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MEDICION DE ACTITUDES

1. Actitud

Por actitud entendemos aquel estado mental del individuo hacia alguna situacién u
objeto que predispone ala accién. La actitud es anterior alaaccion y, en parte, es una de sus
causas (no la Unica).

La actitud de un individuo est4 determinada por un conjunto de procesos de
percepcion y evaluacion de un objeto 0 fendmeno, en base a conocimientos, explicitos o
implicitos, que le orientan hacia la accion.

Una gran parte de las preguntas en las encuestas de investigacion comercial se
refieren alas actitudes de los clientes actuales o potenciales.

El intento de medir las actitudes esta motivado por la creencia generalizada, entre

investigadores, que S bien ellas solas no explican la conducta individual, si que permiten
diagnosticar y explicar los comportamientos de grupos de individuos.

2. Componentes de la actitud

Generalmente, se distinguen en |as actitudes tres componentes:

2.1. Componente cognoscitiva

Este componente de la actitud se refiere a conocimiento o informacion que tiene €l
sujeto consumidor acerca de los atributos o caracteristicas relevantes del objeto (producto,
marca, servicio, etc.). Interviene también este componente, por emplo, en los juicios de
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similitud, en que los entrevistados utilizan su conocimiento o percepcién global para evaluar
las semejanzas y diferencias entre pares de objetos.

Muchas decisiones de compra dependen del conocimiento y comprension que tiene
el consumidor de las caracteristicas del producto, precios, disponibilidad, marca...

2.2. Componente afectiva o de sentimiento

El componente afectivo se refiere a la preferencia del encuestado por un objeto o
fendmeno. Se relaciona con los sentimientos de agrado o desagrado hacia un objeto,
situacion, persona, marca... Este juicio o estado mental frente a una determinada alternativa
0 determinados atributos de un objeto, se acostumbra a medir mediante escalas
unidimensional es de agrado-desagrado o favorable-desfavorable.

Algunos de los gemplos incluyen la determinacion de preferencias y sentimientos
positivos o negativos de los compradores con relacion a ciertos atributos de un producto, a
producto considerado globalmente, al programa comercia de la organizacion, de la
competencia...

2.3. Componente de intencién

Es la disposicion de una persona para responder con su accion a objeto. Se refiere a
la predisposicion del encuestado para tomar alguna iniciativa de compra antes de adoptar la
decision real. Deberia reflgjar las expectativas de la conducta o0 comportamiento del sujeto
hacia el objeto.

Las intenciones de compra de los encuestados son indicadores del comportamiento
futuro de compra. Se supone que el proceso de compra para bienes duraderos involucra una
cierta planificacion y que las intenciones de compra estan correlacionadas con el
comportamiento real de compra. A pesar de esta ldgica, la capacidad predictiva de los datos
con respecto a las intenciones parece ser més baja de lo que la mayoria de investigadores
suelen imaginar.

No debe olvidarse que generamente las intenciones tienen un determinado horizonte
temporal.

3. Relacion entre actitud y accion

El comportamiento se refiere alo que los encuestados han hecho o estan haciendo, a
los patrones de compray €l uso por e comprador del producto o servicio. Generamente, las
necesidades de informacion se centran en € qué, cuanto, dénde y cuadndo se comprd. Son
también de sumo interés las circunstancias que rodearon la compra y las caracteristicas del
comprador. Todo €ello debieraincluir una buena medicion del comportamiento de compra.

Las actitudes son importantes para la toma de decisiones en comercial debido a la
supuesta relacion entre las actitudes y la accion de compra. Larelacion entre la actitud de un
individuo y su comportamiento de compra, no es obvia ni simple. Es mas predictible
comportamiento futuro de conjunto de compradores que € del comprador individual. La
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mayor parte de decisiones comerciales estén relacionadas con el comportamiento de gruposy
no con e comportamiento individual .

Las actitudes no son la Unica causa del comportamiento del consumidor, pues otros
factores pueden ser tanto o mas influyentes que las actitudes. Un gjemplo obvio seriael de un
individuo que tiene una actitud altamente favorable hacia la compra de un nuevo automovil
deportivo, pero —debido a las restricciones econdémicas- tiene que comprar un
automovil corriente y usado.

Pero un buen conocimiento de los componentes cognoscitivo, afectivo y de
intencién de las actitudes de un grupo de compradores puede ser muy eficaz para prever su
futuro comportamiento de compra.

Individualmente, actitud implica débil comportamiento. Colectivamente, actitud
implica comportamiento en forma mas fuerte.

4. Relaciones entre los componentes de la actitud

El proposito de la investigacion comercial es buscar alguna respuesta respecto a
como actuara un determinado segmento de mercado. La respuesta obtenida puede ser a un
nivel cognoscitivo, afectivo o de comportamiento.

Cada uno de los componentes tiende a ser congruente con los otros. Si una persona
tiene una opinién general de un producto, lo valora en forma positiva, es probable que piense
comprarlo y termine comprandolo. Esto es una secuencia del modelo de la jerarquia de
efectos que ordena a los componentes comenzando por el conocimiento y terminando con la
conducta o comportamiento frente a la compra.

De producirse un cambio en un componente, tendrd lugar un cambio en un
componente precedente. Asi, para cambiar las intenciones hay gque cambiar las creencias y
mejorar la preferencia.

El modelo jerarquico introduce como hipétesis que el comprador, antes de comprar,
pasa por las etapas sugeridas en e esquema siguiente:

Componentes Jerarquia

Cognoscitivo De conocimiento a comprension
Afectivo De gusto a preferencia
Intencion De intencion a compra

A pesar de que se puede poner en telade juicio € ordenamiento de las etapas de la
jerarquia de componentes, € concepto es Util para organizar lainformacion sobre actitudes.

Un segundo modelo de andlisis se centra en las relaciones entre los atributos y la
preferencia general de los productos o servicios que compiten entre si en la mente del
consumidor. No todos los atributos tienen igual importancia para el comprador. Y todos los
objetos tienen tan gran cantidad de atributos que ningun sujeto puede tenerlos en cuenta todos
de forma redlista. Para decidir entre varios productos en competencia, el sujeto compara



