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1. INTRODUCCION

La mayor parte de la literatura en marketing relaciona estudia las relaciones entre
miembros del cana de distribucion olvidando € papel esencial que desempeiia e consumidor
en sus relaciones con la empresa. Por e contrario, el consumidor desempefia un papel esencial
para la estrategia de la empresa y se hace necesario saber qué tipo de consumidores estéan
dispuestos a comprometerse con la empresa. Asi, podemos distinguir dos tipos de consumidores
principales. los que desean mantener relaciones con pocas 0 una Unica empresa (clientes
“relacionales’) y los que prefieren no comprometerse con una opcién determinada (clientes
“transaccionales’).

Por €llo, € objetivo de estacomunicacion es caracterizar alos clientes que desean mantener
relaciones duraderas con una empresa determinada y a los clientes que prefieren entablar
intercambios con diferentes empresas. Para detallar € perfil de ambos grupos de clientes, se
utilizan variables demogréficas, socio-econdémicas, de personaidad, de hébitos de compra del
individuo, las razones de compra del producto o servicio, € aspecto més valorado en la compra,
el grado de fidelidad, |as razones de fidelidad o de infidelidad (segin € caso) y la marcade la
agencia de vigies o del automavil. El trabajo de campo se redliza para dos sectores diferentes y
de notoria relevancia en nuestraregion: € servicio gque presta una agenciade vigjes y la compra
de un automovil. Ademés, se ofrece una comparacion de los resultados obtenidos en ambos
casos (producto y servicio).

2. INCENTIVOSPARA LA REALIZACION DE INTERCAMBIOSRELACIONALES
O TRANSACCIONALES

En la investigacion en marketing relacional, son ya numerosos los trabgjos que se han
preocupado por diferenciar el marketing transaccional del marketing relacional (Jackson, 1985;
Moliner y Callarisa, 1997). En € intercambio relacional frente al transaccional, los costes de
cambio son atos, € cliente se compromete con € vendedor y tiende a ser mas fiel (Jackson,
1985), € cliente se involucra en la relacién (Aijo, 1996), las partes se esfuerzan con una alta
intensidad en la relacion (Stone y Mason, 1997), € horizonte es de largo plazo y se tiene en



cuenta e momento actual, € pasado y d futuro pensando en una continuacion de los
intercambios en & tiempo (Czepiel, 1990; Rylander et a., 1997). El establecimiento y
mantenimiento de una relacién facilita la satisfaccion del cliente, ayuda a reducir € coste del
proceso de compra del consumidor, levanta barreras ala entrada, se caracteriza por un objetivo
del intercambio amplio y los aspectos éticos prevalecen sobre los legales (Gundlach y Murphy,
1993), € intercambio socia o de informacion es mayor (Rylander et al., 1997), es de esperar
que € cliente sea menos sensible a precio y que la relacion sea mas interactiva (Alet, 1997;
Gronroos, 1995), los procesos adquieren mayor relevancia que el producto (Moliner y Callarisa,
1997) y se pone énfasis en € “cdmo” (calidad funcional, exdgena o externa) y no en e “qué’
(calidad técnica, endogena o interna) (Gronroos, 1995; Gummesson, 1998).

No obstante lo anterior, € desarrollo y mantenimiento de un proceso relaciona no se
encuentra exento de posibles costes y desventgjas. Algunos de los costes derivan del propio
mantenimiento de la asociacion, la divergencia de objetivos y el coste de oportunidad de otros
intercambios aternativos que puedan ser megjores (Dwyer et al., 1987). Ademas, puede que los
clientes no deseen e desarrollo de este tipo de intercambios (Grénroos, 1995; Jackson, 1985;
Pels, 1999), lo deseen en diferente grado (Berry, 1995; Heide y John, 1988), no perciban que la
relacion aporte valor (Blois, 1996) o, ssimplemente, consideren este tipo de estrategias molestas
o entrometidas (Christy et al., 1996), especidmente s & grado de implicacion de los individuos
es bgjo, en cuyo caso no estardn dispuestos a esforzarse lo suficiente porque la toma de una
mala decision no tiene consecuencias muy negativas para ellos (Gordon et al., 1998). Otras
causas que impiden € inicio de intercambios relacionales se encuentran en la blsgueda del
minimo precio por los consumidores y dd cierre de la venta por e lado de los vendedores
(Wilson, 1995) o en € hecho de que € trabgjador perciba que entablar intercambios de larga
duracion supone atos costes (de esfuerzo, etc) para é (Beatty et al., 1996). De igua forma,
como advierten Grayson y Ambler (1999), no siempre encontramos apoyo empirico que
corrobore la asociacion entre factores relacionales (como la confianza, € compromiso o la
implicacion) y ciertos resultados (como € uso del servicio) debido a que € efecto positivo de
las variables relacionales sobre €l uso del servicio se ve mitigado en e tiempo cuando € cliente
adquiere més experiencia, la relaciéon carece de novedad y entra en una ténica de estabilidad,
cuando la insatisfaccion del cliente es mayor dado que no se cumplen sus expectativas y, en
definitiva, cuando € cliente percibe la posibilidad de oportunismo por parte de la empresa.

Nos gustaria destacar que € intercambio relaciona y el transaccional no son dos enfoques
opuestos y excluyentes en la estrategia de una empresa o en las decisiones del consumidor, Sino
gue la posicion que € individuo adopte en e continuo entre intercambio relacona y
transaccional y su modificacion en e tiempo depende del tipo de producto, de su uso y de las
acciones que lleven a cabo tanto € vendedor como € comprador. Asi por gemplo, Berry (1995)
matiza que, para un determinado producto, €l marketing relacional puede ser apropiado paralos
consumidores propensos a la ledtad y no para los que tienden a intercambios breves. Es més,
podemos hablar de clientes transaccionales rentables, pero que no lo serian de forma relacional.

Una vez resumidas las diferencias entre un intercambio relacional y transacciona y
resaltada la posibilidad de que ambas o aguna de las partes no deseen e mantenimiento de
relaciones, nos preguntamos cuales pueden ser |as razones que conducen a unos consumidores a
entablar relaciones con una empresay ser fieles a ellay cudes son las que desembocan en €
establecimiento de intercambios discretos con diferentes empresas alas que e consumidor no es
fie. El cuadro 1 muestra los incentivos que se han estudiado en la literatura en marketing
relaciona como posibles motivos para € mantenimiento de relaciones, pero que también
pueden constituir razones parala eleccion de un intercambio discreto y no relacional.



CUADRO 1
TRABAJOS MAS RELEVANTES SOBRE LOSINCENTIVOS
DE UN PROCESO RELACIONAL

Principal es incentivos estudiados Trabajos

Motivacién del comprador y del vendedor | Dwyer, Schurr y Oh (1987)
parainvertir en larelacién

Posibilidad de interaccién futuray el deseo | Ganesan (1994)

] delas partes
Incentivos de un "v/glor afiadido a producto y riesgo Wilson (1995)
proceso operativo asociado alanegociacion
relacional Influencias personales, sociales e Seth y Parvatiyar (1995)
institucionales
Orientacion al cliente y motivacion de éste; | Beatty, Mayer, Coleman, Reynold y
empatia Lee (1996)
Variablesreferidas al entorno, alaotra Bendapundi y Berry (1997)

parte, al clientey alainteraccién

Predisposicion del cliente hacialarelacion | Christy, Oliver y Penn (1996)
y producto con alto potencial parala
relacién

El verdadero incentivo para que las partes decidan entablar y mantener una relacion se
encuentraen el deseo de las partes en ese sentido (Ganesan, 1994). Otra opinion en estalinea es
la de Dwyer et al. (1987) sobre la necesidad de que tanto € comprador como el vendedor
muestren una ata motivacion para invertir en la relacion ya que, en otro caso, la relacion se
mantiene Unicamente por la parte que estA més motivada a ello. Tan es asi que s ambas
motivaciones son bgjas, |os intercambios seran con gran probabilidad discretos. De esta forma,
algunos de los factores que pueden influir en ese deseo o motivacion para redizar un
intercambio relacional derivan de la orientacién al cliente que tenga tanto la alta direccién de la
empresa como € trabajador (Bestty et al., 1996), e hecho de que & valor afiadido al producto
por € vendedor seadtoy € riesgo operativo asociado por € comprador ala negociacion con €
vendedor sea bgjo (Wilson, 1995), etc.

Siguiendo a Sheth y Parvatiyar (1995), a patir de la literatura existente sobre
comportamiento del consumidor, podemos dividir en tres grupos los factores que influyen en la
decisén del consumidor sobre € tipo de intercambio a redizar: influencias personales (la
necesidad de rutinizar elecciones, la poshbilidad de generdizar la respuesta a otras situaciones
de compra y consumo, etc), sociales (influencia de la familia y demés prescriptores) e
institucionales (influencia de las ingtituciones publicas, de los empresarios, de la religidn, etc).
Bendapundi y Berry (1997), para @ sector servicios, sugieren cuatro grupos de variables que
influyen en la receptividad de los clientes @ mantenimiento de relaciones y las agrupan en
cuatro blogues, segin se refieran a entorno (e dinamismo, la complgidad o la disponibilidad
de recursos en los mercados de inputsy outputs), a la otra parte (la experiencia, la similitud y
las inversiones especificas), a propio cliente (las inversiones especificas, la experienciay los
vinculos sociales) o alainteraccion (lafrecuencia, los costes de terminacion, la satisfaccion y la
incertidumbre del resultado).

3. MUESTRAY VARIABLESDEL ESTUDIO

La informacion primaria necesaria fue recogida para los usuarios de agencias de viges 'y
para los compradores de automoviles por un grupo de encuestadores convenientemente
entrenados. La fichatécnicadel trabajo de campo es la que aparece en € cuadro 2.




CUADRO 2

FICHA TECNICA DEL ESTUDIO

Caracteristicas

Encuesta automoviles

Encuesta agencias de viajes

~ Universo
Ambito geogréfico
Tamario muestral

Disefio muestral

Error muestral

Periodo de realizacion

-Compradores de automdviles.
-Burgos.

-343 encuestas validas de un total de
357 encuestas realizadas.

-Por edad. La informacién fue
recogida mediante entrevistas
personal es estructuradas en la calle. 60
fueron realizadas ataxistas.

-El 529% (para € caso mas
desfavorable y un nivel de confianza
del 95%).

-Noviembre de 2001.

-Usuarios de agencias de vigjes.
-Burgos.

-289 encuestas validas de un total de
300 encuestas realizadas.

-Por edad. La informacion fue
recogida mediante entrevistas
personal es estructuradas en lacalle.

-El 576% (para € caso mas
desfavorable y un nivel de confianza
del 95%).

-Noviembre de 2001.

del trabajo de campo

El cuestionario soporte de la encuesta se estructura como sigue (ANEXO). En primer lugar,
hemos recurrido a preguntas filtro para seleccionar Unicamente a los individuos que utilizan €
servicio de una agencia de vigjes con ciertaregularidad y alos que han cambiado de automovil
alguna vez. Seguidamente, nos hemos interesado por |as razones que han llevado al consumidor
a la contratacion del servicio o compra del producto la Ultima vez y por los aspectos mas
valorados en cada caso (preguntas semicerradas de respuesta Unica). El siguiente blogue de
preguntas se refiere alafidelidad del consumidor a una Unica empresa (acud y lasrazones) o la
ausencia de fidelidad (razones) (preguntas semicerradas de respuesta Unica). El cuestionario se
cierra con un grupo de preguntas de caracterizacion de individuo: variables demogréficas y
socio-econdmicas (cerradas multicotdmicas de respuesta Unica), de personalidad (escaas de
adjetivos bipolares con tres posiciones) y de habitos de compra (cerradas dicotomicas). El
tratamiento de lainformacion obtenida en e trabajo de campo ha sido redlizado con la ayuda de
los paguetes estadisticos Dyane version 1,1997 y SPSS version 10.0.

4. PERFIL DE CLIENTES “RELACIONALES Y CLIENTES
“TRANSACCIONALES’ CON LA EMPRESA. COMPARACION DE RESULTADOS
PARA UN PRODUCTO Y UN SERVICIO.

Con € fin de obtener e perfil de los compradores de marcas de automévilesy usuarios de
agencias de vigjes, comenzamos con un andlisis descriptivo de tipo univariante y bivariante
separando los individuos que se declaran fieles a una determinada marca/lempresa (clientes
“relacionales’) de los contrarios (clientes “ transaccionales’). En primer lugar, € andlisis
univariante es un estudio de frecuencias de las variables para conseguir una primera impresion
de los datos, conocer los motivos de fidelidad en € caso del automovil y de la agencia de viges
y comparar |os resultados en ambos casos. En segundo lugar, realizamos un andlisis bivariante,
el test 0 prueba de la Chi-Cuadrado para conocer e perfil demografico, socio-econémico y de

habitos ce compra del consumidor que desea relaciones y del que prefiere intercambios con
diferentes empresas.

4.1. Perfil declientes“relacionales’ con una marca 0 empresa

La razon més frecuente para mantener una relacion con una determinada marca de
automovil es la satisfaccion con € resultado obtenido hasta e momento (en e 75% de los
casos) con gran diferencia sobre las siguientes (cuadro 5). Ademés, € grado de fidelidad esta4
relacionado con € aspecto que més vaora € consumidor a comprar un automovil (los
consumidores fieles valoran principamente la garantia y la marca del automavil), su precio (a
mayor precio, mayor fidelidad), la utilizacion principal del automévil (mayor fidelidad cuando



el automovil se utiliza por motivos esencia mente profesionales) y larazon principal alahorade
comprar un automovil (mayor fidelidad cuando € individuo necesita € automdvil por razén de
trabgjo o, simplemente, porque le gusta cambiar de automovil cada cierto tiempo). Si tratamos
de obtener un perfil de los consumidores que se declaran fieles a una marca de automovil,
podemos observar que son los hombres, de estado civil casados, los consumidores entre 46 y 60
afios, los taxistas, las personas sin estudios y |os hogares de mayor renta. Ademas, encontramos
unarelacion significativa entre la fidelidad del individuo con su valoracién de la apariencia. Los
habitos de compra también influyen en la fidelidad a una marca de automovil, de forma que los
individuos que, en general, se consideran fieles a marcas, vendedores y empresas, 10s que no
suelen comparar aternativas antes de decidir, los que toman una decision répidamente y los que
prefieren tratar con € mismo vendedor tienden a ser mas fieles a cierta marca de automovil.

Por su parte, e motivo méas importante que impulsa a un consumidor a entablar relaciones
con una agencia de viajes se refiere de nuevo a la satisfaccion con los contactos y resultados
pasados (58.93% de los casos). La fidelidad a una agencia de vigjes concreta esta relacionada
con la frecuencia de contratacion del servicio (mayor fidelidad cuanto mayor es la frecuencia),
con e aspecto més valorado en dicha contratacion (los consumidores fieles valoran mas, y por
este orden, la cadena a la que pertenece la agencia de vigjes, los regalos promocionales y
servicio de atencion d cliente) y la razon por la que € individuo acude a esa agencia (mayor
fidelidad cuando se busca profesionalidad, reducir € tiempo de busgueda o reducir la
incertidumbre asociada a la decision). El perfil de los consumidores con tendencia a las
relaciones con una agencia de viagjes corresponde a las mujeres, los individuos separados y
divorciados, los més jovenes, los funcionarios y las amas de casa. Mientras los jubilados,
estudiantes y desempleados se decantan por la agencia de vigjes que ofrece e mejor precio, los
auténomos buscan reducir € tiempo de busqueda y los funcionarios y amas de casa contratan
este servicio para reducir la incertidumbre que rodea a aspectos como las condiciones del vigje.
También aqui los habitos de comprainfluyen significativamente en la fidelidad al proveedor del
servicio. Asi, los consumidores que se declaran fieles a marcas, vendedores y empresas, 1os que
no comparan aternativas antes de tomar una decision de compray los que buscan € trato con €
mismo vendedor se muestran favorables a las relaciones con una agencia de viges.

Los cuadros 3 y 4 recogen las marcas a las que los consumidores son mas fieles en cada
caso segun diferentes criterios significativos. Los mayores niveles de fidelidad declarada por la
muestra son: en € caso de los automaoviles, del 23.2% a Renault, del 15.2% a Ford seguidas por
Opel y Peugeot con un 12.5% cada unay en el caso de las agencias de vigjes, del 25% a Halcon
Viges, del 13.4% aBarcel6 Vigiesy dd 12.5% a Viages El Corte Inglés.

CUADRO 3. MARCAS DE AUTOMOVILESMAS COMPRADAS POR LOSFIELES

Criterio Agrupacion Marcaalaque se esmasfiel
Menor de 30 afios Volkswagen
Edad 31-45 afos Renault
46-60 afnos Diferentes marcas
Mayores de 60 afios Ford
Precio coche M enos de 9000 euros Ford
9000-21000 euros Renault
Mas de 21000 euros Mercedes
Personalidad Altavaloracién apariencia Volkswagen, Opel, Renault y Mercedes
Baja valoracién apariencia Renault, Ford, Peugeot y Seat
Tiempo medio entre Menos de 5 afos Volkswagen y Mercedes
compras Més de 9 afios Ford




CUADRO 4. AGENCIAS DE VIAJESMAS FRECUENTADAS POR LOSFIELES

Criterio Agrupacion Marcaala que se esmésfiel
Sin estudios Viajes Solinieve
Nivel de estudios Estudios primarios Hacon Viagjes
Estudios medios Halcon Vigjes, Vigies Marsansy Barcel6 Vigjes
Estudiossuperiores Vigjes El Corte Inglés
Findel viaje Ocio Halcon Viajes
Trabajo Vigjes El Corte Inglés
Personalidad Conformistas Halcon Vigjesy Barcel6 Viajes
Inconformistas Viajes El Corte Inglés
Hasta 1200 euros Halcon Viajesy Viajes Marsans
Renta hogar 1201-1800 euros Barcel6 Vigjes
1801-3000 euros Halcon Viajes
M s de 3000 euros Vigjes El Corte Inglés
Hébitos de compra Piden consejo antes de comprar Halcon Viages
No piden consegjo antes de comprar Viajes El Corte Inglésy Viagjes Marsans

4.2. Perfil declientes" transaccionales’ con una mar ca 0 empr esa

La decision de un consumidor de no comprometerse con ninguna mar ca de automovil en
concreto se produce esencialmente por la posibilidad de probar diferentes aternativas (en €
4551% de los casos). El hecho de que los consumidores prefieran optar por redlizar
intercambios discretos con diferentes empresas por fata de confianza en ellas se produce
especiamente cuando € automdvil anterior dio un mal resultado y cuando existe siniestralidad
0 averias repetidas con la misma marca. El perfil de los consumidores que podemos denominar
“transaccionales’ corresponde a las mujeres, los solteros y los viudos, los consumidores
menores de 30 afios, |os desempleadosy las amas de casa, |0s hogares de menor renta, aquellos
cuyo precio del automovil es inferior a 9000 euros, y los que utilizan € vehiculo principamente
para uso persond. El estudio de los habitos de compra nos indica que quienes comparan
diferentes opciones y quienes tardan més tiempo en tomar una decisién de compra son menos
fieles. Atendiendo a la razon por la que & consumidor cambia de automovil, son menos fieles
quienes lo hacen debido a que € anterior dio mal resultado 0 a que necesitan meores
prestaciones. Los aspectos mas vaorados por los compradores de automoviles que optan por
intercambios discretos son € disefio y € precio.

El factor que més incentiva la realizacion de intercambios discretos con diferentes agencias
deviajes es la creencia de que todas son similares (40.57%). La ausencia de fidelidad a una
agencia de vigies muestra una relacion significativa con € nivel de estudios, de forma que: la
creencia de que todas son similares € da principalmente en e caso de consumidores sin
estudios o con estudios de nivel inferior o medio, mientras que la preferencia por la variedad de
aternativas y por probar otras diferentes es el motivo de falta de compromiso més frecuente en
los individuos con estudios superiores y la fata de confianza en las empresas |0 es para los
individuos sin estudios (ademas de los hogares de menor renta). El deseo de no depender de
una unica empresa esta vinculada al hecho que determinados individuos no quieren consgo
antes de decidir. El perfil de los clientes “transaccionales’ con una agencia de viges
corresponde esencialmente a los hombres, menores de treinta afios, solteros, los desempleadosy
los estudiantes. Si atendemos a |os hébitos de compra, quienes prefieren no tratar con € mismo
vendedor y los que comparan alternativas diferentes antes de decidir, son menos fieles a una
agenciade vigjes.

El cuadro 5 ofrece una comparacion de los resultados anteriores para los dos casos. €
servicio prestado por las agencias de vigies y e producto-marcas de automoviles.




CUADRO 5. COMPARACION DE LOSRESULTADOS PARA LOSAUTOMOVILESY LAS
AGENCIASDE VIAJES

Factor de comparacion Mar ca de automévil (Producto) Agencia de viajes (Servicio)
Grado defidelidad 32.65% 38.75%
Razon principal de fidelidad Satisfaccion con los resultados| Satisfaccion con los contactos y
pasados (75%). resultados pasados (58.93%).

Otrasrazones defidelidad Tradicion  familiar  (7.14%),| Amistad con algin trabajador de la
amistad con algun trabajador de la| agencia (9.82%), trato con el mismo
empresa (4.46%), no deseo de|vendedor (8.04%), falta de tiempo
arriesgarse a otra marca peor| para buscar y comparar (6.25%) y
(3.57%) y preferencia por el trato| tradicién familiar (4.46%).

con el mismo vendedor (3.57%).

Razoén principal deinfidelidad Posibilidad de probar diferentes| Creencia de que todas son similares
alternativas (45.51%). (40.57%).

Otrasrazones deinfidelidad Creencia de que todas las marcas | Preferencia por la variedad de
son similares (21.83%), deseo de | alternativas para probar (35.43%),
no depender de una Unica opcién | deseo de no depender de una Unica
(13.97%) y falta de confianza en| agencia (8.57%), falta de confianza
las empresas de automoviles|en las agencias de vigjes 6.86%) y

(5.68%). repeticion de malas experiencias con
unaagenciade vigjes (3.43%).
Relacion Rasgos personales Mas renta hoga— masfiel
fidelidad Habitos de compra Més tendencia general afidelidad__ méasfiel
con: Aspecto mas valorado | Garantiay marca. Pertenencia a cadena y atencién al
en la compra cliente.
Razon eleccion cierta Razon de trabajo o cansancio con | Reducir incertidumbre, agilizar el
mar ca/empresa laopcién actual. proceso, profesionalidad vendedores.
Caracteristicas demograficasy Sexo, estado civil, profesion y edad
socio-econdmicas que influyen en la
fidelidad

5. PERFIL DE COMPRADORES DE AUTOMOVILESY USUARIOS DE AGENCIAS
DE VIAJES

Después de redlizar un andisis descriptivo para los dos sectores separando € estudio de los
clientes que prefieren relaciones de los que se decantan por las transacciones con diferentes
empresas, procedemos en este epigrafe a redlizar un andlisis conjuntamente para los
compradores de automoéviles que se declaran fieles y no fieles a una marca concreta e
igualmente con los usuarios de agencias de vigjes con € objetivo de dividirlos en los grupos
relevantes en cada caso. Para ello, realizamos un andlisis factorial y un andlisis cluster en los
dos casos presentados.

5.1. Andlisisfactorial.

Con € fin de condensar la informacién que proporciona e conjunto de medidas propuestas
como variables de personaidad (de V17 a V26 para los dos casos. automoviles 'y agencias de
vigies) y como habitos de compra del consumidor (de V28 a V34 para los automoviles y las
agencias de viges), hemos realizado un andliss de componentes principales, que nos ha
permitido extraer 4 factores en € caso de las variables de personalidad (tabla 1) y 3 factores
referidos a los habitos de compra del individuo (tabla 2).

Variables de personaidad. Aungue en € caso de los automoéviles y agencias de viges
obtenemos 4 factores que recogen los rasgos de personaidad del individuo, son factores
ligeramente diferentes. En €l primer andlisis, € de los compradores de automoviles, los factores
son los siguientes:. €l factor F1 separa alos individuos seguros de si mismos, realistas y que no




se dgjan influenciar por los demés frente a los individuos de rasgos contrarios —de ahi la
denominacion del factor como seguridad-. El factor F2, valoracion de la apariencia, mide €
grado en que la apariencia es importante para € individuo y su propension al riesgo. El factor
F3 se relaciona con € grado de actividad del individuo y conformidad con sus decisiones —por
ello, le denominamaos conformismo-. Por dltimo, € factor F4, conservadurismo, diferencia entre
los individuos introvertidos, ahorradores y conservadores frente a los de rasgos contrarios.

En & segundo andisis, con los usuarios de agencias de viajes, los 4 factores obtenidos
guedan como sigue: e factor F1, aunque también le hemos denominado conservadurismo,
separa en este caso aindividuos conformistas, conservadores y adversos al riesgo frente alos de
rasgos contrarios. El factor F2, sociabilidad, mide € grado en que € individuo es extrovertido,
activo y generoso. El factor F3 coincide con € factor F1 del andlisis anterior y, en consecuencia,
recibe & mismo nombre: seguridad. El dltimo factor, F4, al que denominamos valoracion dela
apariencia, recoge precisamente ese Unico item referido a nivel en @ que € individuo valorala
apariencia.

Habitos de compra. En este andlisis, los factores obtenidos son 3 y coinciden para los dos
sectores, automoviles y agencias de viges. El factor F1, a que denominamos duracién del
proceso de compra, permite diferenciar entre individuos que buscan € consgjo de amigos y
conocidos antes de tomar una decision de compra, comparan las aternativas posibles y dedican
tiempo para la deciséon de compra frente a los contrarios. El factor F2, fidelidad, mide
precisamente la lealtad del individuo tanto a las marcas como a trato con € mismo vendedor.
Finalmente, & factor F3 se relaciona principalmente con la confianza del individuo en la
informacion que le proporciona la empresay sus vendedores y con la paciencia ante los errores
del vendedor, por lo que definimos este factor como confianza en la informacion de la empresa.

TABLA 1
RESULTADOS DEL ANALISISFACTORIAL DE COMPONENTES PRINCIPALES PARA LAS
VARIABLES REFERIDAS A LOSRASGOS DE PERSONALIDAD

Automoviles
Factor Variablesquerecoge el | Peso decada | Porcent. informac. Por centaje
factor* variable explicada acumulado

F1 Inseguro 0.749
(Seguridad) Idealista -0.615 19.340 19.340

Influenciable -0.544

F2 Propenso al riesgo 0.688
(Valoracion dela | vvaloro mucho apariencia -0.639 15.303 34.643

apariencia)

F3 Inconformista 0.746
(Conformismo) Muy activo -0.533 10.593 45.236

F4 Introvertido 0.763
(Conservadurismo) Ahorrador 0.591 9.670 54.905

Conservador -0.468

Agencias de vigjes

F1 Inconformista 0.740
(Conservadurismo) Progresista 0.656 20.701 20.701

Propenso al riesgo 0.566

F2 Introvertido 0.841
(Sociabilidad) Poco activo 0.659 13.581 34.282

Ahorrador 0.373

F3 Seguro -0.775
(Seguridad) No influenciable 0.645 11.536 45.818

Realista 0.523




F4

(Valoraciéndela || Valoro poco apariencia 0.856 10.288 56.106

apariencia)

* Dado que las escalas de personalidad son de adjetivos bipolares, la descripcion de las variables que

recoge el factor aparece en el sentido correspondiente al signo del peso de cada variable (g. seguro 12 3
inseguro y da un peso positivo, por 1o que aparece en la segunda columna de la tabla 1 como inseguro).

TABLA 2
RESULTADOS DEL ANALISISFACTORIAL DE COMPONENTES PRINCIPALES PARA LAS
VARIABLES REFERIDASA LOSHABITOSDE COMPRA

Automoviles Agencias de viajes
Factor Variablesque  |['Pespde | Porcent. | Porcent. | Pesode [ Porcent. | Porcent.
recoge el factor cada |informac.| acumu- cada |informac.| acumu-
variable | explicada lado variable | explicada lado
F1 Busqueda consejo 0.764 0.612
(Duracion | Tiempo paradecidir | 0.722 25.697 25.697 0.821 24.510 24510
proceso de [ Comparo opciones | 0.637 0.664
compra)
F2 Trato igual vendedor| 0.839 18.029 43.726 0.838 19.873 44.382
(Fidelidad) (" Fiel amarcas, vend. || 0.805 0.752
F3 Conf. infor. empresa| 0.744 0.614
(Confianza Paciencia ante 0.724 15.811 59.538 0.744 15.088 59.470
informacion) errores

5.2. Andlisis cluster.

Con las variables cuantitativas V2, V10, V11, V13, V15, V27 y los factores obtenidos
previamente en los andlisis factoriales de | as variables de personalidad y habitos de compra del
individuo, hemos realizado un andlisis cluster para los compradores de automéviles. Hemos
procedido de igual modo para los usuarios de agencias de vigjes, en este caso con las variables
V2,V9, V10, V12, V14, V27 y los factores correspondientes. En concreto, hemos realizado un
andisis cluster no jerarquico de aglomeracion k-means sobre e conjunto de variables
mencionado. Dado que este andlisis cluster es un método de particion iterativa, hemos probado
en cada caso sucesivamente divisones de la muestra entre 2 y 6 segmentos’. Finamente,
atendiendo d tamafio de los grupos, ala posibilidad de interpretacion de los resultados, a grado
de significacion de cada factor en cada uno de los andlisis (ANOVA) y alas distancias entre los
centros de los conglomerados o grupos, hemos eegido las soluciones de 3 y 4 conglomerados
paralos compradores de automoviles y los usuarios de agencias de viajes respectivamente.

La tabla 3 muestra @ tamafio de cada grupo y su denominacion para las soluciones
finalmente elegidas y la tabla 4 recoge los factores significativos a un nivel del 95% en €
andisis ANOVA vy la posicion de los centroides finales para los dos casos anaizados (el
producto y € servicio). A lavista de los valores del estadistico F, las variables que no parecen
influir significativamente en la pertenencia de los consumidores a |os grupos tanto en € caso de
los automoviles como en e de las agencias de vigies son € sexo y € estado civil.

! Realizamos previamente un anélisis cluster jerarquico con el fin de conocer las posibles
agrupaciones de conglomerados. Asi, el nimero de grupos méas adecuado puede estar comprendido entre
2y6.




ANALISISCLUSTER NO JERARQUICO

TABLA 3

Automoviles Agencias de viajes
Grupo Denominacion | Tamafio grupo Grupo Denominacion Tamaiio grupo
n°cdres| % n°cdres| %
1 Inconformistas 174 56.31 1 Transaccionales 72 29.15
2 Relacionales 40 16.19
2 Relacionales 39 12.62
3 Conservadores 66 26.72
3 Transaccionales 9% 31.07 4 Seguros 69 27.94
TABLA 4
ANALISISANOVA Y CENTROSDE LOS CONGLOMERADOS FINALES
Automéviles Agencias de vigjes
Factores Sig. | Centroidesfinales Factores Sig. | Centroidesfinales
significativos (95%)| Grupo | Grupo || Grupo | significativos| (95%)| Grupo | Grupo | Grupo | Grupo
1 2 3 1 2 3 4
Afios entre compra | 0.000 4 16 9 Edad 0.000 1 2 4 3
automdviles
Edad 0.000 2 3 3 Estudios 0.000 3 3 2 3
Estudios 0.000 3 2 2 Coste ultimo | 0.000 2 3 3 4
vigje
Coste automovil | 0.050 2 2 2 Renta 0.000 2 3 2 4
Apariencia 0.000 | 0.21040 | -0.2930 || -0.2775 || Duracionpro| 0.000 | -0.3265 | 1.3906 | -0.2922 | -0.0626
Conformismo 0.040 | 0.11111 | -0.0816 || -0.2086 || Conf. inform. | 0.004 | -0.0305 | -0.4392 | -0.1164 | 0.2632
Conservadurismo | 0.008 | -0.1551 | 0.15077 | 0.2190 || Conservadur.| 0.000 | 0.4337 | 0.3834 | -0.6691 | -0.0883
Fidelidad 0.005 | -0.0872 | -0.1725 || 0.2871 || Sociabilidad | 0.000 | 0.0018 | -0.4443 | 0.4281 | -0.3314
Seguridad | 0.000 | -0.5481 | 0.2564 [ 0.0635 | 0.3474
Apariencia | 0.000 | 0.0299 | 0.7404 [ -0.0833 | -0.1974

Seguidamente presentamos € perfil mas caracteristico de cada uno de los grupos obtenidos
en cada caso en funcion de las valoraciones obtenidas en cada conglomerado y de otras
caracteristicas que no han formado parte del andlisis cluster por ser variables de naturaleza
cualitativa. Para €ello, nos fijamos en las caracteristicas definitorias del elemento central o
centroide de cada grupo y en los andlisis de frecuencias readlizados para cada grupo con las
variables V3, V5V9, V12, V14, V16 para los automéviles y V3-V8, V11, V13, V15y V16
paralas agencias de viges.

Automoviles

La mayoria de individuos de los 3 grupos compra € automovil para su uso persond (mas
del 60% excepto en € primer grupo en € que los porcentajes de respuesta estdn més repartidos)
y lamedia de gasto en € Ultimo automovil es de 9000 a 15000 euros.

GRUPO 1. INCONFORMISTAS. Este grupo es, con diferencia sobre los siguientes, el de
mayor tamafio (56.31%). Es un conglomerado que muestra un valor del centroide mas positivo
que en los otros dos grupos en e factor de valoracion de la aparienciay de inconformismoy €
vaor mas negativo en e ee de conservadurismo. Teniendo en cuenta todos los andlisis
realizados para este grupo, podemos caracterizar a sus individuos como de edad media (entre 31
y 45 anos), con estudios medios, casados y solteros, trabajadores por cuenta gjena (33%) y
taxistas (27%), cambian frecuentemente de automaovil, se preocupan mucho por la apariencia,
son inconformistas, propensos a riesgo, extrovertidos y muy activos, compran un automovil por
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necesidad para € trabgjo (17%), porque € anterior dio mal resultado (29%) o por & simple
gusto por cambiar de automovil con cierta frecuencia (16%) y, en € proceso de compra, valoran
principamente las prestaciones del automdvil (38%) y € consumo de carburante (12%). Los
que se declaran fieles en este grupo (64%) lo son mayoritariamente a Renault (21%), pero
también a Ford (11%), Opel (14%), Peugeot (16%) y Mercedes (13%), debido a buen resultado
obtenido con la marca hasta e momento (79%) y los no fieles sostienen que prefieren probar
diferentes marcas (45%). Este es € Unico grupo en que una parte de sus individuos utilizan €
automovil por trabajo (el 29% frente al 37% que o utilizan por trabajo y para uso persondl).

GRUPO 2. RELACIONALES. Este conglomerado es el mas pequefio (12.62%). Atendiendo
a los valores de los centroides finales, estos consumidores se caracterizan por Su escasa
valoracion de la apariencia y por su tendencia a la fidelidad a marcas, establecimientos y
vendedores y por € gusto por € trato con e mismo vendedor. El perfil demogréfico y socio-
econémico de este grupo viene delimitado por una edad entre 46 y 60 afios, un nivel de estudios
primarios, son casados (90%), trabagjadores por cuenta gena (41%), jubilados (28%) y
funcionarios (20%) y es € grupo que utiliza € automdvil durante mayor nimero de afios. Un
mayor andisis nos muestra que compran un automaévil porque e anterior se hizo demasiado
vigo (77%) y vaoran principamente las prestaciones del producto (36%), pero también con
menor importancia la garantiay € servicio posventa. Este conglomerado engloba a individuos
gue se declaran fieles (39%) sobre todo alas marcas Ford (33%), Renault (33%) y Volkswagen
(13%) por € buen resultado obtenido hasta € momento (73%) y a consumidores que se
consideran no fieles a una marca concreta porque prefieren la variedad (67%).

GRUPO 3. TRANSACCIONALES La puntuacién negativa del centroide correspondiente al
factor de conformismo y la puntuacién positiva para | os factores de conservadurismo y fidelidad
nos indican que este grupo (31.07% de la muestra) se caracteriza por estar formado por
individuos conformistas, poco activos, no fieles, conservadores y ahorradores. Su perfil nos
muestra que son consumidores de edad entre 46 y 60 afios, con estudios primarios, casados
(84%), trabajadores (35%), empresarios (24%) y jubilados (21%) y, en general, les dura tiempo
su automovil. Las variables cualitativas nos muestran que los consumidores de este grupo
cambian de automovil porque € anterior se hizo vigo (60%) y vaoran € precio y las
prestaciones (29% en cada caso). Este es & grupo de compradores de automéviles menos fiel de
los tres (80% de no fieles) porque consideran que todas las marcas son similares (33%) o
prefieren elegir y probar diferentes marcas (38%). Los que son fieles |o son a diferentes marcas
(no hay una que predomine més) y lo son porque € automaovil anterior de esa marca dio un buen
resultado (60%), por tradicion (10%), por trato con e mismo vendedor (10%) o por amistad con
algun trabajador (10%).

Agenciasdeviajes

La mayoria de individuos de los 4 grupos contrata €l viaje con un fin de ocio (més del 80%
en cada grupo) y la gran mayoria contratan transporte y alojamiento (excepto en los grupos 1y
2 en los que un porcentaje de individuos contratan solo a ojamiento-38% aproximadamente).

GRUPO 1. TRANSACCIONALES Aungue no hay gran diferencia en € tamafio de los
segmentos obtenidos, éste es € grupo més numeroso (29.15%). Este conglomerado se
caracteriza por ofrecer e menor valor del centroide para las variables edad, renta 'y coste del
vigiey paralos factores de duracion del proceso de compray de seguridad y € mayor valor del
centroide para € factor de conservadurismo. Ademés de ser consumidores que siguen un corto
proceso de compra, inconformistas, inseguros e influenciables, forman & grupo con individuos
de menor edad (hasta 30 afios), menor renta en e hogar (entre 900 y 1200 euros ad mes) y
menor coste del Ultimo vigje (entre 150 y 300 euros). Tomando en consideracion otros datos de
perfil de este grupo, podemos sefialar que son individuos con estudios medios, solteros (80%),
estudiantes (44%) o trabagjadores por cuenta gena (33%). Las variables cuditativas nos
muestran que los consumidores de este grupo buscan € menor precio (25%) o lareduccion de la
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incertidumbre (29%) a acudir a una agenciade viajesy sefijan en € precio (37%) y la garantia
(29%) a contratar €l vigie. Lamayoria (67%) no son fieles a una agencia de vigjes determinada
porque prefieren variedad (43%) o consideran que son todas similares (43%) y los que se
declaran fidles o son principalmente a pequefias agencias de vigies y la razon principa de su
fidelidad se encuentra en € buen resultado obtenido hasta el momento (58%) y en un menor
porcentgje alatradicion familiar (12.5%).

GRUPO 2. RELACIONALES. Este conglomerado es el de menor tamafio de los cuatro y
agrupa a 16.19% de la muestra. Atendiendo a los valores de los centroides finaes, estos
consumidores se caracterizan por su confianza en lainformacion que le proporciona la empresa,
su ato nivel de sociabilidad (extrovertidos, activos y generosos) y su escasa valoracion de la
apariencia. El perfil demografico y socio-econdmico de este grupo viene delimitado por una
edad entre 31 y 45 afios, un nivel de estudios y de renta medios (entre 1200 y 1800 euros), la
mitad estan casados, son trabajadores por cuenta gjena (43%) y contratan paquetes de viajes de
un coste medio (entre 300 y 600 euros). Un mayor andisis nos muestra que contratan con una
agencia de vigjes por diferentes razones. por reducir e tiempo de blsqueda, por obtencién de
una mayor variedad de destinos y serviciosy de meores precios o por reducir la incertidumbre
asociada a la decison (sobre un 20% cada razén). Son consumidores que valoran
principalmente e servicio a cliente, cas la mitad son fieles a una determinada agencia de
vigjes, normamente Halcon Viges (44%), por € buen resultado obtenido (56%) y los que se
consideran no fieles a una agencia de vigjes es por la preferencia por probar agencias diferentes
(42%) o por la creencia de que todas son similares (37%).

GRUPO 3. CONSERVADORES. Este grupo de consumidores (26.72%) muestra un valor
del centroide més positivo que en los otros dos grupos en el factor de sociabilidad y € valor més
negativo en € ge de conservadurismo. Teniendo en cuenta todos los andlisis realizados para
este grupo, podemos caracterizar a estos individuos como de edad avanzada (més de 60 afios),
con estudios primarios, bgjo nivel de rentaen e hogar (entre 600 y 1200 euros), casados (53%),
jubilados (56%), que contratan vigjes de un coste medio (entre 300 y 600 euros), poco activos,
introvertidos, conformistas, ahorradores, conservadores y adversos a riesgo. Estos
consumidores contratan con una agencia de vigies por precio (36%) o por reducir la
incertidumbre (23%) y, ala hora de contratar un vigje, valoran esencialmente el precio (42%) y
el servicio a cliente (24%). Los fieles de este grupo (el 44%) 1o son a Halcon Viges (31%),
Marsans (14%), Solinieve (14%) o a otras agencias més pequefias (24%) por € buen resultado
obtenido (67%) y los que no son fieles generamente se basan en la creencia de que todas son
similares (40%).

GRUPO 4. SEGUROS. Este ultimo grupo comprende a 27.94% del total y esta formado
por consumidores con € siguiente perfil: edad entre 46 y 60 afios, con un ato nivel derentaen
el hogar (entre 1800 y 3000 euros), estudios medios, casados (87%), trabajadores por cuenta
gena (22%) y empresarios (35%), que contratan vigjes de ato coste (entre 600 y 1200 euros). El
estudio de su perfil de habitos de compray personaidad indica que son individuos que valoran
mucho la apariencia, no influenciables y seguros de sus decisiones y que no confian en la
informacion que les proporciona la empresa. La mayoria de consumidores de este grupo valoran
lagarantia (23%), € servicio a cliente (26%) y la variedad de servicios ofrecidos (26%) cuando
contratan un vigje y la tltima vez que acudieron a una agencia de vigjes lo hicieron por reducir
la incertidumbre asociada a vige (26%), por la posibilidad de elegir entre una variedad de
destinos y servicios (20%) o tratar de reducir € tiempo de blsqueda (19%). En este grupo, los
gue se declaran fieles a una agencia de vigjes concreta (40%) lo son por € buen resultado
obtenido (50%) y por €l trato con e mismo vendedor (14%), son fieles principalmente aViages
El Corte Inglés (25%) y Halcon Viges (21%) y los no fieles afirman que prefieren probar varias
agencias de viges (44%) o creen que son similares (41%).



6. CONSIDERACIONESFINALES

En este trabgjo, hemos tratado de conocer los factores que pueden hacer que agunos
consumidores se comprometan con una Unica empresa o marca y los que llevan a otros a
entablar intercambios con diferentes empresas. La satisfaccion con los resultados obtenidos en
el caso de lamarca de automéviles y de la agencia de vigies y la reduccion de la incertidumbre
en el contexto de las agencias de vigjes son las razones de fidelidad principales, mientras que la
preferencia por la variedad de opciones y € rechazo a la dependencia son los motivos
fundamentales de la ausencia de deseo por las relaciones. Ademas, hemos presentado los
perfiles mas caracteristicos de los compradores de automoviles (clientes inconformistas,
relacionales y transaccionaes) y de los usuarios de agencias de vigjes (clientes transaccionales,
relacionales, convervadores y seguros). En ambos casos, los clientes “transaccionales’ son la
mayoria y los clientes “relacionales’ son un pequefio grupo. Asi, en la compra de una
determinada marca de automavil, los clientes son “relacionales’ principa mente porque tienden
alafidelidad a marcas y empresas y d trato con € mismo vendedor y, en la contratacion con
una agencia de vigjes, los usuarios son “relacionales’ principamente por su confianza en la
informacion de la empresa. Mientras en e caso de los automdviles, los clientes
“transaccionales’ son conservadores, poco activosy conformistas, en el caso de las agencias de
vigjes, ocurre lo contrario. Pese a las diferencias encontradas para los dos sectores analizados,
cabe sefidar que son las caracteristicas personades y habitos generdles de compra del
consumidor las que determinan gran parte de las diferencias entre consumidores fieles y no
fieles, ya sea parala compra de un automdvil o para la contratacion con una agencia de vigjes.

ANEXO
DESCRIPCION DE LASVARIABLES QUE CARACTERIZAN A LA MUESTRA PARA EL
SERVICIO Y EL PRODUCTO

Descripcion del itemy
codificacién
Automovil Agencia
V2 Afios entre la comprade los
dos dltimos automaoviles.
Frecuencia contratacion con la
agenciadevigjes V2

Categorias de respuestas
automovil

Categorias de respuestas
agencia de vigjes

Menos de unavez a afo/ Una
vez al afilo/ Dosvecesal afo /
Mas de dos veces al afo

Menos de cinco/ Entrecinco y
diez/ Entrediez y quince/ Mas
de quince

V 3 Razén de cambio de automovil
laultimavez
Raz6n de contratacién con una
agenciadeviageslalltimavez V3

El otro se hizo viejo/ Me gusta
cambiar aveces/ Por trabajo /
L1eg6 una buena ocasion aunque
no lo tenia pensado / Necesité
mejores prestaciones /
Necesitaba otro mas/ El

anterior dio mal resultado/ Otras

Conseguir mejores precios /
Reducir laincertidumbre sobre
del vigje / Tener més variedad
dedestinosy servicios/
Reducir tiempo de busqueda /
Son mas profesionales/ Otras

V4 Ultimo automévil nuevo o de
segunda mano

Nuevo / De segunda mano

V5 Aspecto que masvaloraala
hora de comprar un autormovil / a
lahorade contratar con una
agenciadevigiesV4

Prestaciones/ El precio/ El
consumo de carburante / El
servicio posventa/ Lamarca/
El disefio / Lagarantia/ La
atencion del vendedor / Otras

El precio/ El servicio a cliente/
Lagarantia/ Variedad
destinos/servicios/ Lacadenaa
que pertenece/ Otras

V6 ¢Esfiel aalgunamarcade
automovil / agenciade vigjes? V5

S/

NO

V7 Marca de automavil / Agencia
devigjesalaqueesfiel V6

Ford / Opel/ Peugeot/ Fiat/
Volvo/ Renault/ Volkswagen/
Skoda/ Seat/ Rover/ Audi/
BMW/ Mercedes/ Kia/ Otras

Halcon/ Marsansg/ Solinieve/
Oda/ Ecuador / Barcel6 / El
Corte Inglés/ Gheisa/ El Club
del Vigjero/ Tizonal Sayca/
Oriente/ Iberia/ Atapuercal
Otras
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V8 Razdn principal defidelidad a
esa marcade automovil/agencia de
vigjes V7

Por falta de tiempo para buscar y comparar / Por buen resultado
hasta el momento / Por tradicion familiar / Espero un trato
preferente por repetir compras/ Temor a que la otra marca sea
peor / Creo que me engafiaran menos/ Me gustatratar con el
mismo vendedor / Escasez de alternativas en mi area/Amistad con
alguin trabajador de laempresa/ Otras

V9 Razon principal de infidelidad
aunamarca de automovil/agencia
devigesV8

No deseo de dependencia de ninguna marca o enpresa /
Preferencia por lavariedad de alternativas o por probar otras
marcas/ Me cansaria de la mismamarca/ Faltade confianzaen las
empresas/ Creencia de que todas son similares/ Siniestralidad o
averias repetidas con esa marca (por malas experiencias con esa
agenciade vigjes) / Creencia de que posible empeoramiento del
servicio o producto / Otra

V15 Coste aproximado del dltimo
automavil / dltimo vigje V14

Menos de 9000 euros/ 9001-
15000 euros/ 15001-21000
euros/ Més de 21000 euros

Menos de 150 euros/ 151-300
euros/ 301-600 euros/ 601-
1200 euros/ Mas de 1200 euros

V16 Finalidad principal del
automovil /agenciade vigjes V15

Trabajo / Uso persona / Ambas
cosas por igual

Trabajo / Uso persona / Ambas
cosas por igual

Tipo de contratacién mas frecuente
con laagenciade vigesV16

Sélo alojamiento / S6lo
transporte / Ambas cosas

VARIABLES DE PERSONALIDAD
V17 Valoro mucho la apariencia/lntermedio/ Valoro poco la apariencia
V18 Conformista / Intermedio / Inconformista
V19 Muy activo / Intermedio / Poco activo
V20 Extrovertido / Intermedio / Introvertido
Escalas de V21 Idealista/ Intermedio / Realista
adjetivos bipolares V22 Conservador / Intermedio / Progresista
V23 Generoso / Intermedio / Ahorrador
V24 Seguro / Intermedio / Inseguro
V25 Adverso al riesgo / Intermedio / Propenso al riesgo
V26 Influenciable/ Intermedio / No influenciable
HABITOS DE COMPRA
Fidelidad a marcas y establecimientos V28 Sl / NO
Compara antes de comprar otras posibilidades V29 Sl / NO
Deseo de trato con €l mismo trabajador V30 Sl / NO
Pide consegjo previo atomar decisiones de compra V31 Sl / NO
Confianza en lainformacién recibida V32 Sl /NO
Paciencia ante los errores V33 Sl /NO
Necesita tiempo antes de tomar una decision de compra V34 Sl / NO

VARIABLES DEMOGRAFICASY SOCIO-ECONOMICAS

V10 Sexo V9

Hombre/ Mujer

V11 Edad V10

Hasta 30 afios/De 31 a 45 anos/ De 46 a 60 afios/ M as de 60 afios

V12 Estado civil V11

Soltero / Casado/ Separado/ Divorciado / Viudo

V13 Nivel de estudios V12

Sin estudios / Estudios primarios/ Est. medios/ Est. superiores

V14 Profesion V13

Trabajador/apor cuentaajena / Autbnomo/a/ Taxista/ Jubilado/a
/ Funcionario/a/ Estudiante / Ama/o de casa/ Desempleado/a

V27 Renta mensual del hogar V27

Menos de 600 euros/ 601-900 euros/ 901-1200 euros/ 1201-1800
euros/ 1801-3000 euros/ M as de 3000 euros
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