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Existen diversos modelos que tratan de simplificar el proceso decisional de compra, con

la finalidad de ayudar en la toma de decisiones comerciales a la empresa, entre los cuales

destacan los modelos globales.

Estos modelos tratan de ir incorporando como variables que inciden en el comporta -

miento del consumidor, los valores personales, ya que la rápida evolución de las economías

occidentales provoca que los criterios socioeconómicos y demográficos, tradicionalmente

empleados con la finalidad de explicar el comportamiento del consumidor, no sean ya efec -

tivos.

Este artículo profundiza por lo tanto, en la metodología utilizada por dos de las princi -

pales corrientes existentes sobre valores personales: R.V.S. (Rokeach Value Survey) y

L.O.V. (List Of Values), realizando además una importante revisión de los diversos ámbitos

donde se han realizado aplicaciones haciendo una mención especial a aquellos desarrolla -

dos en España. Finalmente son sujetas a una análisis crítico que permite tener una visión

real también de sus debilidades.

1. INTRODUCCIÓN

La necesidad de justificar la existencia de diversos comportamientos de compra de los

consumidores, cuando estos cumplen idénticas características sociodemográficas y econó-

micas, provoca el interés de los investigadores en profundizar en el análisis de otras varia-

bles, como los valores personales, por considerar que pueden ser precursoras y provocado-
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ras de las actitudes del individuo, pudiendo ayudar a explicar la compleja naturaleza del

c o n s u m i d o r .

Por este motivo, los principales modelos globales de comportamiento las comenzaron a

incorporar. Así el establecido por HOWARD y SHETH (1969) integra como variables exógenas

los valores culturales en sentido amplio, considera que sus normas influyen en el proceso in-

terno de decisión de compra, aunque no hacen referencia explícitamente a los valores indivi-

duales. Mientras que el de ENGEL, BLACKWELL y KOLLAT (1978) contempla la influencia di-

recta de un conjunto más amplio de variables entre las que se incluyen el entorno, dentro del

cual se integran además de las normas culturales, los valores.

2. DEFINICIÓN Y APORTACIONES DEL CONCEPTO 

DE “VALORES” EN MARKETING

D e finiciones del concepto "valores" existen múltiples, aunque a menudo no consensuadas.

Surgen como resultado de la evolución de los estudios de estilos de vida psicográficos,

diferenciandose en que estos últimos consideran la personalidad individual, mientras que los

valores abarcan todo un proceso de socialización por el cual el individuo se somete a normas

colectivas, garantizando la integración de un grupo y la normalización de su personalidad.

Su conceptualización parte de un eje central, el "valor", como modelo colectivo idealiza -

do de pensamiento y de conducta. Es de carácter abstracto, general y supuestamente univer-

sal, sustituyendo al concepto de motivación-necesidad personal. La motivación es una pro-

yección hacia el mundo exterior del individuo y encuentra su origen en la historia íntima de

la persona, mientras que el valor está configurado por la incorporación de una norma ideal.

La metodología empleada es de carácter permanente, es decir, los conceptos y los instru-

mentos aplicados no varían en el tiempo. Sin embargo, esto que en principio puede parecer

una ventaja, en realidad constituye su principal debilidad, por no acoger los cambios de los

modos de pensar y de vivir, ya que mide la inclusión de personas de hoy al conjunto de nor-

mas y valores que definen la civilización histórica. Como consecuencia los objetivos en el

ámbito operacional, para conocer comportamientos y actitudes, se han considerado a menu-

do secundarios.

Habitualmente el proceso seguido es la realización de una encuesta de verificación a

posteriori sobre la adhesión de una población a dichos valores, utilizando escalas de juicio.

Siendo un método verificador, debería ser aplicado en una civilización concreta y un lu-

gar determinado, no es aconsejable una extrapolación multinacional a priori, salvo que pre-

viamente se contraste, demostrando la continuidad de dichos valores en el nuevo ámbito de

análisis.
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En el campo de investigación del Marketing, uno de los principales precursores de esta

corriente fue ADLER (1956), quien la analiza desde varios ámbitos, psicológico, filosófico y

sociológico. Éste último es la óptica más viable desde la perspectiva en la que profundiza

este artículo, el Marketing, suponiendo que conocer la actividad humana se convierte en la

única forma pertinente de delimitar objetivamente su sistema de valores.

Otras líneas justifican la relevancia de los valores, por considerarlos construcciones hi-

potéticas relacionadas con las actitudes y, por lo tanto, con el comportamiento. Consideran

que los individuos tienen numerosas actitudes hacia los productos, las situaciones, etc., fun-

damentadas en un número pequeño de valores. Esto indica que ambos están relacionados a

través de un sistema jerárquico, donde los valores constituyen el modelo preexistente de re-

ferencias estables e ideales, con las que se compara al individuo para medir su grado de par-

ticipación, y de las que dependen las actitudes. 

En términos generales, en Marketing se distinguen principalmente tres orientaciones res-

pecto a los valores, cuyas aportaciones más relevantes vienen especificadas de forma esque-

mática en los cuadros que a continuación se muestran:

• La orientación clásica, centrada en la identificación y selección de valores (Cuadro 1).

• Los valores en relación con el estudio de modos de comportamiento específicos, re-

ferentes a las motivaciones, los atributos de los productos comprados, las diferencias

culturales, etc. (Cuadro 2).

• Y por último, los valores utilizados en las corrientes de estilos de vida, como varia-

bles de segmentación y de identificación de mercados potenciales (Cuadro 3).

3. REVISIÓN Y COMPARACIÓN ENTRE DOS DE LAS PRINCIPALES 

METODOLOGÍAS SOBRE VALORES: R.V.S. Y L.O.V.

3.1. Value survey. valores observados

Existen diversas metodologías con base en la corriente de valores, entre las más impor-

tantes destaca "Rokeach Value Survey" (R.V.S.), establecida en 1967 por ROKEACH, surgida

a partir del interés mostrado en Estados Unidos por los estudios del sistema de valores, con

el objetivo de analizar las actitudes y los comportamientos.

Metodología

La metodología del R.V.S. analiza la incidencia de los valores sobre el comportamiento

y los vínculos con la clase social, edad, raza, religión y subculturas (ROKEACH, 1973). Se tra-

ta de una orientación práctica y operacional que confiere a estas variables una aplicación in-

terdisciplinaria en el ámbito del Marketing.
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Su filosofía de partida es que los individuos normalmente tienen numerosas actitudes ha-

cia los productos, objetos y situaciones específicas, con base en un número relativamente li-

mitado de valores (ROKEACH, 1968). Esto sugiere la existencia de una conexión entre ambos

a través de un sistema jerárquico, donde los valores permanecen en el centro, más estables al

cambio que las actitudes en el sistema cognitivo de la persona, constituyendo por lo tanto un

intrumento para resolver situaciones cotidianas, generadas por la existencia de conflictos en-

tre valores, por ello deberá suministrar un entendimiento de los esfuerzos motivacionales

que dan lugar a las creencias, actitudes y comportamientos del individuo, cuyas aportaciones

serán más fiables que si la información proviene de un solo valor.

Dichos valores son definidos por ROKEACH (1973: 5) como: "Una creencia firme de que

una forma específica de conducta o de existencia, es preferible desde un punto de vista per -

sonal o social, a las formas de conducta o de existencia opuestas".

Este modelo está configurado por 36 valores obtenidos por ROKEACH a partir del estudio

de la población americana, en cuanto a la edad, sexo, educación, ocupación y religión. Die-

ciocho valores instrumentales y otros tantos terminales, representantes de la sociedad con-

temporánea que constituyen el "Value Survey".

Cuando el valor se refiere a los modos de comportamiento que orientan al individuo ha-

cia el desarrollo personal y ético se denomina "valor instrumental", es decir, formas de ser o

de obrar que ayudan a alcanzar los valores finales. Sin embargo, si hace referencia al objeti-

vo de la existencia, orientando al individuo hacia un ideal de integración personal y organi-

zación social, se designa como "valor terminal", objetivos tanto del individuo como de la so-

ciedad.

El proceso a seguir, es clasificar a los individuos en función de la importancia que otor-

guen a dichos valores terminales e instrumentales como principios de orientación de sus vi-

das, determinando aquéllos que son más significativos para ellos. Los instrumentos utiliza-

dos en la recogida de información, habitualmente son las escalas de LIKERT o la clasificación

por rasgos.

La investigación de ROKEACH, por la simplicidad de puesta en funcionamiento, su con-

cepción mixta de los valores refiriéndose a las formas de comportamiento y la finalidad de la

existencia, así como las validaciones realizadas, revela aplicaciones interesantes en Marke-

ting.

Aplicaciones

Las aplicaciones de esta metodología en Marketing abarcan fundamentalmente ámbitos

referentes a comportamientos específicos, la segmentación del mercado y la identificación de

mercados potenciales.
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Cuadro 4

Sistemas de valores de ROKEACH

Fuente: Adaptado de ROKEACH (1973:28).

Valores terminales

Una vida desahogada próspera.

Una vida apasionante (estimulante y activa).

Un sentimiento de cumplimiento (contribución
duradera).

Un mundo en paz (sin guerras ni conflictos).

Un mundo de belleza (de la naturaleza y el arte).

La igualdad (fraternidad, igualdad de suerte pa-
ra todos).

La seguridad familiar (cuidando de aquellos a
los que ama).

Felicidad (satisfacción).

La armonía íntima (ausencia de conflicto inte-
rior).

La plenitud amorosa (intimidad sexual y espiri-
tual).

La seguridad nacional (protección ante un ata-
que).

El placer (una vida agradable y sin prisas).

La salud (salvado por la vida eterna).

El respeto hacia sí mismo.

El status social reconocido (respeto, admira-
ción).

La amistad auténtica (camaradería estrecha).

Sabiduría (comprensión de la vida).

Valores instrumentales

Ambicioso (trabajador que desea éxito).

Amplio de espíritu (espíritu abierto).

Capaz (competente, eficaz).

Alegre (jovial).

Limpio (esmerado).

Con valores (dispuesto a defender los valores).

Indulgente (que acepta perdonar).

Honesto (sincero, franco).

Imaginativo (audaz, creativo).

Independiente (seguro de sí mismo, autónomo).

Intelectual (inteligente, reflexivo).

Lógico (coherente, racional).

Amante (afectuoso).

Obediente (deferente, respetuoso).

Educado (cortés).

Responsable (con quien se puede contar, fiable).

Dueño de sí mismo (medido, autodisciplinado).
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Cuadro 5

Aplicaciones del R.V.S.

Aplicaciones clasificadas por orden alfabético.

Autor

ALONSO y TORRENTS

ARELLANO

AURIFEILLE

BECKER y CONNOR

BOZINOF y COHEN

CARMAN

COCHRANE y OTROS

DURGEE, COLARELLI

y VERYZER

EVRARD y TISSIER

DESBORDES

FEATHER

GRUBE, WEIR, GETZLAF

y ROKEACH

Año

1996

1983

1993

1981

1982

1978

1979

1996

1985

1975

1984

Á m b i t o
de aplicación

Publicidad

Economías
de energía

Población

Medios de
Comunicación

Automóviles

Genérico

Población

Productos uso
corriente

Lectura

Población

Fumadores/
No fumadores

Principal
aportación

Incidencia de los atributos del producto y de
los valores del consumidor en el proceso de
compra de una marca.

Poder explicativo de los valores sobre el
comportamiento de las economías de energía.

Evolución de los valores terminales e instru-
mentales en Rusia. Reclama mayor atención
de los valores instrumentales en la definición
de estrategias de segmentación y de posicio-
namiento en el mercado, por considerarlos
más estables.

Interés de los valores para predecir la utiliza-
ción de medios de comunicación.

Influencia sobre la evaluación de los automó-
viles.

Valores de ROKEACH como determinantes del
estilo de vida del individuo y de su compor-
tamiento de consumo. Influido por valores,
subculturas, instituciones sociales, personali-
dad, factores socioeconómicos, demográficos
y ciclo de vida.

Aplicación transcultural en Gran Bretaña.

Determinación de los principales valores de
los consumidores utilizando una combina-
ción de los valores de ROKEACH y el sistema
LOV. Descripción de dichos valores en tér-
minos de productos seleccionados.

Incidencia sobre la lectura en familia.

Aplicación transcultural en Australia y Nue-
va Guinea.

Perfiles distintivos de valores de los fumado-
res y los no fumadores.
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Cuadro 5

Aplicaciones del R.V.S. (continuación)

Aplicaciones clasificadas por orden alfabético.

Autor

GUTMAN

REYNOLDS y GUTMAN

REYNOLDS

HENRY

JACKSON

JACOBY

JONES, SENSENIG

y ASHMORE

KAMAKURA, NOVAK,
STEENKAMP

y VERHALLEN

KANTER

MILLAR y RESTALL

MOORE

MUNSON y MCINTYRE

NG y OTROS

Año

1982
1986
1984
1985

1976

1973

1971

1978

1993

1977

1991

1975

1977

1982

Á m b i t o
de aplicación

Productos de
uso corriente

Automóviles

Ocio

Innovadores

Genérico

Población

Transformación
de valores

Percepción del
presente y del
futuro

Población

Población

Población

Principal
aportación

Metodología cualitativa innovadora para
mostrar la relación entre valores centrales del
individuo y los productos comprados, el aná-
lisis means-end chain.

Analiza las cinco orientaciones principales
de los valores de las subculturas americanas
y su relevancia predictiva respecto al tipo de
automóvil preferido por los individuos.

Repercusión de los valores sobre la elección
de actividades de ocio.

Identificación del carácter innovador de los
individuos.

Los individuos deben de expresar libremente
sus valores en lugar de ordenar una lista co-
mo la de ROKEACH disponible previamente.

Caracterización de los perfiles psicológicos
de los habitantes de tres países: Italia, Ale-
mania y Gran Bretaña.

Los cambios tecnológicos, del entorno, gu-
bernamentales y económicos de los Estados
Unidos son en origen cambios de los valores
instrumentales y terminales.

Percepción del presente y del futuro de los
consumidores alemanes según los valores de
ROKEACH.

Aplicación transcultural en Israel.

Diferencias existentes entre las personas origi-
narias de Tailandia, Méjico y Estados Unidos.

Diferencia de los valores humanos de nueve
países (Australia, Bangladesh, Hong Kong,
India, Japón, Malasia, Nueva Zelanda, Nueva
Guinea y Taiwan).
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Cuadro 5

Aplicaciones del R.V.S. (continuación)

Aplicaciones clasificadas por orden alfabético.

Autor

ORIZO

PENNER y ANH

PIZAM y CALANTONE

PITTS y WOODSIDE

RITCHIE

ROMANA

SCHWARTZ y BILSKY

SCHWARTZ y BILSKY

SCOTT y LAMONT

Año

1995

1977

1987

1983

1975

1975

1987
1990

1993

1973

Á m b i t o
de aplicación

Población

Población

Turismo

Automóviles
Desodorantes
Vacaciones

Ocio

Salud

Población

Población

Automóviles

Principal
aportación

Dinámica intergeneracional en los sistemas
de valores de los españoles. Utiliza encuestas
de European Value Survey (1981, 1990) y las
de jóvenes realizadas para la Fundación San-
ta María, 1984, 1989).

Aplicación transcultural en Vietnam.

El comportamiento del viajero está asociado
con los valores personales y con los específi-
cos de los viajes.

Implicación de los valores en la elección de
un producto y de una marca respecto a co-
ches, desodorantes y vacaciones.

Mide la incidencia de los valores sobre la
percepción respecto a 12 actividades de ocio.
Resultado: la carencia de impacto.

Determinación de los perfiles de las mujeres
americanas en relación a su preocupación por
la salud. Permitió posicionar ciertos produc-
tos de higiene y vitaminas.

Síntesis de valores derivada de la metodolo-
gía de RO K E A C H. Considera los valores co-
mo la adhesión de los individuos a los objeti-
vos terminales e instrumentales que permiten
satisfacer los intereses individuales, colecti-
vos o ambos simultáneamente. Aplicaciones
en Israel y Alemania.

Universalidad de la teoría de SCHWARTZ y
BILSKY (con base en ROKEACH) sobre el con-
tenido psicológico y la estructura de los valo-
res humanos. Datos de Australia, Finlandia,
Hong-Kong, España y Estados Unidos.

Analiza las relaciones existentes entre valo-
res personales (ROKEACH), características ge-
néricas de objetos y cinco atributos de auto-
móviles.



Valoración crítica de la metodología R.V.S.

La metodología empleada no se ha adaptado al paso del tiempo, por lo que no se están

recogiendo los cambios en los modos de pensar y de vivir. Se está midiendo la inclusión de

los individuos actuales a un sistema de valores elaborado hace casi tres décadas.

Existen por lo tanto dudas sobre si el sistema de ROKEACH refleja los valores actuales.

JONES, SENSENIG y ASHMORE (1978) obtienen como resultado de su estudio, que los valores

del R.V.S. no representan ni la tercera parte de los mencionados espontáneamente. Sería ne-

cesario realizar una investigación con la misma finalidad para adaptarlos a la realidad actual

de otros países, incluido España.

La validez de la aproximación de los valores de ROKEACH ha sido contrastada en Estados

Unidos por diversos autores e incluso aplicado en otros contextos culturales, sin embargo no

existen adaptaciones concretas para culturas específicas, de hecho, está por demostrar la es-

tabilidad de los dos polos propuestos por dicha metodología, en un entorno diferente a Esta-

dos Unidos (VALETTE-FLORENCE, 1994). En Francia, segundo país donde se han  desarrolla-

do diversas corrientes sobre valores y estilos de vida, esta metodología no se ha cumplido

(ARELLANO, 1983; VALETTE-FLORENCE, 1985, 1988, 1991; GIANNELLONI, 1989).
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Cuadro 5

Aplicaciones del R.V.S. (continuación)

Aplicaciones clasificadas por orden alfabético.

Autor

SEARING

SIGRID

SINKA y SAYEED

VINSON y MUNSON

VINSON, SCOTT y
LAMONT

Año

1979

1994

1979

1976

1977

Á m b i t o
de aplicación

Población

Población

Población

Automóviles.
Productos de
uso corriente

Automóviles

Principal
aportación

Aplicación transcultural en Gran Bretaña.

Búsqueda de paralelismos de los valores de
ROKEACH en Alemania. Diferencias entre Es-
te y Oeste.

Aplicación transcultural en la India.

Diferenciación de padres e hijos en la valora-
ción de atributos de automóviles y productos
de uso corriente.

Estudio del paradigma de ROKEACH conside-
rando los valores a dos niveles: globales (ins-
trumentales y terminales simultáneamente) y
valores relacionados con los atributos desea-
dos y el comportamiento de compra. Sector
del automóvil.



3.2. L.O.V. List Of Values

La lista de valores (L.O.V.) es un método desarrollado por investigadores del Centro de

Investigación de encuestas de la Universidad de Michigan (VEROFF, DOUVAN y KULKA,

1981; KHALE, 1983), con origen en los estudios realizados sobre valores por MASLOW

(1954), ROKEACH (1973), y FEATHER (1975). Su finalidad es encontrar una adaptación a los

diversos roles en función de sus valores. Se trata de una corriente relacionada directamente

con la teoría de la adaptación social (KHALE, 1983,1984).

Metodología

L.O.V. es un instrumento de medición abreviado que incluye parte de los valores termi-

nales de ROKEACH, aportando una solución a la dificultad de ordenar jerárquicamente los dos

grupos de 18 valores de dicha metodología. Utiliza una lista reducida de nueve valores (1)

simplificando notablemente la tarea de clasificación: autoestima, seguridad, relaciones de

afecto con los demás, sentido del cumplimiento, autorrealización, sentido de posesión, res-

peto a los demás, diversión y disfrute de la vida y, entusiasmo (KHALE, 1983). 

Al igual que la corriente originaria, estos se orientan esencialmente hacia la persona, en

contraposición al resto de los valores de ROKEACH, cuya orientación es social. Su finalidad es

la clasificación de los individuos según la jerarquía de MASLOW (1954), refiriéndose de ma-

nera más concreta que los valores de ROKEACH, a roles importantes de la vida, como el ma-

trimonio, los padres, el trabajo, el ocio, etc.

Esta metodología queda constatada en el cuestionario mostrado en el cuadro siguiente:
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( 1 ) Con el objetivo de realizar un análisis más profundo de cada uno de los nueve valores
previamente establecidos, acudir a: KH A L E, 1983; KH A L E, 1984; BE A T T Y, KH A L E, HO M E R y MI S-
R A, 1985; KH A L E, PO U L O S, SU K H D I A L, 1988.

Cuadro 6

Cuestionario L.O.V.

La siguiente es una lista de valores que algunas personas esperan o desean de la vida. Por favor estu-
die la misma cuidadosamente y después valore cada uno de ellos según la importancia que posean
en su vida cotidiana (1 = en absoluto importante y  9 = extremadamente importante).

1. Sentido de posesión 1 – 2 – 3 – 4 – 5 – 6 – 7 – 8 – 9
2. Entusiasmo 1 – 2 – 3 – 4 – 5 – 6 – 7 – 8 – 9
3. Relaciones de afecto con los demás 1 – 2 – 3 – 4 – 5 – 6 – 7 – 8 – 9
4. Autorrealización 1 – 2 – 3 – 4 – 5 – 6 – 7 – 8 – 9
5. Respeto a los demás 1 – 2 – 3 – 4 – 5 – 6 – 7 – 8 – 9
6. Placer y disfrute de la vida 1 – 2 – 3 – 4 – 5 – 6 – 7 – 8 – 9
7. Seguridad 1 – 2 – 3 – 4 – 5 – 6 – 7 – 8 – 9
8. Autoestima 1 – 2 – 3 – 4 – 5 – 6 – 7 – 8 – 9
9. Sentido del cumplimiento 1 – 2 – 3 – 4 – 5 – 6 – 7 – 8 – 9

Ahora, vuelva a leer los ítems e indique los dos valores que considere más importante en su vida.

Fuente: Adaptado de KAHLE, KENNEDY (1989:8). 



En él se pide al encuestado que ordene jerárquicamente los valores que se le muestran, o

bien que los valore en una escala de nueve puntos e identifique los dos que considere más re-

levantes (VEROFF, DOUVAN y KULKA, 1981; KHALE, 1983). Existen además otras formas de

puntuarlos, realizando un análisis comparativo de dos en dos (REYNOLDS y JOLLY, 1980) o

aproximaciones de tasación (MUNSON, 1984).
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Cuadro 7

Técnicas estadísticas utilizadas en el análisis de datos de la investigación L.O.V.

Análisis
nominal

Análisis de
regresión

Análisis
causal

Medidas

Los primeros estu-
dios LOV aplicaban
medidas de valores
nominales, en un
análisis de tablas de
contingencia.

Introducción de me-
didas de intervalo
permiten realizar aná-
lisis a partir de las
estadísticas utilizadas
para construir mode-
los causales, ya que
estos datos satisfacen
las mínimas asuncio-
nes de estas técnicas.

Ventaja: aisla los
efectos provocados
por las variables pre-
dictoras, la medida
de dichos efectos di-
rectos e indirectos
ejercidos por una va-
riable sobre otra y,
descompone la corre-
lación existente entre
dos variables en una
suma simple y com-
puesta de partes (AS-
HER, 1976).

Métodos
de evaluación

Chi-cuadrado.
Logaritmo lineal.
(KAHLE, 1983).

Análisis de regresión.
Análisis de correla-
ción.
(BEATTY, KAHLE, HO-
MER y MISRA, 1985;
KAHLE, BEATTY, y
HOMER, 1986). Posibi-
lita utilizar conjunta-
mente valores y otras
variables de actitud
demográficas.
(KAHLE, 1984).

Modelo LISREL.

Á m b i t o
de aplicación

Interacción de los valores sobre:
el trabajo, la diversión, el matri-
monio, hijos, la estabilidad, el
bienestar, los rasgos de persona-
lidad y demográficos.

Predecir la intención de compra o
la actitud hacia un producto.

Aplicada a diversos estudios de
valores (HOMER y KAHLE, 1988).
Predicción.



Este sistema de valores proporciona mayor información que la clasificación meramente

demográfica (KHALE, 1983) intensificándose, notablemente su efectividad en segmentación,

si se combinan ambos.

En el ámbito nacional, se ha contrastado la incidencia que este sistema de valores tiene

sobre el estilo de vida del consumidor, y este sobre el comportamiento de compra, conside-

rándose por lo tanto útil en la segmentación del mercado (GONZALEZ FERNANDEZ, 1998). Las

estrategias tácticas adoptadas por la empresa deben ser coherentes con la posición que ocupa

el producto, pudiendo tomar decisiones más eficaces con base en la información existente

sobre los valores de los consumidores (BEATTY, KAHLE, HOMER y MISRA, 1985; KAHLE,

POULOS y SUKHDIAL, 1988). 

Aplicaciones

Las aplicaciones realizadas según esta metodología son diversas. En el cuadro siguiente

se muestran las más destacadas.
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Cuadro 8

Aplicaciones de L.O.V.

Aplicaciones clasificadas por orden alfabético.

Autor

AURIFEILLE y
VALETTE-FLORENCE

BEATTY, KHALE,
HOMER y MISRA

DURGEE, COLARELLI

y VERYZER

GONZALEZ FERNANDEZ

Año

1992

1985

1996

1996
1998

Á m b i t o
de aplicación

Elección 
de marca

LOV/RVS

Relación 
productos/
valores

R V S / V A L S /
L O V
LOV/AIO/
Turismo

Principal
aportación

Incorporación a la escala LOV de tres nuevos
valores: vida arriesgada, vida variada y vida
excitante. Aplicación a la elección de marca de
un producto (cigarros), para comparar la pers-
pectiva macro y micro. Superioridad de esta
última (estudio con muestra no representativa).
Aplicación del análisis means-end chain.

Contraste de la metodología LOV y RVS. Los
comportamientos del consumidor se dirigen
mayoritariamente por los valores individuales.

Método de identificación de valores, su im-
pacto sobre el consumo. Muestra una tabla de
valores combinación de ROKEACH y LOV y
para que el encuestado indique los cinco más
importantes, posteriormente se muestra un
listado de productos para relacionarlos con
los valores anteriores.

Aplicaciones de los sistemas de valores.
Medida de la relación entre el sistema de va-
lores LOV y el estilo de vida de los indivi-
duos medido mediante el AIO. Contrastación
en España.
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Cuadro 8

Aplicaciones de L.O.V. (continuación)

Aplicaciones clasificadas por orden alfabético.

Autor

GRUNERT y SCHERHON

GRUNERT, GRUNERT

y KRISTENSEN

HOMER y KHALE

KHALE y KENNEDY

KHALE, POULOS

y SUKHDIAL

KAMAKURA y NOVAK

KHALE

KHALE

KHALE, BEATTY

y HOMER

KHALE, BEATTY

y HOMER

KHALE y TIMMER

MADRIGAL y KHALE

MULLER

MULLER

Año

1990

1993

1988
1989
1988

1992

1983
1984
1985

1995

1986

1989

1983

1994

1989

1995

Á m b i t o
de aplicación

Intercultural

Intercultural

LOV sociode-
mográficas

LOV/RVS

Actitudes 
y adaptación
social

Consumidor
relajado

LOV/VALS

Intercultural

Adaptación 
social

Turismo

Intercultural

Turismo

Principal
aportación

Contrastación entre los países Alemania y
América del Norte de los valores LOV.

Propuesta de método de estimación de la va-
lidez intercultural de los instrumentos de me-
dida. Una visión cognitiva de las diferencias
culturales (LISREL). Pone en duda la validez
intercultural de los valores LOV.

La metodología LOV ayuda a comprender el
comportamiento de los consumidores. Esta
información junto a variables demográficas
otorga a la empresa ventajas significativas. 

Comparación de la metodología LOV y
RVS. Identificación de la correspondencia de
los valores entre ambos sistemas.

Aproximación con base en la teoría de adap-
tación social. Establece que los individuos se
adaptan a ciertos roles en la vida en función
de sus valores.

Analisis de la tendencia del comportamiento
del consumidor en los últimos años hacia el
"papel relajado".

Contraste de la metodología LOV y VALS.
Mayor utilidad predictiva del sistema LOV.

Contrastación de los valores LOV en Norue-
ga y Estados Unidos.

Estudio de los valores que guían la adaptación
del individuo a las circunstancias del entorno.

Los valores personales combinados con atri-
butos de destino, necesidades y demográficas
constituyen un buen predictor.

Comparación de los valores LOV entre Ca-
nada y Estados Unidos.

Los valores personales influyen en las actitu-
des postvisita de los turistas.



Valoración crítica de la metodología L.O.V.

Los valores que configuran la metodología L.O.V., ampliamente testada en Estados Uni-

dos, no parecen adecuados para otros países como Francia o Alemania (GIANNELLONI, 1989;

VALETTE-FLORENCE, GRUNERT, GRUNERT y BEATTY, 1991. Además la estructura factorial no

permanece estable en diferentes medios culturales, es decir, dicha escala parece no medir ni

significar lo mismo, según el medio cultural donde se utilice. Por este motivo se han pro-

puesto posteriormente versiones modificadas de dicha metodología (AURIFEILLE y VALETTE-

FLORENCE, 1992).

Las diferencias culturales pueden hacer referencia al sistema de valores que tienen real-

mente las personas que viven en una determinada cultura, a la forma en que dicho sistema se

pone de manifiesto en el comportamiento, al nivel de interpretación del lenguaje utilizado o

a varios de estos motivos simultáneamente. Las diferencias reales entre valores son las más

difíciles de interpretar (GRUNERT y SCHERHORN, 1990).

3.3. Otras similitudes y diferencias entre las metodologías R.V.S. y L.O.V.

Además de las especificaciones realizadas anteriormente sobre las metodologías analiza-

das, donde se pueden comparar ambos sistemas de valores, a continuación se muestra un

cuadro comparativo de las variables que los configuran, así como otra información que per-

mite completar su visión. 
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Cuadro 8

Aplicaciones de L.O.V. (continuación)

Aplicaciones clasificadas por orden alfabético.

Autor

MULLER y KHALE

NOVAK y MCEVOY

VALETTE-FLORENCE

VALETTE-FLORENCE,
GRUNERT, GRUNERT

y BEATTY

Año

1991

1990

1988

1991

Á m b i t o
de aplicación

Denominación
de valores

LOV/VALS

LOV/RVS

Intercultural

Principal
aportación

Estudian la evolución de las denominaciones
de los valores.

Comparación de las metodologías LOV y
VALS. Superioridad del LOV si se incluyen
variables demográficas.

La aproximación de Kahle se adapta mejor a
los estudios sobre necesidades personales, el
método de Rokeach a los de connotación so-
cial. Comparación a nivel conceptual.

Comparación de los valores LOV entre Fran-
cia y Alemania (de estudiantes y padres). En
Alemania destacan los valores sociales al
contrario que en Francia donde son los valo-
res individuales y hedónicos.



4. CONCLUSIONES

La utilización de sistemas de valores en Marketing no es novedosa, evidencia manifesta-

da a raíz de los estudios y aplicaciones empíricas llevadas a cabo hasta la actualidad.

Dentro de la diversidad de metodologías existentes destacan las analizadas en el presente

artículo R.V.S. y L.O.V., por su amplia difusión, y fundamentalmente por sus aplicaciones

transnacionales. Sin embargo, a pesar de la contrastación de la validez de ambos sistemas

por diversos autores en los países donde se originaron, parecen no ajustarse siempre a otras

culturas.

Estos modelos, de referencias aparentemente estables, presentan por lo tanto dos aspec-

tos especialmente criticables. No incorporan sistemas de actualización que permitan la posi-

ble transformación de valores tradicionales en reales. Y por otra parte, se ha tratado de con-

trastar su validez en otros países, sin indagar previamente en la necesidad de adaptarlos a los

valores de las zonas ámbito de análisis.

30 ANA M.ª GONZÁLEZ FERNÁNDEZ 422/00

ESIC MARKET. SEPTIEMBRE-DICIEMBRE 2000

Cuadro 9

Comparación entre las metodologías R.V.S. Y L.O.V.

Variables utilizadas

Items idénticos

Mismo valor 
con diferente
denominación

Fusión de
Varios ítems

Items desaparecidos
de la escala 
de ROKEACH

Items específicos
de L.O.V

METODOLOGÍA

R.V.S.

Una vida apasionante, El placer, La
amistad auténtica, Status social re-
conocido.

Seguridad familiar
Seguridad nacional

Un mundo en paz, Un mundo de
belleza, Felicidad, Armonía íntima,
Plenitud amorosa, Salud, Sabiduría. 
Prudencia.

Autoestima
Sentido del cumplimiento

Sentido de posesión
Autorrealización

Ambas muestran una validez convergente y discriminante en el análisis del
comportamiento del consumidor, resultando la aproximación de Kahle pre-
ferible cuando se hace referencia al comportamiento resultado de las ne-
cesidades personales más que sociales y, al contrario, los estudios de con-
notación social corresponden a la óptica de ROKEACH (BEATTY, KAHLE,
HOMER y MISRA, 1985; VALETTE-FLORENCE, 1987; VALETTE-FLORENCE,
1988).

L.O.V.

Entusiasmo, Placer y disfrute de la
vida, Relaciones de afecto con los
demás, Respeto a los demás.

Seguridad



Estos aspectos son susceptibles a tener en cuenta también en lo que a España hace refe-

rencia. Sin embargo, es interesante resaltar que investigaciones realizadas respecto a la me-

todología del R.V.S. han mostrado su influencia en la compra de determinados productos

(automóviles, tabaco, whiskys, hi-fi, chicles y bancos/cajas), por ser representativos de sus

valores. En cuanto al sistema L.O.V., contrastaciones realizadas indican su elevado nivel de

incidencia sobre el estilo de vida de los consumidores de este país y éstos a su vez sobre el

consumo de servicios turísticos.
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