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OBTENCION DE INFORMACION:
MEDICION DE ACTITUDES

INTRODUCCION

Las actitudes son un componente general de nuestra vida personal y de las actividades de
investigacion de mercados. Cuando éramos jévenes y romanticos, casi todos habremos intentado
alguna vez influir en un cambio positivo de actitud en un miembro del sexo opuesto. Y como
consumidores somos bombardeados diariamente por anuncios electrénicos e impresos tendientes a
mejorar o reforzar nuestra actitud hacia un producto comercial 0 un servicio. En nuestro papel de
investigadores, nos hemos ocupado de ellas en dos formas generales: 1) medimos las actitudes que
los clientes o respondientes tienen frente al objeto de los esfuerzos; 2) habiendo descubierto estas
actitudes, comparamos la eficiencia de las estrategias alternas para mejorarlas o moldearlas en
alguna otra forma.

Nos concentraremos en la primera de esas dos relaciones de las actitudes y en la investigacién de
mercados, es decir, en la manera de medirlas o cuantificarlas. Si bien al inicio daremos prioridad al aspecto
unidimensional (una dimension actitudinal a la vez), también veremos el aspecto multidimensional (objetos
examinados como puntos en el espacio multidimensional de las actitudes) de la medicidn. Nuestra exposicién
girara en torno a los temas siguientes:

e Actitudes y su medicién

e Escalas de clasificacion de las actitudes

e Técnicas de construccion de las escalas de actitudes

e Escalas multidimensionales
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FIGURA: 9.1 La medicién de actitudes puede ser unidimensional (de una dimension) o multidimensional (de dos o mas dimensiones). Como se
advierte en estos dibujos, es imposible dibujar a las personas y las actitudes en méas de tres dimensiones.

ACTITUDES Y SU MEDICION

Actitudes en mercadotecnia

En nuestra explicacion, la actitud puede definirse como un estado mental que predispone al
individuo a responder de determinada manera cuando estd sometido a un estimulo determinado. Las
actitudes tienen fuerza y direccién a la vez. Por ejemplo, quizd un consumidor tenga una actitud favorable
frente a una marca de cerveza, una actitud ligeramente negativa ante otra y una actitud muy negativa ante
una tercera marca de cerveza.

Se piensa que las actitudes constan de tres componentes: un componente cognoscitivo, un
componente afectivo y un componente conductual. El primero denota nuestro conocimiento y opiniones
referentes a un objeto; el componente afectivo designa nuestros sentimientos positivos y negativos en
relacion con un objeto; el componente conductual denota nuestra disposicion hacia una accién en
determinada situacion. Los siguientes ejemplos ilustran cada componente en una situacion hipotética donde
un estudio de la medicion de actitudes pudiera ayudar en su trabajo al encargado de tomar decisiones.
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Componente cognoscitivo.- Un fabricante nacional de automéviles quiere saber hasta qué punto los
consumidores piensan que los autos extranjeros son de mejor calidad que los modelos nacionales.

La gerencia de un restaurante de pizzas desearia conocer la proporciéon de la poblacion local que sabe que ese
establecimiento patrocina a un equipo infantil de baloncesto.

Componente afectivo.- EI consejo municipal de una ciudad pretende averiguar la proporcién de habitantes
que estan en favor de conceder la autorizacion para que se construya una combinacion de discoteca y
estacion de gasolina de autoservicio.

Una empresa quiere averiguar si su Ultima campafia publicitaria ha logrado mejorar la imagen negativa que el publico tiene
de sus actividades en favor de la seguridad.

Componente conductual.- Una cadena de restaurantes quiere saber si sus clientes compraran burritos y
otros productos afines si los incluyen en el mend.

El nuevo gerente de servicio de un taller quiere averiguar cuantos de sus clientes desean volver
para otras reparaciones.

La razén principal de la importancia de las actitudes en mercadotecnia es el nexo que generalmente
se supone que hay entre ellas y el comportamiento del consumidor. La nocién de ese nexo es una idea
sencilla, pero la manera en que opera no es aceptada por todos los tedricos de la mercadotecnia. No
obstante, en la practica no nos equivocaremos al suponer que los consumidores tienen una actitud mas favo-
rable hacia un producto o servicio que tenderan a comprar.

Medicion de las actitudes

Varios métodos eficaces para cuantificar las actitudes se incluyeron entre las técnicas descritas en el capitulo
8. Tanto las técnicas como sus implicaciones en la medicién pueden clasificarse en: 1) la observacién
personal y mecanica del comportamiento, 2) preguntas indirectas y técnicas proyectivas.

Observacion personal y mecanica del comportamiento.

Los métodos de observacion suponen que en nuestra conducta se reflejan las actitudes ante algin objeto conexo con ella.
Asi, un estudio observacional en el cual se nota que los conductores no usan los cinturones de seguridad sugiere que
quiza no tengan una actitud favorable ante ellos ni ante la proteccion contra accidentes que les brindan. (También cabe la
posibilidad de que tengan una actitud favorable ante los cinturones en caso de accidentes, pero piensan que es
insignificante la probabilidad de que ellos sufran un accidente.(Este ejemplo demuestra que la deduccién de actitudes a
partir del comportamiento exclusivamente esta sujeta a error, de modo que conviene contar con informacion
complementaria procedente de otras fuentes.) En el caso de los métodos de observacién mecanica, como el pupilometro y
el psicogalvanometro, las inferencias de actitudes resultan a veces dificiles porque sélo se mide la intensidad del estimulo,
sin que podamos estar seguros de que se recibié en forma positiva 0 negativa. Pero pese a semejantes dificultades la
observacion sigue siendo un instrumento muy Util para medir las actitudes del consumidor.

Preguntas indirectas y técnicas proyectivas

Los métodos indirectos suponen que las respuestas a estimulos no estructurados o parcialmente
estructurados, como la terminacion de oraciones, la asociacion de palabras, la terminacién de historias y los
tests con caricaturas, revelaran la actitud del sujeto ante el objeto de la investigacion. Al aplicar tales
procedimientos, surge un grave problema si el investigador tiende a interpretar mallas respuestas que los
sujetos han proporcionado, es decir, si el investigador no comparte el marco de referencia de ellos.

Si bien las preguntas indirectas y las técnicas proyectivas suelen ser (tiles, generalmente son
inferiores a los métodos introspectivos. Estos Ultimos se basan en preguntas directas que el sujeto contesta
en una forma que indica a la vez la fuerza y la direccién de su actitud respecto al objeto de interés. Esos
procedimientos pueden incluir ademas una escala de actitudes con el proposito de medir la respuesta. Y pre-
cisamente esos tipos de escala constituyen el tema central de las dos secciones siguientes. Los diversos
tipos de escalas y los métodos de la construccién de escalas son ejemplo de la medicién (o sea la asignacién
de nUmeros a objetos o fendmenos segun reglas establecidas de antemano), como se sefialé en la
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introduccién al capitulo 5. Todas ellas son técnicas de medicidn, pero sus reglas difieren entre si.
ESCALAS DE CLASIFICACION DE ACTITUDES

Se conocen muchas clases de escalas de clasificacion que se emplean en la investigacion de
mercados, pero incluimos aqui algunas de las mas comunes: la escala grafica de clasificacion, escala de
clasificacién por categorias, escala de clasificacion por orden de rangos, escala de comparacion pareada,
escala de clasificacién por suma constante y escala de clasificacion por fraccionacion. Una escala de
clasificacién casi siempre exige que el respondiente indique su actitud ante un objeto en una de las formas
siguientes: 1) sefialando una posicion a lo largo de un continuo o serie de categorias ordenadas que mejor
describa su actitud; 2) seleccionando un objeto sobre otro en relacién con un atributo determinado; 3)
asignando valores numéricos a uno 0 mas objetos segun el grado en que poseen cierto atributo.

Escala grafica de clasificacion

En esta escala, se pide al respondiente indicar su actitud poniendo una marca sobre un punto a lo
largo de un continuo que incluye la entera gama de clasificaciones posibles. Existe un nimero tedricamente
infinito de posibilidades por el continuo de alternativas. A continuacién damos ejemplos de este tipo de
escala:

Cocina Econémica tiene:

Precios muy razonables Precios demasiado altos
L X ]
El peor pollc El mejor pollo
de la zona de la zona
X

} I}
™ 1

En comparacién con el Restaurante Delicias,

Cocina Econdmica:

Tiene un Tiene un sabor Tiene un
sabor casi igual sabor
inferior mejor

X

! 1 1 | ] |
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Segun las respuestas anteriores, parece que el respondiente preferira visitar el Restaurante Delicias. Las escalas graficas
pueden disponerse horizontalmente como en el ejemplo precedente o verticalmente. Ademas, el continuo puede
complementarse con marcas de sombreado con nimeros o sin ellos. De manera analoga, pueden utilizarse descripciones
verbales a lo largo del continuo o tan s6lo en los extremos.

Igual que la escala por categorias, la escala grafica puede ser no comparativa 0 comparativa. Los
primeros dos ejemplos al1teriores son no comparativos, esto es, el respondiente juzga la Cocina Econdmica
en sentido absoluto, sin que se le pida explicitamente compararla con otro restaurante de mas prestigio como
el Restaurante Delicias. Cuando no se dan instrucciones de comparacion, el sujeto puede comparar el
estimulo con cualquier otro que se le ocurra, una posibilidad que debe tenerse presente si se piensa que esté
utilizando un marco de referencia ajeno al objetivo del estudio.

Al construir una escala grafica, conviene no hacer demasiado contrastantes los extremos del
continuo; pues con ello se tendera a obligar a los respondientes a preferir el centro de la escala, con lo cual
se pierde informacién. Asimismo, en caso de ser los extremos demasiado suaves, tendera a emplearlos con
mucha frecuencia y, por tanto, la pregunta caera dentro del tipo dicotémico y no dentro de una escala de cla-
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sificacion.

La escala grafica es facil de construir y analizar. Si no esta descrita por intervalos numéricos, lo
Unico que se necesita es medir fisicamente la distancia desde el extremo izquierdo hasta la marca del
respondiente y asignarle una calificacion que refleje esa distancia. Cuando se le ha ayudado con una escala
cuyas distancias ya estdn marcadas, el investigador tan sélo debe leer la posicion de la respuesta. Por
ejemplo, en una pregunta como la tercera de este ejemplo, se puede medir al respondiente como 12.5 6 13.6.
En general, no conviene tomar una escala que ya esté dividida y que mida actitudes en los extremos como
12.51 y 13.64 (algunos autores afirmaran incluso que la diferencia entre 12 y 13 es demasiado pequefia
como para tomarse en cuenta).

Escala de clasificacién por categorias
Esta escala se asemeja a la escala grafica salvo que al respondiente se le pide escoger entre un

reducido nimero de categorias en vez de poner una marca sobre una escala continua. A continuacién se
ofrecen ejemplos:

¢ Qué opina usted en general de la cortadora de pasto?

Muy Ligeramente Ligeramente Muy
insatisfactoria insatisfactoria satisfactoria satisfactoria
O a O a
1 2 3 4
¢Qué opina de la comida de Chung Ho’s Burrito Palace?
Terrible Excelente
4 a u ad O U C
-3 —2 1 0 +1 +2 +3

Ademas de tener importancia en si misma, la escala de clasificacion por categorias sirve para elaborar algunas de las
técnicas de medicion de actitudes que se presentan en la siguiente seccion. Desde el punto de vista estratégico, se parece
también mucho a las preguntas de opcion mdltiple descritas en el capitulo 7; es decir, hay que tomar muchas de las
mismas decisiones sobre la estructura. En general, las siguientes consideraciones han de tenerse presentes al crear una
escala de clasificacion de este tipo.

1. ¢Cémo afrontar el problema de los respondientes que no conocen la contestaciéon o que no estan
seguros de ella? En el primero de los dos ejemplos dados aqui, €l sujeto no tiene otra alternativa que
contestar en forma favorable o negativa en relacién con la nueva cortadora de césped; es decir, se le obliga a
tomar partido y no se le deja la opcion de declararse neutral. De manera analoga, el respondiente que no ha
tenido la oportunidad de utilizar su cortadora quizé se vea obligado a inventar una contestacion ya que no se
ha incluido la categoria "No lo sé". Cuando un nimero impar de categorias se usa, generalmente se identifica
como posicién neutral la categoria central. Los investigadores no muestran unanimidad en sus recomenda-
ciones relativas a la inclusién de una categoria neutral: algunos sostienen que todos poseen en cierto grado
una actitud hacia el objeto y que hay que obligarlos a asumirla. A fin de dar un tratamiento lo méas eficiente
posible a los respondientes que son verdaderamente neutrales 0 que no conocen sus sentimientos respecto
al objeto, casi siempre es mejor servirse de un nimero impar de categorias (con una posicion central neutral)
y una categoria adicional ("No lo s&" o "Sin opinién), siempre que haya la probabilidad de que un nimero
importante de respondientes no conozcan el objeto o nunca lo hayan probado.

2. ; Hasta qué punto hemos de identificar las categorias? Las decisiones relativas a las descripciones de
categorias incluyen: 1) nimeros y no numeros, 2) descripciones de todas las categorias y descripciones de
los extremos solamente, 3) extension de las descripciones verbales. El empleo de designaciones numéricas
para las categorias mejora la ventaja de manejar los resultados como datos de escala de intervalos. Po-
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demos tener mayor seguridad de que las distancias entre + 1y + 2 y entre + 3 y + 4 son iguales a la distancia
psicolégica existente entre "un poco" y "regularmente”, entre '<regularmente" y "muy". La combinacién de
categorias de espacios idénticos con las designaciones numéricas ordenadas es idonea para situaciones
donde hay que hacer suposiciones sobre los datos basédndonos en la escala de intervalos. Respecto al uso
de descripciones verbales de todas las categorias y no s6lo de los extremos, tales designaciones seran utiles
al respondiente al momento de elegir, pero quizd no sean equidistantes entre si desde el punto de vista
psicolégico. Asi pues, puede haber una alternativa entre la ayuda que recibe el respondiente y las
suposiciones de escala de intervalos para el analisis. Al escoger la extensién de las descripciones verbales
individuales, se usaran las que sean claras, precisas y con pocas probabilidades de confundirse entre si. Por
ejemplo, una escala que contenga las descripciones "un poco contento" y "bastante contento" creara
dificultades ya que los respondientes pueden no coincidir sobre cual de las dos descripciones representa la
mayor satisfaccion.

3. ¢ Debe estar equilibrada la escala? En una escala equilibrada, el nimero de categorias favorables es
igual al de las desfavorables. Como en las preguntas de opcién multiple, un conjunto desequilibrado de
categorias de respuesta puede originar una tendencia direccional en el sujeto. Pero si se piensa que su
actitud global sera generalmente favorable o desfavorable (0 sea que las actitudes que estamos midiendo se
concentran en una u otra direccion), la escala desequilibrada sera entonces apropiada.

4. ;Cuantas categorias debe tener la escala? En teoria, cuanto mayor sea el nimero de categorias de
respuesta, mas precisién tendra la escala. Sin embargo, no es probable que la mayoria de los respondientes
logren diferenciar de modo significativo entre 10 6 15 categorias que estén separadas por descripciones
verbales como "muy satisfecho" y "sumamente satisfecho". En algunos estudios (por ejemplo, cuando se
desea conocer los sentimientos de los votantes respecto a una ley en vias de aprobacién), una sencilla
escala dicotdmica con solo 2 categorias -"en favor" y "no en favor"- tendera a ser suficiente. Aunque es dificil
generalizar sobre el nimero de categorias mas adecuado, conviene sefialar que los investigadores se valen
de escalas de 5 a 7 categorias, y que éstas dan buenos resultados en la generalidad de los trabajos.

Escala de clasificacion por orden de rangos

En este tipo de escalas, el respondiente debe ordenar varios objetos atendiendo a algun criterio; por ejemplo,
la calidad, el sabor o el atractivo. El resultado es una simple escala ordinal que los describe desde los mas
aceptables hasta los menos aceptables, pero sin indicar nada sobre la distancia existente entre ellos. A
continuacién se da un ejemplo de una pregunta que exige una escala de clasificacion obtenida por esta
técnica:

Favor de clasificar los siguientes restaurantes segun la calidad de su comida. Ponga un ** 1"’
al lado del restaurante que, a su juicio sirve la mejor comida, un **2°" al lado del que ocupa
el segundo lugar en este aspecto y luego prosiga hasta que haya puesto un **577 al lado del
que sirve la peor comida:

Ewell Carey’'s Take-Out Chicken

Colonel Sanders’ Kentucky Fried Chiken
Wolfgang Schmidt’s Genuine Italian Pizza
Harold’s Hoagie Heaven

Chung Ho’s Burrito Palace

En relacién con la comparacion pareada de la siguiente seccion, la escala de clasificacion por orden de rangos ofrece la
ventaja de representar con mayor realismo la situacion concreta de compra, en la cual el consumidor debe hacer
comparaciones directas entre opciones contradictorias al mismo tiempo. Ademas, esta modalidad de clasificacién es una
actividad muy conocida con la cual estamos familiarizados por situaciones ajenas a la investigacién de consumidores
como el concurso de Miss Universo o la lectura de los informes sobre encuestas de opinion publica. Una gran dificultad
consiste en que al respondiente le resulta dificil clasificar de modo significativo mas de una media docena de objetos a la
vez. No obstante, por tratarse de una actividad conocida para la mayor parte de ellos y por entenderse facimente las
instrucciones en el cuestionario auto administrado, la técnica conserva su utilidad y popularidad.

Escala de clasificacion por comparaciones pareadas
En la técnica anterior, fue preciso que el respondiente examinara simultdneamente todos los objetos
al llegar a una escala ordinal que describia su actitud frente a ellos. En la escala de clasificacién por

Pag. 6




UNIVERSIDAD JOSE CARLOS MARIATEGUI

comparaciones pareadas, hace varias comparaciones en las cuales escoge entre los objetos presentados a
él dos a la vez. Igual que en el caso de otras escalas de clasificacion, usa un criterio pertinente que le sirve
para hacer comparaciones. A fin de clasificar todos los objetos, hay que presentarle todos los pares posibles.
El numero de pares (N) puede calcularse como N = [n (n -1)]/2 donde n es el nimero total de objetos. Por
ejemplo, si hay seis objetos que evaluar, N = [6(6 - \)]/2, 0 sea que deben efectuarse 15 comparaciones. El
numero de las que se necesitan crece rapidamente a medida que se agregan mas objetos. Asi, si s6lo hay
tres objetos, se requerira un total de 36 comparaciones. Es precisamente este incremento acelerado de la
comparacion lo que limita el empleo de esta técnica a grupos relativamente reducidos de objetos.

La siguiente escala representa un conjunto hipotético de datos para un respondiente a quien se ha
pedido evaluar cinco restaurantes respecto al criterio "un buen lugar para llevar a una chica". Con cinco
objetos, N = [5(5 - 1))/2, o sea 10 comparaciones distintas

e Chung Ho's Burrito Palace ve. v Harold's Hoagie
‘ ‘ S Heaven
Chung Ho's Burrito Palace v, N Wolfgang Schmidt’s
: ‘ : Genuine Ttalian Pizza
. Chung Ho's Burrito Palace veo N Bwell Carey's Take-
. : _ Out Chicken
Yo oo Chung Ho's Burrito Palace VS, Fred's Frog [Lew
. . Factory
— Harold's Hoagie Heaven Voo N Wolleang Schmidt's
: : : Genuine Ttalian Pizza
— .. Harold’s Hoagie Heaven VSN Ewell Carey’s Take-
‘ _ Out Chicken
Y Harold's Hoagic Heaven VS, Fred's Frog Leg
o ‘ ‘ _ Factory
— Wolfgang Schmidt’s Genu- vs. v Ewell Carey's Take-
. ine Italian Pizza Out Chicken
Y. Wolfgang Schmidt’s Genu- Vs, __ Fred's Frog Leg
J ine ltalian Pizza Factory
N - Ewell Carey’s Take-Out vs. - I'-'rcd‘s'!-'r(m Leg
Chicken FFactory

Si quisiéramos combinar a 100 respondientes hipotéticos que han comparado las mismas combinaciones de esos cinco
restaurantes, terminariamos al final con una matriz como la de la figura 9-1. Las anotaciones representan la proporcién de
la muestra que prefirio el restaurante de la columna (entradas verticales) al del renglon (entradas horizontales). Por
ejemplo, la tabla indica que el 59070 de los respondientes dio una mejor clasificacion al restaurante Wolfgan Schmidt's
Genuine Italian Pizza que al Chung Ho's Burrito Palace al comparar ambos establecimientos.

Con objeto de convertir la tabla 9-'1 en una escala ordinal sobre la cual se posicionan los
restaurantes, podemos transformar las proporciones en la tabla en "ganancias" (valor = 1) Y "pérdidas” (valor
= Q) vistas desde la perspectiva del restaurante en la parte superior de cada columna. Por ejemplo, al
examinar la tabla 9-1, se observa que los respondientes no mostraron gran entusiasmo ante la idea de comer
en Fred's Log Leg Factory: este establecimiento obtuvo .50 de puntuacién por debajo del resto de los
competidores, con lo cual gané una columna completa de ceros.

El resultado de esta conversion es la tabla 9-2, que puede transformarse en una escala ordinal con
so6lo sumar las columnas. (Nota: como la proporcidn de respondientes que prefirieron Ewell's a Wolfgang's
fue de .50, hemos concedido medio punto a cada uno de esos competidores.) Basandonos en los totales de
las columnas, damos la siguiente clasificacion ordinal de los cinco restaurantes.

(empate) Wolfgang Schmidt's Genuine ltalian Pizza
Ewell Carey's Take-Out Chicken

Chung Ho's Burrito Palace

Harold's Hoagie Heaven

Fred's Frog Leg Factory
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Los datos de la tabla 9-1 también pueden ser convertidos en una escala de intervalos sobre la cual
estan posicionados los restaurantes. Esta transformacion se basa en areas bajo la curva normal y en la ley
de juicios comparativos de Thurstone. Por su fundamentacion en conocimientos estadisticos por lo menos
minimos, explicaremos este procedimiento en el Apéndice 9A.

Las ventajas de la comparacién pareada son la facilidad conque las hacc el sujeto. la sencillez de
poder comparar s6lo dos objetos a la vez, la posibilidad de convertir esos juicios ordinales en datos de escala
de intervalos para andlisis posterior y [a disponibilidad de datos de entrada para estudios de escalas
multidimensionales.

TABLA 9-1. La matriz muestra la proporcién de respondiente que prefieren el restaurante de la columna al
del rengldn por considerarlo "un buen lugar a donde llevar a la novia"

Fwell Chung Wolfeany
Cuarey's Hao's Schmidt's Fred's Harold s
Ewell Carey’s Take-Qut
Chicken -— 28 S0 .20 328
Chung Ho's Burrito
Palace .72 -— 59 RE 125
Wollzang Schmidt’s
Gienuine Italian Pizza S0 .41 — 40 A9
I'red’s Frog Leg Factory .80 .62 .60 - 82
Harold’s Hoagie
Heaven 675 875 81 R —

TABLA 9.2. Después de convertir la matriz original de preferencias en "ganancias” (1) Y "pérdidas” (O), los
fotales de las columnas se obtienen para llegar a la clasificacion ordinal por rangos de los restaurantes.

Ewell Chung Wolfgang
Carey's Ho’s Schmidt’s Fred's Harold's
Ewell Carey’s Take-Out
Chicken — 0 0

| o
o+

Chung Ho's Burrito Palace 1 1 0 0
Wolfgang Schmidt’s

Genuine Italian Pizza + — 0 0
Fred’s Frog Leg Factory 1
Harold's Hoagie Heaven 1

Total 3.5

N—_—0
!

1
1 0 —
3.5 0 I

Entre las deficiencias de esta técnica figura el rapidisimo aumento en el nimero de las
comparaciones que se necesitan al exceder el nimero de objetos una cantidad relativamente pequefa.
Ademas, el efecto de la tendencia direccional segun la posicion (explicada al hablar de los tests de
comparaciones de productos) puede intervenir, asi sea en pequefio grado, en la determinacion de cual de los
dos productos se prefiere, sobre todo si los productos se parecen mucho.

Escala de clasificacion por sumas constantes

En esta escala, los respondientes deben asignar un nimero determinado de puntos entre varios
objetos, a partir de cierto criterio. Cuando el cuestionario se aplica personalmente conviene utilizar un nimero
redondo (digamos, 100) de objetos fisicos como los centavos. A los participantes se les invita a asignar esos
puntos o centavos en proporcion con su preferencia por los objetos. Por ejemplo, si al objeto A se le asigna
un valor doble a la del objeto B, entonces también debe recibir el doble de puntos. Se supone que la indole
de la escala de razon de las instrucciones arrojara resultados que también tienen ese caréacter. (Con todo, a
veces ello puede ser dificil de justificar. Por ejemplo, quiza un respondiente asigne cero puntos a un objeto, lo
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cual supone que los otros tienen una cantidad relativamente infinita del criterio.) La pregunta que
transcribimos en seguida constituye. un ejemplo de escala de clasificacién por sumas constantes:

; Favor de dividir 100 puntos entre las siguientes marcas de television, de manera que
; reflejen la calidad global que usted le atribuye a cada una:

RCA ——— . puntos Scars e pUNLOS
Zenith ___ puntos Magnavox —e . puntos
Sony - puntos

Si un respondiente asigna 30 puntos a RCA y apenas 15 a Sears, se supondra que piensa que RCA tienen una calidad
dos veces mejor que Sears. La técnica da excelentes resultados con niimeros relativamente pequefios de objetos; de lo
contrario, a los sujetos les seria dificil hacer que sus puntuaciones alcanzaran el nimero requerido de puntos. Desde luego
tal problema desaparece si se usan centavos u otros objetos en la presentacion personal de la pregunta.

Escala de clasificacion por fraccionacion

La escala de clasificacidn por fraccionacion o alternativa de referencia exige que los respondientes
clasifiquen un objeto comparandolo con un objeto de referencia. La meta es una representacion de escala de
razon para las actitudes ante un conjunto completo de objetos. He aqui un ejemplo de este procedimiento:

Si se supone que el Volkswagen Rabbit obtiene 100 puntos de calificacion por ser
“‘divertido de conducir”, ;qué puntuacion asignaria usted a los siguientes autos en
comparacion con el Rabbit?

Volkswagen Rabbit 100 puntos Ford Escort puntos
Jeep Cj-7 —— puntos Porsche 928 —___ puntos

Un respondiente hipotético podria clasificar el Jeep en 80, el Ford Escort en 90 y el Porsche 928 en
150 puntos. Con todo, los resultados anteriores podrian depender del vehiculo que se emplea como objeto
de referencia. Por ejemplo, si el Jeep fuese el objeto de referencia, es poco probable que ese mismo
respondiente haya asignado 100 x (100/80), o sea 125 al Volkswagen Rabbit. Ademas, esta desvinculacion de
la escala por comparaciones pareados permite a los individuos de los extremos manifestar clasificaciones
que, en la practica, son de indole ordinal. Asi, imaginemos a un fanatico del Porsche que podria asignarle 1
millén de puntos y 100 al Rabbit. ; Esta realmente convencido de que el Porsche es 10,000 veces mejor que
el Rabbit? Suponiendo que pudiera comprar los dos, ¢rechazaria un nuevo Rabbit que le costara $3 dolares
en favor de un nuevo Porsche de $30,000 de precio? Es poco probable. EI millén de puntos concedidos a
este Ultimo indican tan sélo que piensa que es mas divertido conducir un Porsche. A condicién de que los
objetos por lo menos guarden una remota semejanza y que los respondientes sean realistas al expresar sus
clasificaciones del objeto de referencia, la fraccionacion puede ser un instrumento Util para el investigador.
Pero como la escala por sumas constantes aporta casi la misma informacion y sin el riesgo de clasificaciones
tan extremas, esta ultima es la que se prefiere.

TECNICAS DE COMBINACION DE ESCALAS DE ACTITUDES

Las escalas de clasificacion que acabamos de explicar requieren que el sujeto reaccione ante un
estimulo que suele constar de un solo enunciado o pregunta. En ese aspecto, la respuesta es una muestra
muy limitada de su actitud hacia el objeto u objetos que estan siendo estudiados. En esta seccién
describiremos métodos que incluyen una bateria de preguntas o enunciados para proporcionar una visién
mas completa de la actitud global del individuo. Examinaremos algunas de las técnicas mas conocidas en la
investigacion de mercados que recurren a esa combinacién de escalas.

Escala de Likert
En ocasiones llamada escala sumada, la escala de Likert es una de las mas comunes. En ella se
pide al respondiente indicar su grado de aceptacion o discrepancia con cada uno de los enunciados que
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estan relacionados con el objeto en cuestion. Se clasifican las contestaciones de modo que sean
congruentes en cuanto a la direccionalidad y luego se suman para obtener la calificacion total de la actitud
del respondiente ante el objeto.

La figura 9-2 sintetiza los pasos principales en la elaboracién y aplicacién de la escala de Likert.
Para ejemplificar lo expuesto antes, supongamos que tratamos de medir las actitudes de los estudiantes ante
una hipotética universidad que llamaremos Universidad del Valle.

Como se advierte en la figura 9-2, el primer paso consiste en generar un nimero de enunciados
favorables o desfavorables en relacion con la escuela. EI nimero de enunciados en esta etapa sera bastante
grande, quiza 50 o méas. Entre los enunciados que podriamos utilizar se cuentan los siguientes:

La Universidad del Valle es un magnifico plantel para estudiar.

Esta universidad tiene instalaciones muy atractivas.

Si pudiera volver a estudiar, iria a otra universidad.

Si me graduo en la Universidad del Valle, seguramente obtendré un empleo muy bien remunerado.

Hay muchas cosas interesantes que hacer en las instalaciones de la universidad. La administracién de la
escuela tiende a no tener en cuenta las necesidades de los alumnos.

Como lo indican estos cuantos enunciados, hay muchisimas posibilidades. Lo importante en. esta
etapa es producir enunciados que reflejen las actitudes, el tipo de afirmaciones que la gente suele discutir y
evitar los que sean considerados por todos como hechos. Por ejemplo, si el equipo de futbol soccer lleva 10
partidos sin ganar, "El equipo Panteras tiene un excelente récord" no sera un enunciado apropiado, pues un
respondiente honesto no coincidird con él y el enunciado sera indtil. Asimismo, afirmaciones como "la
biblioteca estd hecha de ladrillo" y "La universidad se halla a cinco kilémetros de la licoreria més cercana"
tampoco seran buenas alternativas.

La siguiente etapa consiste en probar y perfeccionar la escala utilizando una muestra de personas
que sean semejantes a los posibles respondientes. Con ello se pretende eliminar los enunciados que aportan
poco a la puntuacién de actitudes que se da al sujeto. Los enunciados han de ser los que mejor discriminen
entre una puntuacion alta y baja de las actitudes hacia la escuela. En esta fase, la muestra contesta el
instrumento entero y sin refinar escogiendo uno de los enunciados siguientes:

Concuerda fuertemente  (+2)
Concuerda (+1)
Neutral (0)
Discrepa. (-1)

Discrepa fuertemente.  (-2)

Los nUimeros entre paréntesis sirven para calificar, sin que haya necesidad de mostrarlos a los
respondientes. Suponiendo que existen 20 enunciados la actitud mas negativa frente a la Universidad del
Valle sera -40-, 0 sea que alguien ha dado la respuesta menos favorable a los 20 enunciados. Luego de
administrar la escala, es preciso suprimir enunciados del tipo siguiente:

Los enunciados en que la mayor parte de los respondientes tiende a proporcionar la misma
contestacion.
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Se identifica el objeto para medir la
actitud hacia él.

Se genera una serie de enunciados
favorables y desfavorables relacionados
con el objeto.

Se prueba y se perfeccionan los
enunciados producidos.

|

3

Se administran enunciados a la muestra
de individuos semejantes a los
respondientes potenciales. Cada uno
contesta cada enunciados segun

Discrepa fuertemente {(—2)
Discrepa (—1)
Neutral ()]

Concuerda (+1)

Concuerda fuertemente (+2)

¥

Se determina cual enunciado discrimina
mejor entre las altas puntuaciones
totales de las actitudes y las bajas
puntuaciones totales.

¥

Se eliminan los enunciados cuyas
respuestas no guarden estrecha
correlacién con ambos tipos de
puntuaciones de las actitudes.

]

Y

Se aplica la version perfeccionada a la
muestra de respondientes. Se emplean
las mismas categorias de respuestas,

L esto es, cinco alternativas con valores

numericos gue oscilan entre —2 y + 2.

Y

En cada indivicuo, se multiplican por —1 las
respuestas a los enunciadosinegativos. Permanecen
inalterados los enunciados faverables. La
direccionalidad es ahora consistente

¥

En cada individuo, se suman algebraicamente
las respuestas. £l resultado es la puntuacion
total de la actitud para ese individuo; es la
actitud global hacia el objeto.

Los enunciados que no discriminan entre los que tienen una actitud favorable y los que tienen una
actitud negativa ante la universidad; por ejemplo, los enunciados que generan respuestas distribuidas
aleatoriamente y sin nexo con las calificaciones totales.

Una vez refinado el instrumento y reducido el ndmero de enunciados a los que son mas
significativos, se administra la versidn definitiva a los respondientes. Cada uno contesta los enunciados
segun las categorias "discrepa fuertemente", "discrepa”, "neutral", "concuerda", "concuerda fuertemente";
después las respuestas se traducen a su equivalente numérico.

En este momento cada respuesta del individuo ante los enunciados desfavorables se multiplica por -
1 para asegurar la congruencia direccional; es decir, para que las respuestas positivas reflejen las actitudes
favorables y las negativas reflejen las actitudes desfavorables. Asi, el que haya respondido "concuerda
fuertemente” (+) al
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FIGURA 9.3. llustracion de la técnica de calificacién para la escala de Likert.
Respuestas de Roberto

Discrepa Concuerda
) fuertemente  Discrepa  Neutral Concuerda  fuertermente
Enunciados : (—2) (—1) (0) (+1) (+2)

1. “*La Universidad del Valle es

un magnifico plantel para estu-

diar.” O ] O O
2. “La administracién de la es-

cuela tiende a no tener en

cuenta las necesidades de los

alumnos.” O O a O K
3. “Hay muchas cosas interesan-

tes que hacer en las instalacio-

nes de la universidad.” O (] d 4
4. **Es muy dificil hacer amigos
aqui.” O O | ] (x]

Nota: Los enunciados 2 y 4 son desfavorables para la universidad. Las respuestas a estos enunciados han
de multiplicarse por -1, a fin de asegurar una direccionalidad congruente de modo que la suma final sea un
reflejo significativo de la actitud de Roberto.

Correccion direccional

Respuestas numéricas — de los Respuestas

de Roberto enunciados desfavorables corregidas
1. +1 + 1
2. +2 se multiplica por — 1 —_—2
3. —1 — 1
4. + 2 Se multiplica por — 1 —_2
Suma algebraica

Actitud d_e Roberto frente a la Universidad del Valle, medida por la es-
cala de Likert. Roberto parece ser buen candidato para ser transferido a
otro plantel de enseftanza.

enunciado, "La administracién de la escuela tiende a ignorar las necesidades de los estudiantes”, en
realidad esta expresando una actitud negativa frente a la escuela y la multiplicacién - 1 tan sélo cambia la
direccionalidad de la respuesta para que sea congruente con la suposicién de que mas es favorable y menos
es desfavorable.

Una vez corregidos los enunciados negativos, las respuestas de cada individuo se suman
algebraicamente para conseguir una calificacion total de las actitudes de ese respondiente. La figura 9-3
ofrece un ejemplo numérico de la calificacién de un respondiente hipotético en una version reducida de la
escala de Likert.

Las principales ventajas de ella se centran en la facilidad de su construccién y en la sencillez de las
instrucciones necesarias para que el sujeto se la aplique a si mismo. Si bien desde el punto de vista
meramente técnico los resultados de este instrumento no son mejores que los de la escala ordinal, los
investigadores la usan normalmente como si los hubieran obtenido con una escala de intervalos.

Diferencial semantico

Esta técnica de medir las actitudes es un medio interesantisimo y de uso comun en la investigacion
de mercados. En ella se pide al respondiente expresar sus sentimientos referentes a un objeto,
seleccionando una posicion a lo largo de una escala en cuyos extremos se encuentran adjetivos o frases
bipolares (opuestos). A continuacidn se transcriben ejemplos del diferencial semantica:
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Chung Ho’s Burrito Palace

Moderng — — — — — — — Anticuado
Servicio rapido — — — — — — — Servicio lento
Bien iluminado — — — — — — — Oscuro
Ambiente alegre — — — — — — — Ambiente triste

El diferencial semantico se emplea a menudo en la realizacién de estudios sobre imagen de la
empresa y de la marca, recurriendo a adjetivos o frases bipolares que algunas veces no tienen un sentido
inmediato cuando aparecen el'l los cuestionarios. En seguida damos un ejemplo de esta faceta del
procedimiento. Consideremos la siguiente situacién: el autor de este libro traté de probar la posibilidad de que
parejas de adjetivos aparentemente sin significado pueden tenerlo (asi sea después del hecho) y pidi6 a sus
alumnos pensar en dos pares de adjetivos que no tuvieran ninguna relacion en absoluto con la cerveza. Entre
los pares mencionados, los dos que parecian ser menos significativos en aquel tiempo fueron: 1) ruidoso-
callado y 2) rapido-lento. Después de todo, en contraste con los Rice Krispies, las cervezas no hacen ruido y
permanecen sin movimiento a menos que uno accidentalmente tire el vaso. Se efectud entonces un pequefio
estudio en el cual los alumnos clasificaron dos cervezas muy conocidas a lo largo de las escalas de adjetivos
bipolares. Los resultados, que fueron muy contrastantes, vienen en la figura 9-4. La cerveza Michelob tendia
a ser identificada con los adjetivos "lento" y "callado", mientras que la Budweiser tendia a ser identificada con
los adjetivos "rapido" y "ruidoso".

Ante la gran sorpresa de alumnos y profesor, las parejas de adjetivos "sin sentido” habian resultado
un patrén consistente en el posicionamiento de las dos marcas. En el analisis a posteriori (después del
hecho), el posicionamiento parecia congruente con las imagenes de las cervezas: Budweiser (accion, fiestas,
mausica) y Michelob (ocasiones especiales, tranquilas y de gran refinamiento) son promovidas en formas que
encajan bien en los resultados descubiertos al aplicar el diferencial semantico. Esto nos muestra que una
pareja de adjetivos verdaderamente significativa 10 cambia mucho, sin importar cual objeto esté siendo
evaluado. Sin embargo, en :aso de producirse patrones congruentes (aunque al inicio no se interpreten muy
Jien), vale la pena hacer investigaciones para determinar cual aspecto de la imagen del objeto es la causa de
ellos. La presentacion en la figura 9-4, muy semejante a las técnicas de escalas multidimensionales que
veremos mas adelante, refleja también el valor de los resultados del diferencial semantica que suministran
datos para los estudios basados en dichos procedimientos.

“Callado”

Budweiser

"'Ruidoso"’
"Répido”’ "Lento”

FIGURA 9-4. Resultados obtenidos al aplicar dos parejas de adjetivos sin significado en un estudio del diferencial semantica sobre dos cervezas bien
conocidas. Las posiciones de las marcas indican que las parejas de adjetivos no eran tan carentes de significado después de todo. Como en el caso
de las escalas multidimensionales, el diferencial semantica pone los objetos en un espacio perceptual multidimensional, aunque los resultados suelen
presentarse en un anélisis de perfil en vez de representarse graficamente.

Al efectuar tales trabajos, se acostumbra someter un minimo de dos marcas u objetos a la misma
serie de parejas de adjetivos, prorrateando los datos procedentes de los respondientes (también puede
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usarse la posicién intermedia) en cada pregunta. El resultado es un andlisis de perfil como éste:

Moderno Anticuado

Servicio rapido —— Servicio lento

Bien iluminado — Oscuro
Alegre Triste
Afable ____ No afable

Precios altos ___ Precios bajos

Chung Ho's Burrito Palace

—_—— \Wolfgang Schmidt's Genuine ltalian Pizza

Como lo indican los perfiles anteriores, Chung Ho's es considerado mas moderno, mas caro y mas
animado que el restaurante Wolfgang Schmidt's. En general, si tenemos en cuenta el grupo de edad que
frecuenta los restaurantes que sirven alimentos de preparacion réapida, Chung Ho's parece tener la mejor
imagen. En cambio, Wolfgang haria bien en contratar empleados mas eficientes y afables; también
convendria que rebajara sus precios o convenciera a los clientes de que realmente el servicio corresponde a
ellos. Si bien este andlisis es muy sucinto, indica el tipo de pensamiento que acompafia al analisis de los
resultados del diferencial semantico.

Las escalas de éste pueden incluir hasta 20 6 30 parejas de adjetivos que han sido seleccionadas
por diversos motivos. Algunas parejas son muy concretas. Por ejemplo, al estudiar la imagen de una tienda al
detalle, parejas como horario comodo-horario incdmodo, dependientes afables-dependientes no afables,
precios altos-precios bajos, precios adecuados-precios inadecuados y bienes de buena calidad-bienes de
mala calidad sin duda seran de gran interés. Ademas, "explorar" con algunas parejas de adjetivos mas
abstractos (por ejemplo, caliente-frio, fuerte débil, bueno-malo) resulta a veces sumamente revelador.
Aunque es dificil interpretar un patron obtenido con tales parejas basandonos unicamente en los adjetivos,
quiza nos indiquen algo importante que los consumidores piensan de la tienda. Los hallazgos pueden
profundizarse mas mediante otros métodos, entre ellos las técnicas proyectivas o las entrevistas de grupo de
enfoque.

Osgood y sus colegas, en su original trabajo con el diferencial seméntico, descubrieron tres factores
que tendian a influir mucho en los juicios emitidos por el respondiente: 1) factor evaluativo (por ejemplo,
bueno-malo, positivo-negativo), 2) la potencia (fuerte-débil, masculino-femenino y 3) la actividad (por ejemplo,
rapido lento, activo-pasivo). Si bien los tipos evaluativos de las parejas de adjetivos tienden a ser mas
abstractos y Utiles para descubrir aspectos de la imagen de un objeto que pueden ser sumamente
importantes aunque no muy evidentes.

Dada la facilidad de su construccién, la sencillez de su aplicacion y codificacion, asi como la
abundante informacion sobre la imagen que puede obtenerse de un cuestionario individual y breve, el
diferencial semantico es sin duda una de las escalas de mayor empleo entre los investigadores. La indole del
método es tal que se presta maravillosamente al examen de muchas dimensiones de la imagen que los
consumidores tienen de las compafiias, marcas y otros objetos de las actividades de mercadotecnia.

Escala de Stapel.
Es en esencia una ligera modificacién del diferencial semantico, que reemplaza la pareja de
adjetivos con un solo adjetivo o frase. Ademas, los puntos de la escala son numéricamente idénticos y casi

siempre hay diez posiciones de escala en vez de las siete que suelen emplearse en el diferencial semantico.

La construccién, administracion y analisis se parecen a su equivalente en el diferencial seméntico;
solo que las instrucciones difieren ligeramente para que correspondan al Unico adjetivo o frase con que esta
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describiéndose la escala. El siguiente ejemplo ilustra las exigencias de instrucciones y organizacion de la
escala de Stapel:

Un andlisis de perfil de objetos evaluado con esta escala normalmente se parece al efectuado con el
diferencial semantico, salvo que se necesita describir cuél direccion de la escala refleja mejor al adjetivo o
frase. A continuaciéon damos un ejemplo de tal anélisis:

Escoja un nimero con el signo + para las palabras que, a su juicio, describen el
restaurante con precisidon. Cuanto méas exactamente lo describan, mas grande sera ¢l
namerc con €l signo + que elegira,

Escoja un nimero con el signo — para las palabras que, a su juicio, no describen el
restz}u rante con preciston. Cuanto menos exactamente lo describan, mas grande sera
el namero con el signo — que eligira.

Por tanto, puede seleccionar cualguier nimero, a partir de + 3, para las palabras

que, en su 0piniém_, son muy precisas. Y a partir de — 5, para las que considere muy
©omnexactas.

+3 . + 35 + 5
14 +4
+ +2 +2
*l +1 +1
Servicio cortés . Buena comida Precios bajos
—1 1 1
—3 & —3
—4 —_ _a
—5 : —5 _s
ESCALA MULTIDIMENSIONAL

En las técnicas anteriores de la medicién de actitudes, 1) hemos observado un producto u objeto a
partir de una sola dimensién a la vez y 2) cada dimensién examinada fue, necesariamente, identificada antes
del proceso de medicion. En cambio, las escalas multidimensionales no hacen suposicién alguna respecto a
la dimensionalidad de los objetos que van a estudiarse.

Servicio cortes £

= / /
LN Tt J
<y

— A/
-—f-f’/’m /4

Harold's Hoagie Heaven

~/ Lo/ oL/
/

[

Buena comida [_

e

R

/
/
Precios bajos /[ /!
/

Atmosfera agradable [

——=— Chung Ho's Burrito Palace

Fred's Frog Leg Factory

(Nota: las calificaciones colocadas mas a la derecha
representan objetos gue se ajustan mas a la descripcion 3

En esta técnica, los objetos se colocan en un espacio perceptual multidimensional segun los juicios
0 actitudes de uno o mas respondientes. Antes de exponer a fondo este método, consideremos nuestras
percepciones de algunas celebridades del cine. En algln lugar de nuestra mente se encuentran luminarias
como Clark Gable, Erro! Flynn, W. C. Fields y Woody Allen. Es probable que el espacio perceptual de perso-
najes como Clark Gable se encuentre mas cercano a Errol Flynn que a W. C. Fields. Esta diferencia puede
centrarse en la dimensién de "papeles romanticos". Asimismo, W. C. Fields y Woody Allen se hallaran muy
préximos en la dimension de “comicos”, aunque estén muy distantes en la dimensién "sitio en la historia".
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Ademés, Moe, Curley y Larry, los tres Chiflados, seguramente estardn muy cerca uno del otro en este
espacio perceptual de celebridades en nuestra mente. La figura 9-5 ejemplifica dos dimensiones de cémo
seria un estudio de esta indole si se aplicara a tales "objetos".

En comparacion con las conjeturas del parrafo precedente, la escala multidimensional es una
técnica mucho mas rigurosa, realizada por amplia variedad de programas de computadora. Tiene los
siguientes objetivos:

WDty
g e -
kMoo
-
Clark Curigy W 8 Larcy
Eanie |
L] H
H
T -_- o L]
-
Errc: H
Fiar ) VST Faods i

FIGURA 9-5. Los resultados del estudio con una escala dimensional sobre estas siete celebridades cinematograficas posiblemente
tendrian la configuracion aqui sefialada Una configuracion basada en los JUICIOS directos de las semejanzas entre celebridades
describird automaticamente el Significado de las dimensiones: pero estas pueden Interpretarse como dimension | = actor serio frente
a actor c6mico dimension 11 = actor clésico frente a actor moderno

Comenzar con un conjunto bastante sencillo de datos que describen las semejanzas y diferencias
entre los objetos comunicados por uno 0 mas respondientes. Después

Generar una configuracion espacial multidimensional en la cual las posiciones relativas de los
objetos se parecen mucho a las indicadas por los datos de entrada, y

Descubrir el significado de las dimensiones de la configuracion espacial con objeto de saber a lo
largo de cual dimension los respondientes tienden a diferenciar los objetos.

Escala multidimensional directa y derivada

Dos formas de realizar la escala multidimensional son las configuraciones que se han obtenido de:
1) la semejanza directa o juicios preferenciales de los sujetos y 2) posiciones derivadas descritas por las
puntuaciones de cada objeto sobre dimensiones que han sido establecidas y medidas de antemano. Gran
parte de esta seccion esta dedicada al segundo método, un ejemplo del cual es la configuracidn hipotética de
la figura 9-5. En este tipo de estudio, los respondientes se limitan a proporcionar informacién sobre los
objetos que consideran "mas semejantes" o "mas distintos". En el método de posiciones derivadas, los
objetos ya han sido medidos a lo largo de varias dimensiones previamente determinadas. Asi, en la figura 9-
4, las cervezas Budweiser y Michelob fueron medidas antes por el diferencial semantico a lo largo de las
dimensiones "rapido-lento" y "ruidoso-callado". Si las cervezas hubieran sido colocadas en la figura segun su
media en tales dimensiones, el resultado habria sido dos puntos de objetos situados en el espacio
bidimensional y habria sido, en efecto, una configuracion derivada.

Principios fundamentales

Un concepto central en la escala multidimensional es el de distancia euclidiana, denominada
también distancia entre puntos. Es la distancia entre dos puntos cualesquiera, y constituye el fundamento a
partir del cual se determina el orden de rango en una configuracion. Su férmula es una generalizacion del
teorema de Pitagoras, el cual establece que la suma de los cuadrados de dos lados de un rectangulo es igual
al cuadrado de la hipotenusa. Si bien esa relaciéon queda definida en dos dimensiones solamente, puede
generalizarse a mas de dos. Por ejemplo, la distancia entre dos puntos en un espacio de cuatro dimensiones
puede calcularse con so6lo ampliar el teorema de Pitagoras:
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PuntoA: X, =5X. =3X,=2X, =1
Punto B: X, =2 X, =1X,=0X, =2
Distancia entre puntos = V(3 — 2)* + 3 - 1)) = (2 — 0)" + (1 — 2)°

La figura 9-6 nos da la formula general para calcular la distancia entre puntos y proporciona un ejemplo de su uso al
determinar el orden de rangos de las distancias entre tres puntos dentro de un espacio bidimensional.

La figura 9-7 sintetiza las principales etapas del analisis de los datos de juicios directos obtenidos
mediante una escala multidimensional. La entrada del programa contiene el orden de rangos de las
distancias entre puntos de los objetos esto es, el par mas similar, luego el siguiente par més similar y asi
sucesivamente. La computadora genera primero una configuracion inicial, que puede exhibir 0 no el mismo
orden de rangos de distancias que los datos de entrada. En seguida empieza a comparar el orden de rangos
de las distancias iniciales con el de las de la configuracidén que acaba de generar. Si son demasiado distintas,
el programa producira una configuracion mejorada que corresponde estrechamente a los datos de entrada.
La evaluacion se repite y el proceso prosigue hasta que la configuracion esta bastante "acoplada” al orden de
rango de entrada de las distancias. (Nota: hay dos métodos de aplicar la escala multidimensional: el métrico y
el no métrico. El primero supone que los datos son de una escala de intervalos o mas fuertes. El segundo
supone que son sblo de la escala ordinal. El resultado de ambos procedimientos es una configuracion
métrica, o de intervalo, de los objetos. En esta exposicién nos concentraremos en la técnica no métrica por
su gran difusién y porque hace menos suposiciones sobre la naturaleza de los datos.)

T
A(a,3)

-+ .

-+

C(-1,-1)

B(2, —4)

Formula general para obtener Ia distancia entre dos
puntos en n dimensicnes:

Distancia _ [anerencwa enla oos;-:lz [leerenaa en poer’
+

enlrepuntos cién a lo largo de la cion a lo largo de la
1a. dimension 2a. dimensién

Diferencia en posi- | 2
+...+ |cion a lo largo de la

n-ésima dimension

Distancia g =V (4 - 2)2 + [3 - (4)] 2 =7.28

Distanciaee = V [4- (-1]]2+ (3-(-1)]2  =6.40

Distanciage = V [2- (=112 + [(4) - (-1)]2 = 4.24

Orden de rango de Ias distancias entrepuntos de esta
configuracion

BC lus mas cercanos entre si

AC

AB los mas separados

figura 9-6. El teorema de un desconocido matematico llamado Pitagoras es la base de la determinacion de las distancias entre los
puntos de una configuracion. Su aplicacién aqui permite expresar el orden por rangos de las distancias de esta configuracion.
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ENTRADA: orden de rangos de las distancias entre
Puntos de los objetos; generalmente obtenido de los

- juicios directos sobre semejanzas emiliccs |
nitico r
! respondientes. = porios ‘

-

La computadora genera una configuraci
r objetos. guracion &4 los

Se determina STAESS enirs Ios dalos de antrada yla
configuracion; por el gjemplo, se compara el orden de
rango de entrada de las distancias con el arden

de rango de configuracian de las distancias, Otras
medidas de STRESS pueden utilizarse también

!

¢Es bastante baja Ia tension
entre los datos de entrada y la
cenfiguracion?

. . i
[ Se mejora la configuracién.

‘ Final ‘

FIGURA 9.7. Las principales etapas en el programa de la escala multidimensional.
Datos de entrada

En el método derivado de la escala multidimensional, los datos de entrada estan compuestos por
puntuaciones de atributos objetivos o percibidos de los diversos objetos. Por ejemplo, a una universidad
podemos describirla mediante las siguientes puntuaciones de atributos objetivos: inscripcion de estudiantes
no graduados, numero de volumenes de la biblioteca, tamafio de la universidad en kilometros cuadrados,
costo de las mensualidades del afio lectivo y nimero de estudiantes que siguen la carrera de administracion
de empresas. Los atributos percibidos se obtienen a menudo por medio del diferencial semantica y, en el
caso de una universidad, podrian constar de mediciones como éstas: instalaciones feas-instalaciones
hermosas, programas académicos sobresalientes-programas académicos deficientes, lugar agradable para
asistir a la universidad-lugar terrible para asistir a la universidad. En otros ejemplos de la escala
multidimensional aplicada a nuevos autos deportivos pequefios, veremos cémo los atributos objetivos y los
percibidos fueron medidos en el mismo objeto. Pero en ese caso serviran para ayudamos a explicar las
dimensiones en vez de construir las configuraciones espaciales de los objetos.

En el método directo, los datos de entrada se componen de semejanzas o informacion preferencial.
Cuando se recurre a los datos basados en preferencias, la con figuracion resultante incluira los productos
"ideales" ademas de los que estan siendo investigados. Esos datos se consiguen al pedir a los respondientes
clasificar un conjunto de productos desde los "mas preferidos" hasta los "menos preferidos" o bien
presentando comparaciones pareadas en las que escogen un producto preferido.

Los datos de entrada directos, basados en semejanzas, pueden producirse en diversas formas, entre ellas: 1)
comparaciones dentro de triadas, 2) punto central de referencia y 3) clasificacién de semejanzas entre parejas.

Comparaciones dentro de triadas. Se muestran &; respondiente tres objetos a la vez; luego se le pide
indicar las dos que se parezcan mas y las dos que se parezcan menos. Esto nos da el orden de rangos que
incluye tres distancias diferentes. Después que el respondiente ha reaccionado ante todas las triadas
posibles, se procede a preparar los datos de entrada.

Punto central de referencia. Cada objeto sirve de punto de referencia y los otros se clasifican atendiendo a
su distancia respecto a ese punto.

Pag. 18



UNIVERSIDAD JOSE CARLOS MARIATEGUI

Clasificacion de semejanzas entre parejas. Todas las parejas posibles de puntos se clasifican atendiendo
al criterio de cuales se parecen mas y cuales se parecen menos. Para facilitar la labor del respondiente, las
parejas se describen en una tarjeta y se disponen fisicamente desde las més similares hasta las menos
similares. El resultado es un orden de rangos de todas las distancias entre puntos y suele expresarse en una
matriz como la siguiente:

Ewell

Gk Wolfgany
.l-rcd § 'Care_\"s Chung Ho's  Sehmide's  [larold's
i I-i"n.g‘ !.cg Take-Out Burrito Halign Hungie
\ Chicken Palace Pizza Heaven X
Ired’s Frog Leg Factory - S 6
Ewell Carey's Chicken - - I ; 2

Chung Ho's Burrito Palace a b
Wolfgang Schmidt's Pizza i B 1 4
Harold's Hoagie Heaven L B o g
La matriz de semejanzas muestra que el restaurante Ewell Carey's Take-Out Chicken y el Chung
Ho's Burrito Palace son percibidos como los mas semejantes, mientras que este Ultimo y el establecimiento
Wolfgang Schmidt son vistos como los menos semejantes. La clasificacion de semejanzas pareadas es una
tarea sencilla para el respondiente, algunas veces puede resultarle ardua y favorecer la incongruencia
cuando el nimero de objetos no es relativamente pequefio; por ejemplo, con apenas 10 objetos el nimero de
parejas seria (10 x 9)/2, o sea 45.

Como funciona la escala multidimensional: el problema del mapa de carreteras

A continuacion daremos un ejemplo que ilustra muy bien cdmo funciona la escala multidimensional y
su eficiencia. El proposito del estudio fue evaluar el procedimiento aplicdndolo a un problema cuya solucién
ya se conocia.

Imaginemos por un momento el desaliento de los automovilistas si no existieran los kilémetros y
algunas ciudades estuvieran simplemente "méas lejos" que otras. Pues eso fue precisamente lo que un
programa de escala multidimensional recibié como datos de entrada: un orden de rangos de las distancias de
15 ciudades de Estados Unidos. Las 105 distancias entre ellas se colocaron segun su cercania reciproca
(Nueva York y Bastan) y su lejania mas grande (Miami y Seattle). En esta etapa se prescindié por completo
de las millas o kilémetros: a la computadora tan sélo se le indic6 el orden de rango de las distancias que
mediaban entre los objetos, en forma muy semejante a lo que se habria hecho si el objeto de la escala
hubieran sido pastas dentales, politicas o detergentes caseros.

Los resultados no sélo apoyaron la validez de la escala multidimensional, sino que lo hicieron de
modo impresionantes. La configuracion obtenida aparece en la figura 9-8, junto con las localizaciones
geograficas de las ciudades. Pese a la falta de cifras reales de las millas, el programa logré colocar las
ciudades en su ubicacion geografica real 0 muy cerca de ella. Si bien algunas quedaron fuera de posicién por
unos cientos de miles (por ejemplo, Miami fue puesto un poco mar adentro), ello se debié fundamentalmente
al hecho de que las distancias entre puntos de las ciudades se clasificaron segun las millas por carretera y no
segun las "distancias absolutas". Asimismo, desde el punto de vista de la computadora, las dos ciudades
mas distantes (Miami y Seattle) podrian haber estado en otros planetas y no en extremos opuestos de un
continente: los datos de entrada indicaron sélo que estaban mas alejadas que el resto de las parejas de
ciudades. En vista de la fuerza de los resultados frente a la naturaleza de la entrada (que no se daba en
millas), la escala multidimensional arrojé excelentes resultados como un instrumento vélido de investigacion
para describir las configuraciones espaciales basadas en los datos de rango de orden de las distancias.
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Dimensionalidad y la identificacion de los ejes

Dada la naturaleza de los datos en el ejemplo del apartado anterior, es evidente que: 1) la
configuracién méas apropiada es la bidimensional y 2) que los ejes son norte-sur y este-oeste. Sin embargo,
las cosas no siempre son tan sencillas al examinar las percepciones de los consumidores mediante la escala
multidimensional. En realidad, calcular el nimero de dimensiones importantes es a menudo el objetivo central
que se persigue al efectuar un estudio de este tipo. Cuanto mayor sea el nimero de dimensiones
importantes, mas atributos examinara el consumidor cuando diferencie entre dos productos u otros objetos.

Por lo regular, a un mayor nimero de dimensiones corresponde una facilidad también mayor en la
generacion de una configuracion que se acople exactamente con el orden de rangos de las distancias que se
suministran a la computadora como entrada. En efecto, lo Unico que debe hacerse es especificar una
dimension menor que el nimero de objetos, y se garantiza entonces un ajuste perfecto (recuérdese que los
objetos son "distancias" aparte en el espacio multidimensional y también en dos dimensiones solamente). El
problema consiste en precisar la dimensionalidad mas baja para la cual puede obtenerse una
correspondencia satisfactoria entre los datos de entrada y la configuracién de salida. La decision sobre
cuando determinada dimensionalidad es apropiada mejora al calcular la /esidn entre los datos de entrada y la
configuracion de salida en varias dimensiones. La medida de la tension la determina la computadora, y los
valores de esta variable sirven para precisar el punto donde vale la pena agregar una dimensién mas. Por
ejemplo en la gréfica de la figura 9-9, cuatro dimensiones parecen ser las mas apropiadas, pues pasar a la
quinta dimensién ayuda poco a reducir el grado de tensidn entre los datos de entrada y la configuracion de
salida. En este caso, habria cuatro dimensiones o atributos del producto (quiza tamafio, costo, calidad y estilo
si se tratase de marcag de television) que son importantes para el consumidor al momento de diferenciarlos.

Bostbﬁ .

Houston T_ _\

x ) New Qrleans

Migmi
X
Estados Unidos . L e
de Norteamérica e Indica la ubicacion geogréfica
correcta de la ciudad
0 400
S Y 0 B | X Indica la posicidn de la ciudad con una solucidn de
Escala en millas escala multidimensional de dos dimensiones

FIGURA 9-8. Equipado sdic con un orden de ranges de las distancias entre civdades (sin informa-
cion en miflas), un programa en que se utilizé la escala multidimensional logro situar
estas 15 ciudades nortearnericanas muy cerca de su verdadera ubicacidn gecgraica.
Con €l se pretendia corroborar a validez de una escala muitidimensional coma méto-
do de investigacion.

Fuente; Marshall G. Greenberg, ““A Varicly of Approaches 10 Nonmetric Multidimensional Scaling™
ponencia presentada en la decimosexta Asamblca del Institute of Management Sciences, Nueva York
{marzo dc 1969); expuesta en Lester A, Neidell, “*The Use of Nonmetric Multidimensional Scaling in

Marketing Analysis™, Journal of Marketing, octubre de 1969, pp. 37-43, publicada por ia American
Markeling Association,
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Una vez seleccionada una dimensionalidad, el siguiente paso consiste en identificar las dimensiones, o ejes,
en funcién de su significado para los respondientes. Los tres métodos principales con que se hace eso son el
juicio de expertos, ajuste de propiedades y disefio experimental.”

Juicio de expertos. Es una técnica muy comun, aunque sea subjetiva y dependa de la experiencia e
intuicion del investigador. En algunos casos este Ultimo aumenta sus conocimientos con un cuestionario de
seguimiento aplicado a los respondientes para saber en qué criterios se basaron para hacer sus juicios de
semejanza sobre los objetos.

Tension

Numero de dimensiones

FIGURA 9-9. Enlas configuraciones de escala multidimensional, la cantidad de tension se reduce al
disminuir el numero de dimensiones. La meta consiste en obtener la dimensionalidad
mas baja en la cual la tension es bastante baja. En este caso, cuatro dimensiones pa-
recen muy apropiadas, pues al pasar a la quinta dimension el estrés se atenua de ma-
nera censiderable.

Ajuste de propiedades. Este método se basa en clasificaciones unidimensionales de atributos, las cuales
dan el respondiente para los objetos que estan midiéndose. Por ejemplo, puede pedirseles que clasifiquen
cada objeto mediante una escala como la siguiente:

Chevrolet Citation:

bueno para recorridos largos to ' " no bueno para recorridos largos
1 2 k) 4 5

|

Cuando el investigador mide los atributos ademas de obtener los datos de semejanzas de los objetos, tiene dos conjuntos
de datos que se complementan entre si. Una vez conseguida la configuracion, un 'lector de atributos se apunta en la
misma direccidn que los objetos que tendian a tener las maximas calificaciones en esa propiedad. Por ejemplo, un 'lector
de "bueno para recorridos largos" sera dirigido hacia los autos que los respondientes tendian a clasificar muy alto en ese
atributo. En términos estadisticos, cada 'lector esta orientado de modo que exista una maxima correlacién entre: a) las
puntuaciones reales de los objetos en la propiedad y b) las posiciones de la configuracion de ellos en la direccion de 'lector
de propiedades. En el ejemplo de la siguiente seccidn, con el empleo de los 'lectores se facilita la identificacion de las
dimensiones de la configuracion.

Disefio experimental. Tratandose de algunos objetos, es posible modificar el grado en que los objetos
poseen diversos atributos; por ejemplo, la fuerza de diferentes mezclas de café o lo dulce de los refrescos.

Un ejemplo: la escala multidimensional de nueve autos deportivos pequefos

Un estudio de escala multidimensional realizada por el autor de este libro incluyd nueve autos
deportivos pequefios que, en aquella época, pertenecian al modelo mas reciente de autos de carrera del
Sports Car Club of America. Los respondientes que participaron en el estudio eran aficionados a esos
vehiculos y, en consecuencia, se suponia que estaban familiarizados con los diversos modelos y con sus
atributos respectivos. Los datos se reunieron aplicando tres técnicas: 1) un cuestionario directo sobre seme-
janzas de juicio en que se usaron puntos de referencia cambiantes para obtener un rango de orden de las
distancias entre puntos; 2) un cuestionario de atributos percibidos de tipo de diferencial seméntica, con frases

Pag. 21



UNIVERSIDAD JOSE CARLOS MARIATEGUI |\'|
\

que sustituian a los adjetivos bipolares; 3) datos de atributos objetivos, recabados de las revistas Road &
Track y Consumer Reports. La primera traia el precio, las especificaciones tisicas y el resultado de pruebas
sobre el rendimiento de cada automavil; las gréficas de frecuencia de reparaciones del Consumer Reports
fueron transformadas en una medida de la confiabilidad mecanica contando el nimero de areas problema
"peores que el promedio” 0 "mucho peores que el promedio” comunicadas por los duefios de cada modelo.
He aqui los autos deportivos, los atributos percibidos y los atributos objetivos:

Automobiles

Fiat 124 Spider
MGB

MGB GT

MG Midget

Opel GT

Porsche 914
Triumph GT6
Triumph Spitfire

V W Karmann Ghia

Atributos percibidos

"Se maneja bien"

"Su costo vale la pena"

"Estilo atractivo"

"No consume mucha gasolina"
"Aceleracion rapida"

"Disefio moderno"

"Con fiable"

"Bueno para las carreras"
"Aguanta todo"

"Buenos frenos"

"Bueno para recorridos largos"
"Un auto para hombres"

Atributos objetivos

Precio

Peso

Longitud

Caballos de fuerza del motor

Aceleracio6n lateral en pista cuadrada, porcentaje de g
Tiempo de vuelta a la pista

Distancia de frenado durante la desaceleracion de 80 a 40 mph.
Velocidad méxima en la pista internacional de Riverside
Tiempo de una vuelta en Riverside

Velocidad al final de un cuarto de milla

Tiempo para cubrir un cuarto de milla

Tiempo para acelerar de 0 a 80 mph.

Economia de combustible, millas por galén

Frecuencia de reparaciones

La figura 9-10 muestra los vectores de propiedades y las dos primeras dimensiones de la
configuracién resultante. Los vectores se obtuvieron por medio de la técnica de ajuste de propiedades
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explicada antes. Como lo indican las direcciones de los vectores pertinentes de las propiedades, la dimensién
1 parece ser una dimension de rendimiento, que tiene una estrecha correlacion positiva con los caballos de
fuerza y con varias medidas de la velocidad millas por hora. No es extrafio que tenga una fuerte correlacion
negativa con los vectores de ahorro de combustible y con las medidas temporales del rendimiento, como el
numero de segundos en que recorre un cuarto de milla. El "estilo atractivo" esta también estrechamente
correlacionado con la dimensién I, lo cual indica un gran nexo entre el rendimiento y el atractivo percibido del
estilo.

La dimension |l parece ser una dimension de confiabilidad, puesto que la frecuencia de reparaciones y los
vectores de "Aguanta todo" y de "con fiable" se halla en extremos opuestos. La posibilidad de un nexo de
caracter familiar la insinta el agrupamiento unidimensional del 3 MG, 3 Triumph y 2 VW, respectivamente.

El dibujo tridimensional de la figura 9-11 agrega la dimension Il a los dos primeros ejes. Si el carro se ve
como un "globo", la longitud de la "cadena" refleja la calificacién de cada uno en la dimension Ill. Como no
hubo vectores asociados a ella, el juicio de expertos fue usado para explicar las posiciones de los
automoéviles deportivos a lo largo del eje. Parece ser interpretable como una dimensién de "medio
compartimiento" por las posiciones bipolares de los cupés y de los convertibles. Esta explicacion esta
corroborada por las posiciones del MGB y del MGB GT, que son fisicamente idénticos, salvo que el primero
es un auto deportivo y el segundo un cupé. Este hallazgo fue especialmente interesante pues los
respondientes se sirvieron de su juicio al determinar las semejanzas de los autos, sin que recibieran instruc-
ciones sobre los autos deportivos frente a los cupés. Como los programas de computadora no saben nada de
autos deportivos, el descubrimiento anterior constituye un tributo a la fuerza investigadora de la escala
multidimensional como instrumento de investigacién.

Una cuarta dimension, que no aparece en la figura, era la de un "tipico auto deportivo britanico", que segun
las posiciones del auto y las direcciones del vector es de tamafio pequefio, de estilo atractivo, de manejo
facil, una buena inversién y con un propietario de sexo masculino. De las cuatro dimensiones, la IV fue la
unica en que los-cinco automéviles britanicos se distinguieron completamente de los otros.

Frecuencia de reparaciones

1l f

] Distancia de frenado 4 Aceleracion i
Tiempo de vuelta a la pista cuadrada T~

Tiempo —80 mph. ~ a

Tiempo de vueita 2 la pista, Riverside ~ @ 0,"

»mpo que se tarda en recorrer 1/4 de milla <o @ o
Ahorro de combustible ~€==

“De operacién econdmica’" ~— @

—p- ‘Estilo atractivo’
— Pclencia
|

T velocidad, final de 1/4 de milla
'

g @ Q “*Disefio moderno”
“‘Buena inversion"’ @ Precio

“'Bueno para recorridos
largos™

/ "‘Buenos frenos’
1= Fiat 124 Spider Confrable ; ""Fécil de manejar”
2= MGB ““Aguanta tedo” “Aceleracion rapida”
3= MGB GT “"Auto rapido para travesias por el campo’’
4= MG Midget “"Un automévil para el hombre™
5= Opel GT Peso
6= Porsche 914 Gran velocidad

7 = Triumph GT6
= Triumph Spitfire
9= VW Karmann Ghia

FIGURA 9-10. Un estudio con escala multidimensional sobre nueve autos deportivos pequeos cul-

mino en esta configuracidn en Ja cual las dimensiones | y I parecen ser ‘‘rendimien-

b y e fabifidad " Lai terpretacion se aciiitd g t o} ectores de atribut:
lo confiab 5 n N ! racias a /i
; S vect atributos
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Aplicaciones de mercadotecnia a la escala multidimensional

Como lo indican la exposicion y ejemplos que acabamos de dar, existe una amplia gama de areas
en que la escala multidimensional puede utilizarse en mercadotecnia. Las aplicaciones que veremos luego
fueron ya identificadas para esta interesantisima técnica.5

Analisis del ciclo de vida del producto. En los estudios periodicos de la escala multidimensional, el
equivalente de una serie de "fotografias" podria revelar un movimiento a lo largo de las dimensiones del
rendimiento y los atributos del producto, ampliando asi el concepto de ciclo de vida a partir del interés
tradicional por las medidas unidimensionales, generalmente las ventas o la participacion en el mercado.

Segmentacion del mercado. Al incluir la preferencia junto con los datos sobre semejanzas, los puntos
ideales de consumidores y las marcas podrian situarse en las mismas configuraciones.

©
©
~
lT
Fiat 124 Spider

D,

@ MGB @ Porsche 914
@ MGB GT @ Triumph GT6
@ MG Midget Triumph Spitfire
@ Opel GT @ VW Karmann Ghia

FIGURA 9.11. Agregar la tercera dimension a la configuracion de los automéviles deportivos es visualmente posible si vemos cada’
'globo" como una posicion del objeto, y la longitud de la "cadena” como su distancia en la dimensién 1//, La principal pista para des.
cubrir €l significado de esa dimension fue la diferencia entre MGB (auto deportivo) y el MGB GT (un cupé), que estan muy distantes
en la dimensién 111, pero que casi son idénticos en las dimensiones | y II. Otros vehiculos de ambas clases tiend8n a estar muy
separados en esta dimension, lo cual hace que se interpreten como una dimension de cupé o de "G T,

b

Los segmentos del mercado se verén entonces como "subespacios" donde algunos consumidores
tienen percepciones similares de las marcas y tienen también "puntos ideales" que estan bastante cercanos.
Al combinar esto con lo dicho en los parrafos anteriores, una serie de "fotografias” de escala multidimen-
sional ayudaria al gerente de mercadotecnia a medir el éxito de su producto o estrategias de publicidad con
las cuales intenta llevar su marca a un grupo de puntos ideales (0, a la inversa, en mover los puntos ideales
hacia su propia marca).

Evaluaciones de clientes. Del mismo modo que los consumidores seleccionan entre productos que varian
mucho en abundantes dimensiones, también el cliente industrial hace lo mismo; por ejemplo, analizara
factores como calidad, precio, entrega, experiencia técnica y apoyo. La escala multidimensional puede servir
para averiguar como los agentes de adquisiciones "examinan" éstas y muchas otras caracteristicas del
proveedor al decidir quién surtira el pedido. Desde luego conocer la manera en que se cumple este proceso
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simplificador seré Util para las empresas industriales pues les ayudara a mejorar sus estrategias de ventas.

Evaluacién de la publicidad. La escala multidimensional contribuye a describir los atributos que separan los
buenos anuncios de los malos, ayudan a realizar las pruebas preliminares de otras alternativas de publicidad
y también ayuda a saber cuéles tipos de publicidad son los mas adecuados con los diversos medios de
comunicacion.

Productos nuevos. La combinacion de datos sobre preferencias y semejanzas culmina a menudo en
configuraciones donde hay muchos puntos ideales en un espacio que no esta ocupado por productos
actuales. Ello indica la posibilidad de que un nuevo producto con atributos adecuados (por ejemplo, sera
posicionado en el espacio en que se haya incluido con otros objetos de entrada) recibira una buena acogida
por parte del consumidor.

Investigacion de la imagen de la tienda y de los vendedores. Igual que en el caso del diferencial
semantica, con la escala multidimensional se identifica la imagen de la tienda y los atributos que la hacen
semejante y distinta a varios de sus competidores. Sin embargo, la escala multidimensional tiene la
capacidad de brindar informacion aun cuando no se hayan establecido de antemano los atributos, con lo cual
se convierte en un instrumento mas potente en esta area. Ademas de medir la imagen de la tienda o de la
compafiia, también permite comparar las imagenes del personal de ventas. Al aplicarla a los vendedores, es
posible determinar si la imagen proyectada por uno de ellos concuerda con los grandes esfuerzos hechos por
la empresa en favor de su imagen.
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RESUMEN

La investigacion de mercados se ocupa de las actitudes en dos formas: 1) medimos las actitudes
que los clientes o respondientes tienen ante el objeto de nuestras actividades mercado logicas y 2) una vez
descubiertas, comparamos la eficacia de otras estrategias que las mejoran o las moldean en alguna otra for-
ma. La cuantificacion de las actitudes puede ser unidimensional (una dimensién actitudinal a la vez) o
multidimensional (los objetos se examinan como puntos en el espacio multidimensional de las actitudes).

La actitud se define como un estado mental que predispone al individuo a reaccionar de
determinada manera cuando se le somete a un estimulo determinado. Generalmente se considera que las
actitudes tienen tres componentes un componente cognoscitivo (lo que sabemos o0 pensamos de un objeto),
un componente afectivo (los sentimientos positivos o negativos hacia el objeto) y un componente conductual
(la predisposicién a ejecutar una accion en cierta situacion).

Las escalas de clasificacién exigen que el respondiente indique su actitud frente a un objeto en las
siguientes formas: 1) sefialando una posicion a lo largo de un continuo o serie de categorias ordenadas; 2)
seleccionando un objeto sobre otro en relacion con un atributo determinado; 3) asignando valores numéricos
a uno o mas objetos como reflejo de sus ventajas relativas en la posesién de un atributo. Entre las escalas de
clasificacién mas conocidas se cuentan: la escala grafica, la escala de clasificacion por categorias, la escala
de orden de rangos, la escala de comparaciones pareadas, la escala de sumas constantes y la escala de
fraccionacion.

A diferencia de las escalas de clasificacién que requieren que el respondiente reaccione ante un
solo enunciado o pregunta, las escalas de actitudes incluyen una bateria de preguntas o enunciados que
proporcionan una visién mas completa de la actitud general del individuo. A partir de las respuestas a un con-
junto de preguntas o enunciados, se calcula la calificacién que representa la actitud del individuo ante el
objeto de la investigacioén.

Entre las escalas de actitudes mas comunes figuran la escala de Likert, el diferencial semantica y la

escala de Stapel. Al aplicar la ley del juicio comparativo formulada por Thurstone, podemos comenzar con los
datos de preferencia recabados con tests de comparaciones pareadas y luego convertirlos en calificaciones
de una escala de intervalos para los objetos.
En la escala multidimensional, los objetos se ponen en un espacio perceptual multidimensional, basandonos
para ellos en los juicios o actitudes de uno o varios respondientes. Esta técnica puede ser derivada o directa.
En la primera modalidad, las posiciones de los objetos se describen por sus puntuaciones respectivas a lo
largo de las dimensiones que han sido medidas y establecidas de antemano.

En la escala multidimensional directa, la configuracion de los objetos se basa en la semejanza o en
los juicios de preferencia emitidos por los sujetos. La informacion de entrada suele constar de un orden de
rangos de las distancias entre puntos de los objetos, con lo cual se describen los dos objetos que mas se
parecen, los dos siguientes mas semejantes y asi sucesivamente hasta llegar a los dos que menos se
parezcan. En este sistema, no existen dimensiones previamente establecidas y la identificacion del eje casi
siempre se hace por juicio de expertos, el ajuste de los vectores de propiedades para la configuracién o bien
por experimentacion.
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PREGUNTAS PARA REPASO

10.

1.

12.

13.

14.

15.

Diferencie entre los componentes cognoscitivos, afectivos y conductuales de la actitud y dé un
ejemplo de cada componente.
Describa cdmo podriamos construir y administrar una pregunta por medio de a) la escala de sumas
constantes y b) la escala de fraccionacion. Dé un ejemplo de cada técnica.
;Cuando convendria utilizar una escala de clasificacion comparativa en vez del tipo no
comparativo?
Construya una escala de clasificacién grafica no comparativa que contenga cinco preguntas, y con
ella mida las actitudes de los clientes ante el restaurante mas cercano a su universidad. Después,
convierta el instrumento para que las preguntas pertenezcan al tipo de escala de clasificacion por
categorias.
Construya una escala de Stapel formada por cinco preguntas y con ella evalie una tienda de
departamentos de su localidad.
¢ Cual es la diferencia primordial entre una escala de clasificacion de actitudes y las que hemos
descrito en este capitulo?
¢ Cual es la naturaleza y finalidad del diferencial semantica? Dé un ejemplo de cémo puede servir
para analizar las actitudes ante Sears.
Con una muestra de quince estudiantes escogida para comodidad del investigador, aplique el
diferencial seméntica y mida con él las actitudes hacia dos productos, celebridades u otros sujetos
que usted elija. Sirviéndose como guia del ejemplo visual de las cervezas Budweiser-Michelob
descrito en el texto, trace en una gréfica las posiciones de los objetos tal como aparecen en dos de
las dimensiones que haya escogido. ¢ Se advierte una notable diferencia entre sus posiciones?
Alberto esta recopilando una serie de afirmaciones favorables / desfavorables hacia la Universidad
Central. Evalue la conveniencia de incluir cada uno de los siguientes enunciados:

a. "Elclimaen la Universidad Central es demasiado caluroso en el verano."

b. "La Universidad Central cuenta con un equipo de futbol americano."

c. "Los profesores de la Universidad Central estan muy preparados en su especialidad."

d. "La Universidad Central no ofrece una experiencia educacional enriquecedora."

e. Las respuestas de Nufiez a los siguientes enunciados son:
"Ir a la biblioteca a leer es mi entretenimiento - 2[discrepa fuertemente]
favorito." - 2 [discrepa fuertemente]
"Las bibliotecas son aburridas." + 1 [concuerda]

"En la biblioteca se encuentra uno con personas interesantes."- 1 [discrepa]
"Nunca vaya la biblioteca si no tengo necesidad de hacerla." + 2 [concuerda fuertemente]

Usando la escala de sumas de Likert, ;,cuél sera la clasificacion numérica de las actitudes de Nufiez
hacia la biblioteca?

Construya una escala de Likert y mida con ella la actitud ante un objeto de su eleccion. Incluya un
minimo de cuatro enunciados en la escala. Dé las contestaciones de un respondiente hipotético y a
continuacion calcule la calificacion de actitudes de él.

Construya una configuracion de escala multidimensional de dos dimensiones. que satisfaga el
siguiente orden de rangos de las distancias: A-B (méas cercanas). B-C. A-C (mas distantes). ;Hay
otras configuraciones que satisfarian este requisito inicial? De ser asi, ¢qué insinta esto respecto a
la conveniencia de usar esta técnica con un nimero de objetos muy reducido?

¢ Cual es el objetivo del estudio de escala multidimensional aplicado a los "mapas de carretera" y
descrito en este capitulo? Si el orden de rangos Inicial se hubiera basado en millas por aire en vez
de millas por carretera. en qué forma habria cambiado la configuracion resultante?

En el analisis de una configuracion perceptual que se ha obtenido mediante una escala
multidimensional, cémo puede un investigador identificar el "significado” de cada dimensién, o eje,
alo largo de la cual se hallan los objetos?

Distinga entre el método directo y el derivado de la escala multidimensional. ; Qué tipo de método
fue el ejemplo de Michelob-Budweiser mencionado en el texto?
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APENDICE 9A

UNA ESCALA DE INTERVALOS BASADA EN PREFERENCIAS ORDINALES: LA LEY DE THURSTONE
SOBRE EL JUICIO COMPARATIVO

La ley de Thurstone sobre el juicio comparativo establece que las distancias entre objetos puede
calcularse midiendo la proporcion de individuos que prefieren cada objeto sobre el resto. Al aplicar la ley, se
principia con la informacion de preferencia obtenida de las comparaciones pareadas y luego se pasa a utilizar
las distancias de la desviacién estandar respecto a la distribucion normal, a fin de llegar a una escala
unidimensional a lo largo de la cual los objetos estan distribuidos en relacién con algunos atributos. Si bien
con este procedimiento pueden estudiarse las preferencias de marca y medirse los estimulos a lo largo de un
continuo unidimensional, también puede proporcionar datos sobre la escala de intervalo para complementar
la informacion sobre actitudes recabada de otras técnicas: modelos matematicos, estudios sobre la regresion
y escala multidimensional. Aqui expondremos la metodologia mediante un ejemplo en el cual se aplica dicha
escala a cinco objetos. Volviendo de nuevo a nuestro grupo de restauranteros excéntricos, veamos como la
ley de Thurstone sobre el juicio comparativo los clasificaria a lo largo de la dimensién del atributo "Un
magnifico lugar para cenar":

Obtencion de datos relativos a la preferencia de productos

Las preferencias de productos se obtienen con la escala de comparaciones pareadas, en la cual [n
(n - 1))/2 comparaciones se requieren para n objetos que van a ser clasificados en la escala. He aqui la forma
de las instrucciones que se imparten a los respondientes:

En cada una de las siguientes parejas de restaurantes, escoja la que a su juicio se
ajuste mejor a la descripcion ‘‘un magnifico lugar para comer’’.

v Ewell Carey’s Take-Out Chicken
Harold's Hoagie Heaven

_____ Chung Ho’s Burrito Palace
N Wolfgang Schmidt's Genuine ltalian Pizza

El resultado de esta fase del analisis sera una tabla de frecuencia de preferencia como la parte Ajde
la tabla 9A -1. Cada entrada indica cuéntos de los 200 respondientes estuvieron en favor de la leyenda dg la
columna y no de'a del renglon; por ejemplo, 144 prefirieron Ewell Carey's a Chung Ho's. (Nota: enTIas
casillas donde un restaurante sera clasificado contra si mismo, suponemos que la entrada sera la mitad del
numero de respondientes, 100 en este caso. Asi pues, las entradas en la diagonal tendran todas ese valor).

Conversion en tabla de proporciones

El siguiente paso consiste simplemente en convertir cada una de las entradas de frecuencia en una
proporcion. Y se obtiene asi la parte B de la tabla 9A-l.

Conversion de las proporciones en valores Z

En esta etapa, las proporciones se convierten en una matriz Z en que los valores de Z son el
numero de unidades en desviaciones estandar respecto a .500, en relacion con la proporcién de preferencias
realmente medida. Esta conversion se basa en la distribucion normal y en la escala de intervalo de las
unidades de desviaciones estandar como medida de la distancia. Entre las suposiciones que se hacen en el
proceso se encuentra la de que los respondientes muestran las mismas preferencias a lo largo de alguna
escala de intervalo y la de que han manifestado preferencias trazadas a partir de su distribucion normal (es
decir, el grado en que favorecen un estimulo sobre otro no es constante, sino que puede variar de un
momento a ofro).
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TABLA 9A.1. Tablas de frecuencia, proporcion y de valores Z para el ejemplo de la ley de juicio comparativo de Thurstone, aplicada a
escalas de cinco restaurantes segun el atributo "un magnifico lugar para comer. "

A. Tabla de referencias. Nimero de los que prefieren el restaurant de la columna al del renglén.

Ewell Chung Wolfgang
Cuarey's Ho's Schmidrt's Fred's Harold's
Fwell Carey's 1K) 56 100 40 63
Chung Hao's 144 10O 118 76 25
Waolfgang Schunidt s fon 82 i) R/l KA
Fred’s 160 124 120 100 164
FHearold's 135 175 162 36 100
B. Proportion Table.
Ewell Chung Wollgang
Curey's Ho's Schmidt's Fred's Flarold's
Fwell Carey’s L350 28 50 .20 J32%
Chung Ho's 72 50 39 L3R L1225
Wealfgang Schmidr's S0 41 S0 .40 Y
Freds R3] 62 60 LSO N2
Feredd s TS LRTS N1 AR Y]
. 7 value Table.
Fawell Chung MW olfganyg
Cuarea’s He's schmidi’s Fred's Haurold's
I'well Carey’s 0 -—.33 [§] | e
Chlrarrg $lers B §] - .23 --. 11 N I
I alfeare Sclunide’s 0 23 1 -2 -—.NN
Ired’s &) =31 - 2% 8] [
Harodd s EE L - .88 -—.42 [§]
Foal s 187 + 65 - 1.3 --2.32 -=1.50
Viearn - 374 -, 130 -.272 -—.404 ~=212

Los valores de Z en la parte C de la tabla 9A-1 se obtienen empleando la tabla de distribucion
normal que viene en el apéndice estadistico y utilizando uno de los tres métodos que aparecen en la figura
9A-l. Los tres difieren s6lo segun la proporcién de preferencias sea: a) a la izquierda, b) igualo c) a la derecha
del punto medio .500 del area acumulativa de la curva normal. Si la proporcion es menor que .500, el valor de
Z sera negativo; si es igual a .500 el valor Z seréa cero; y si es mayor que .500, el valor de Z seré positivo.

Al obtener los valores de Z, obsérvese que la matriz es simétrica; por ejemplo, Z para Ewell sobre Fred es +
.84 y Z para Fred sobre Ewell es - .84.

Si aprovechamos este hecho podremos ahorrar tiempo, ya que tan sélo hemos de buscar los
valores de Z para las proporciones que estén debajo de la diagonal. Cada valor correspondiente por encia de
ella se obtiene después multiplicando por (-1).

Luego de obtener un valor de Z para cada casilla nos limitaremos a sumar las columnas y calcular el
promedio de cada restaurante. Y asi obtenemos los valores de la escala unidimensional de intervalos para
los cinco restaurantes a lo largo del atributo "Un magnifico lugar para cenar":
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A La proporcidon es menor que

50
por ejemplo, 2 = 28

lo cual favorece a Chung
Ho's sobre Ewel Careys.

B. La proporcién es igual a .50:
- por ejemplo 2 = .50 lo cual
favorece a Ewell Carey's

sobre Wolfgang Schmidt's,

Z = -.58

En el area acumulativa restante
de 28, Z = .58 unidades de
desviaciones estandar hacia la
izquierda del punto medio
{direccién negativa).

T
Z =0

Como la frontera del area

acumulativa de 500 ocurre en el

punto meaedio de la distribucidn,

20 nterviene ninguna distancia v
= O

C. La proporcion es mayor que 50

eor ejempio, P =

Fred's.

&2 1o cual
favorece a Chung Ho's sobre

< = +.31
En el area acumulativa
restante de 62, 2 = 31

unidades de desviaciones
estandar hacia la derecha del
punto medio (direccidam
positiva).

FIGURA 9A.1. Cuando se convierten las proporciones en valores de |, la proporcién se considera un area acumulativa debajo de la
curva normal y | es el nimero de unidades de desviaciones estandar a partir del punto medio de la curva hacia la frontera del area.

+.500

.500

374 Ewell Carey's Take-Out Chicken

-272 Wolfgang Schmidt's Genuine Italian Pizza

1.30 Chung Ho's Burrito Palace

.312 Harold's Hoagie Heaven

.464 Fred’s Frog Leg Factory

Si se desea, podriamos complementar alin mas las calificaciones anteriores; por ejemplo, expresando cada una en
relacion con la que haya recibido un valor arbitrario de cero, multiplicando cada una por la misma constante y afiadiendo o
restando a las puntuaciones el mismo nimero.
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