 3.96 | -0.17 -0.37 0.06 -1.05 -0.61 | 0.2 1.4 0.0 16.1 6.2 | 0.01 0.03 0.00 0.28 0.09
—————————————————————————————————————————— +------- CUMULATED CONTRIBUTION = 0.3 1.8 0.1 20. T8 #--mmmmmmm e o
293 I make my own mind up about what I do or do not buy
INO1 - No 1.81 1.41 0.31 0.04 ©0.20 -0.78 0.15 1.3 0.0 1.0 18.3 0.8 | 0.07 0.00 0.03 0.43 0.0Z
INDZ - Yes 2.54 0.71 -0.22 -0.02 -0.14 0.56 -0.11 0.9 0.0 0.7 13.0 0.6 | 0.07 0.00 0.03 0.43 0.02
—————————————————————————————————————————— +------- CUOMULATED CONTRIBUTION = 2.2 0.0 1.7 31.3 1.4 4--------------mmmmmm oo
3ol I like to plan in advance before I go out shopping
PLO1 - No 1.35 2.22 0.83 -0.37 0.14 0.08 -0.17 7.1 2.1 0.4 0.2 0.7 | 0.31 0.06 0.01 0.00 0.01
PLOZ - Yes 3.00 0.45 -0.38 0.17 -0.06 -0.0&4 O0.08 3.2 1.0 0.2 0.1 0.3 | 0.31 0.06 0.01 0.00 0.01
------------------------------------------ 4======= COMULATED CONTRIBUTION = 10.3 3.1 0.5 0.2 1.1 #-----mmmmmem e mmmmmememm
304 I try to get as much information as I can before I buy somst
GEO0L - No 1.44 2.02 0.90 -0.02 ©0.08 0.30 -0.03 8.8 0.0 0.1 2.1 0.0 | 0.40 0.00 0.00 0.04 0.00
GE0Z - Yes 2.91 0.50 -0.45 0.01 -0.04 -0.15 0.02 4.4 0.0 0.1 1.1 0.0 | 0.40 0.00 0.00 0.04 0.00
------------------------------------------ 4======= COMULATED CONTRIBUTION = 13.2 0.0 0.2 3.2 0.0 $---emommmmm e mmmee e e e e
305 . I like to compare what is on offer before I choose what to b
C001 - No 1.15 2.80 0.85 0.27 -0.01 0.24 0.03 €.3 0.9 0.0 1.1 0.0 | 0.26 0.02 0.00 0.02 0.00
2002 - Yes 3.20 0.36 -0.31 -0.10 0.00 -0.09% -0.01 2.3 0.3 0.0 0.4 0.0 | 0.26 0.02 0.00 0.02 0.00
—————————————————————————————————————————— 4+------- CUMULATED CONTRIBUTION = B.6 1.3 0.0 1.5 0.0 #---coommmmmmm e
306 I try hard to make sure that I always buy the wery best
EUO0L - No 1.66 1.62 0.64 -0.10 -0.11 ©0.13 -0.31 5.1 0.2 0.3 0.5 3.0 | 0.25 0.01 0.01 0.01 0.08&
EU0Z - Yes 2.69 0.62 -0.3% 0.06 0.07 -0.08B O0.19 3.1 0.1 0.2 0.3 1.9 | 0.25 0.01 0.01 0.01 0.08
—————————————————————————————————————————— 4+------- CUMULATED CONTRIBUTION = B8.2 0.3 0.4 0.8 4.0 $--ccoommmmmmm oo
307 . Often I make careless purchases I later wish I had not
CAQL - No 3.93 0.11 -0.17 0.07 -0.04 -0.01 -0.03 0.9 0.2 0.1 0.0 0.1 | ©0.29 0.05 0.01 0.00 0.01
CROZ - Yes 0.41 9.52 1l.66 -0.66 0.36 0.09 0.31 B.6 2.1 0.7 0.1 0.8 | 0.29 0.05 0.01 0.00 0.01
——————————————————————————————————————————— +------- CUMULATED CONTRIBUTION = 9.5 2.3 0.8 0.1 0.8 +-------mmmmmmmmmm oo ooy
308 . Scmetimes, I buy thing on the spur of the moment
5001 - No 3.12 0.39 -0.34 0.12 -0.14 -0.14 0.04 2.8 0.5 0.% 1.0 0.1 | 0.30 0.03 0.05 0.05 0.00
EQ02 - Yes 1.23 2,55 0.88 -0.30 0.36 0.35 -0.11 7.1 1.2 2.2 2.5 0.3 | 0.30 0.02 0.05 0.05 0.00
——————————————————————————————————————————— +------- CUMULATED CONTRIBUTION = 8.9 1.7 3.1 3.5 0.4 4+--------mmmmmmmmmm ooy
309 . Often I buy things without giwving it much thought
OF01 - No 31.47 0.25 -0.36 0.05 -0.02 -0.04 -0.02 3.4 0.1 0.0 0.1 0.0
OF02 - Yes 0.88 3.94 1.41 -0.19 0.08 0.16 O0.0& 12,3 0.4 0.1 0.4 0.1

CUMULATED CONTRIBUTION

310 . Somstimes it's hard to choose between different stores

HAOL - No 1.78 1.44 0.01 -0.06 O0.08 -0.12 0.81

HAD2 - Yes 2.56 0.70 -0.01 0.04 -0.05 0.08 -0.57
------------------------------------------- 4======- COMULATED CONTRIBUTION =

3l1 It's hard to make up your mind with 2o much product informat

Viol - No 2.16 1.01 | -0.02 -0.06 -0.04 -0.03 O0.56

V302 - Yes 2.19 0.99 | 0.0z 0.06 0.04 0.03 -0.55

CUMULATED CONTREIBUTION

0.0 0.1 0.1 0.4 22.9

0.0 0.0 0.1 0.3 15.9
= 0.0 0.1 0.3 0.7 38.8
| 0.0 0.1 0.0 0.0 13.1 |
| 0.0 0.1 0.0 0.0 12.9 |
= 0.0 0.2 0.1 0.1 26.0

28
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4. Analisis de Correspondencias Multiples de Finlandia

= e e oo Fm oo R i +
CATEGORIES | LOADINGS | CONTRIBUTIONS | SQUARED COSINES

—————————————————————————————————————————— e e

IDEN - LAEEL REL. WT. DISTO | 1 2 3 4 5 | 1 2 3 4 5 | 1 2 3 4 5
R it o e e e e e oo +

143 . Going to several stores is a waste of my time

WAOL - No 3.64 0.20 | -0.1¢ -0.15 -0.09 -0.10 0.02 | 0.8 0.9 0.4 0.6 0.0 | 0.13 0.11 0.04 0.05 0.00

WAD2 - Yes 0.71 5.11 | 0.80 0.75 0.48 0.51 -0.10 | 4.1 4.5 2.3 3.0 0.1 | 0.13 0.11 0.04 0.05 0.00
e e F---—- - CUMULATED CONTRIBUTION = 4.9 5.4 2.7 3.6 0.2 #---------mm-mmmmmmmmmmo oo +

144 . My shopping trips are as gquick as possible

BUOL - No 2.74 0.59 -0.37 -0.27 -0.05 -0.21 -0.03 *.3 4.2 0.1 2.0 0.0 | 0.23 0.24 0.00 0.0B 0.00

BU0Z - Yes 1.81 1.70 0.63 0.64 0.09 0.36 0.04 5.6 7.2 0.2 3.5 0.1 | 0.23 0.24 0.00 0.08 0.00
R it 4o mmmm oo CUMULATED CONTRIBUTICN = 9.0 11.5 0.3 5.5 0.1 #---ommmmmmmmmmmm oo +

145 . I like to take my time and shop around carefully for things

TAOL - No 2.93 0.48 0.39 0.19 -0.01 0.02 O0.16 4.0 1.1 0.0 0.0 1.4 | 0.32 0.07 0.00 0.00 0.05

TAD2 - Yes 1.42 2.07 -0.81 -0.28 0.02 -0.04 -0.33 8.2 2.3 0.0 0.0 2.9 | 0.32 0.07 0.00 0.00 0.05
e e Fmmmmmmm CUMULATED CONTRIBUTION = 12.2 3.4 0.0 0.0 4.3 $---e-eommmmmmmmmmmmmmmmeen +

146 . I buy quickly, buying the first product or brand I find that

G001 - No 3.52 0.23 -0.22 -0.07 0.01 -0.20 0.00 1.5 0.2 0.0 2.4 0.0 | 0.20 0.0Z 0.00 O.1B 0.00

G002 - Yes 0.82 4.27 0.93 0.30 -0.03 0.B7 0.01 6.3 0.8 0.0 10.5 0.0 | 0.20 0.0Z 0.00 O0.18 0.00
e e e 4o mmmm oo CUMULATED CONTRIBUTICN = 7.8 1.0 0.0 12,89 0.0 #----e-mmmmmmmmmmmmmom oo +

147 . Once I find a product or brand I like, I stick with it

ET0L - No 2.86 0.52 -0.02 -0.10 -0.25 0.3% 0.13 0.0 0.3 2.5 7.3 0.9 | 0.00 0.0Z 0.12 0.30 0.03

ST02 - Yes 1.49 1.91 0.03 0.18 0.48 -0.75 -0.25 0.0 0.6 4.7 14.1 1.7 | 0.00 0.0Z 0.12 0.30 0.03
e e Fmmmmmmm CUMULATED CONTRIBUTION = 0.0 0.8 7.2 21.4 2.5 $----ecmmmmmmmcmmmmmmmmemn +

148 . I go to the =zame stores whenesver I can

SA01L - No 2.62 0.&66 -0.16 -0.21 -0.21 0.2% -0.04 0. 2.8 1.7 3.8 0.1

SA0Z - Yes 1.72 1.52 0.25 0.47 0.32 -0.45 0.06 0.9 4.3 2.5 5.7 0.1

—4-- -- CUMULATED CONTRIBUTION = 1.6 7.1 4.2 8.5 0.2

149 . I have fawvourite brands I buy owver and over again

V101 - No 3.21 0.36 0.10 0.07 -0.01 0.23 -0.25 0.3 0.2 0.0 2.9 3.8 | 0.03 0.0Z 0.00 0.15 0.18

V102 - Yes 1.14 2.82 -0.29 -0.21 0.03 -0.66 0.72 0.2 0.6 0.0 8.2 10.7 | 0.03 0.0Z2 0.00 0.15 0.18
e Fmmmmmmm CUMULATED CONTRIBUTION = 1.1 0.8 0.0 11.1 14.5 $----eommmmmmmmmmmmmmmmmmen +

150 . I like to wear clothes in the latest fashion

FAQL - No 4.21 0.03 | 0.00 0.07 -0.07 -0.01 -0.03 | 0.0 0.2 ©0.2 0.0 0.1 | 0.00 0.15 0.13 0.01 0.0Z

FADZ - Yes 0.13 31.22 | -0.04 -2.16 2.03 0.44 0.8 | 0.0 7.0 7.7 0.4 1.8 | 0.00 0.15 0.13 0.01 0.02
e b #--————= COMULATED CONTRIBUTION = 0.0 7.2 B.0 0.4 1.B #-—-------ommmmmmmmmmm e e +

151 . I'm always attracted to new things that come out

NEOL - No 3.56 0.22 0.06 0.18 -0.08 -0.02 -0.19 0.1 1.2 0.3 0.0 2.4 | 0.02 0.14 0.03 0.00 0.1&

NE02 - Yes 0.79 4.52 -0.27 -0.80 0.36 0.07 O0.86 0.5 5.6 1.5 0.1 10.6 | 0.02 0.14 0.03 0.00 0.16
e Fmmmmmmm CUMULATED CONTRIBUTION = 0.6 6.8 1.8 0.1 13.0 #----e--mmmmmmmmmmmmmmmmmen +

152 . To get wariety, I shop in different stores and choose differ

DIOL - No 3.59 0.21 0.08 0.25 0.09 -0.13 0.03 0.2 2.4 0.4 0.9 0.0 | 0.03 0.29 0.04 0.07 0.00

DI02 - Yes 0.76 4.74 -0.38 -1.17 -0.42 0.5% -0.12 1.0 11.4 1.8 4.4 0.2 | 0.03 0.29 0.04 0.07 0.00
e b #--————= COMULATED CONTRIBUTION = 1.2 13.8 2.2 5.4 0.3 #---------mmommmmmmmm e +

153 . I switch brands regularly just for a chance

EW0L - No 4.06 0.07 -0.04 0.11 0.03 -0.04 O0.0Z2 0.0 0.5 0.0 0.1 0.0

EW02 - Yes 0.28B 14.26 0.51 -1.54 -0.40 0.55 -0.23 0.7 7.5 0.6 1.4 0.3

—4-- -- CUMULATED CONTRIBUTICN = 0.7 B.0 0.7 1.5 0.3

154 . I see myself as an independent shopper

INOL - Mo 1.38 2.15 0.31 -0.15 0.83 0.23 0.07 1.2 0.4 13.3 1.2 0.1 | 0.05 0.01 0.32 0.02 0.00

INOZ - Yes 2.97 0.46 -0.15 0.07 -0.3% -0.11 -0.03 0.6 0.2 &£.2 0.6 0.1 | 0.05 0.01 0.32 0.02 0.00
e b #--————= COMULATED CONTRIBUTION = 1.7 0.5/18.5 1.8 0.2 #------------mommmmmmmmmmm +

155 . I like to check other people's opinions before I buy things

OT0L - No 3.64 0.20 | 0.07 0.10 -0.24 -0.05 0.13 | 0.2 0.4 2.8 0.2 1.1 | 0.03 0.05 0.29 0.01 0.08

QT02 - Yes 0.71 5.11 | -0.37 -0.50 1.21 0.26 -0.65 | 0.9 2.0 14.5 0.8 5.5 | 0.03 0.05 0.29 0.01 0.08
R Fommmm o CUMULATED CONTRIBUTION = 1.0 2.3 17.3 1.0 B.6 #-----—o--mmmmmmmmmmommomm +

156 . I make my own mind up about what I do or do not buy

INOL - No 0.63 5.90 0.42 -0.40 1.63 0.06 0.27 1.0 1.1 23.2 0.0 0.9 | 0.03 0.03 0.45 0.00 0.01

INOZ - Yes 3.72 0.17 -0.07 0.07 -0.28 -0.01 -0.05 0.2 0.2 3.9 0.0 0.1 | 0.03 0.03 0.45 0.00 0.01
e b #--————= COMULATED CONTRIBUTION = 1.1 1.3 27.2 0.0 1.0 #------------mmmmmmmmmmmm e +

157 . I like to plan in adwvance before I go out shopping

PLOL - Mo 1.69 1.587 0.51 -0.57 -0.058 -0.08 -0.18 3.9 6.1 0.2 0.2 1.0 | 0.17 0.21 0.01 0.00 0.0Z

PLOZ - Yes 2.65 0.64 -0.33 0.38 0.0 0.05 0.11 2,5 3.9 0.1 0.1 0.6 | 0.17 0.21 0.01 0.00 0.02
R e Fommmm o CUMULATED CONTRIBUTION = 6.5 10.0 0.3 0.3 1.6 #----e-omommmmmmmmommomm +

158 . I try to get as much information as I can before I buy somst

GE0L - No 2.73 0.59 0.43 -0.13 -0.14 -0.16 0.10 4.5 0.5 0.7 1.2 0.6 | 0.31 0.03 0.03 0.05 0.02

GE02 - Yes 1.62 1.69 -0.73 0.22 0.23 0.28 -0.18 7.5 0.8 1.2 2.1 0.9 | 0.31 0.03 0.03 0.05 0.02
R e e e T T T P T T #--————= COMULATED CONTRIBUTION = 12.0 1.3 2.0 3.3 1.5 #-—--------mmommmmmmmm e o +

15% . I like to compare what is on offer before I choose what to b

CO01 - No 1.12 2.87 0.95 -0.01 -0.22 -0.05 0.23 8.9 0.0 0.7 0.0 1.1 | 0.31 0.00 0.02 0.00 0.0Z

Co02 - Yes 3.22 0.35 -0.33 0.01 0.08 0.02 -0.08 *.1 0.0 0.3 0.0 0.4 | 0.31 0.00 0.02 0.00 Q.02
R it Fommmm o CUMULATED CONTRIBUTION = 12.0 0.0 1.0 0.1 1.4 4#---ommmmmmmmmmmmmmmm o +

160 . I try hard to make sure that I always buy the wery best

BUOL - No 3.39 0.z8 0.13 -0.01 -0.13 -0.04 -0.20 0.5 0.0 0.8 0.1 2.5 | 0.06 0.00 0.06 0.01 0.14

BU02 - Yes 0.96 3.83 -0.44 0.05 0.45 0.16 0.71 1.7 0.0 2.7 0.4 8.8 | 0.06 0.00 0.06 0.01 0.14
[ m m o m e U CUMULATED CONTRIBUTION = 2.1 0.0 3.5 0.5 11.3 #-------cmm-mmmommmmmmmmmm +

161 . Often I make careless purchases I later wish I had not

CAOL - Ho 4.01 0.08 -0.10 0.10 0.01 O0.00 O0.0Z2 0.4 0.4 0.0 0.0 0.0 | 0.13 0.12 0.00 0.00 0.00
CADZ - Yes 0.34 11.89 1.25 -1.19 -0.11 0Q.02 -0.21 4.6 5.3 0.1 0.0 0.3 | 0.13 0.12 0.00 0.00 0.00
e e CUMULATED CONTRIBUTION = 5.0 5.8 0.1 0.0 0.3 #-----mmmmmmmmmm oo

162 . Sometimes, I buy thing on the spur of the moment

5001 - No 1.89 1.30 -0.40 0.43 0.12 0.37 -0.02 2.7 3.8 0.3 4.2 0.0 | 0.12 0.14 0.01 0.10 0.00
5002 - Yes 2.46 0.77 0.31 -0.33 -0.09 -0.28 0.01 2.1 2.9 0.3 3.2 0.0 | 0.12 0.14 0.01 0.10 0.00
e #-———-—- COMULATED CONTRIBUTION = 4.8 6.8 0.6 7.5 0.0 #------commmmmmmmmmmme oo

163 . Often I buy things without giving it much thought

OF01 - Ho 3.57 0.2z -0.28 0.15 0.00 O0.05 -0.01 2.4 0.9 0.0 0.1 0.0 | 0.35 0.11 0.00 0.01 0.00
QF02 - Yes 0.78 4.58 1.27 -0.70 -0.01 -0.23 0.06 11.1 4.2 0.0 0.7 0.1 | 0.35 0.11 0.00 0.01 0.00
A o e CUMULATED CONTRIBUTION = 13.5 5.1 0.0 0.8 0.1 #-----ommmmmmmmm oo

164 . Sometimes it's hard to choose between different stores

HAOL - No 3.25 0.34 -0.03 0.06 -0.09 0.03 0.34 0.0 0.1 0.3 0.0 .7 | 0.00 0.01 0.02 0.00 0.33
HADZ - Yes 1.10 2.95 0.09 -0.18 0.26 -0.07 -0.99 0.1 0.4 1.0 0.1 19.8 | 0.00 0.01 0.02 0.00 0.33
et et 4o——mm oo CUMULATED CONTRIBUTION = 0.1 0.6 1.3 0.1 26.5 #-------mmmmmmmmmmm oo

1le5 . It's hard to make up your mind with =o much product informat

V101 - No 1.51 1.87 | -0.15 ©0.11 -0.06 -0.27 ©0.30 | 0.3 0.2 0.1 1.8 2.5 | 0.01 0.01 ©.00 0.04 0.0S
vi02 - Yes 0.53 7.17 0.42 0.14 0.08 -0.8B3 -1.00 0.2 0.1 0.0 6.1 9.8 | 0.02 0.00 0.00 0.10 0.14

165_ - missing category 2.30 0.89 0.00 -0.10 0.02 O0.37 0.03 0.0 0.3 0.0 5.2 0.1 | 0.00 0.01 0.00 0.15 0.00
e A CTIMITLATET OONTRTRITTTON = 1.1 ME 0.7 T3.2 17 4 e e



