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RESUMEN

La actitud constituye una variable importante en el andlisis del comportamiento
del consumidor en cuanto que supone una causa determinante de la respuesta de este a los
productos y empresas que compiten en el mercado. Frente a los métodos tradicionales de
medicién de actitudes, en este trabajo se presenta un modelo basado en la teoria de los tres
componentes de la actitud. La aplicacién del método de mediciones congenéricas y su posterior
transformacién a estimadores estadisticos ofrecen una medida de la actitud para cada elemento
de la muestra. El resultado supone una primera aproximacion a un método causal que permita
disponer de una variable cuantitativa que podrd ser empleada en cualquiera de los procedimientos
tradicionales de la investigacién comercial. La aplicabilidad del método ha sido contrastado
mediante una aplicacién empirica a un caso de Marketing politico y social que se detalla en el
tltimo apartado.

PALABRAS CLAVE: Comportamiento del consumidor. Actitud. Medicién de actitudes.
Modelos de Actitud.

EL CONCEPTO DE ACTITUD

El nimero de definiciones de la actitud que puede encontrarse en la literatura de
psicologia social es considerablemente amplio. Recientemente ha ganado aceptacion la idea de
la actitud como un "estado mental organizado a través de la experiencia que influencia la
respuesta, positiva o negativa, del individuo con respecto a los objetos y situaciones que se le
presentan” (Allport, 1989).

La propia definicion hace referencia a una serie de caracteristicas que son propias del
concepto objeto de estudio y que ayudan a comprender mejor su naturaleza. En primer lugar,
las actitudes del consumidor proceden del aprendizaje, por medio de la experiencia directa con
los productos o con la informacion que tienen de otras personas, de la fuerza de ventas o de los
medios de comunicacion. De ello se deriva que el esfuerzo de Marketing de las organizaciones
puede influir en la formacién de actitudes y en el mantenimiento o cambio de las mismas. En
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segundo lugar, poseen una estructura, es decir, se trata de ideas y estados concretos que se
asocian entre si para formar un conjunto consistente con identidad propia. Por iltimo, la
definicién de Allport incide en el sentido que puede tomar una actitud, favorable o
desfavorable hacia el objeto de la misma (Loudon y Della Bitta, 1995).

La actitud estd dirigida hacia un objeto. Desde el punto de vista del Marketing ese
objeto puede ser un producto, una marca, un servicio, una empresa, una entidad, una persona o
una idea. Las actitudes adquieren importancia en el contexto del Marketing en cuanto que
constituyen un elemento determinante de la conducta del individuo con respecto al objeto focal.
En un contexto volicional la influencia de la actitud, en su vertiente afectiva y cognoscitiva,
sobre la conducta se verd moderada por la intencién del sujeto hacia la conducta en cuestién
(Ajzen y Fishbein 1977, Bentler y Speckart, 1981). Sin embargo, cuando el sujeto carece
de experiencia previa con el objeto o el nivel de formacién de las intenciones no es lo
suficientemente solido, los afectos y creencias integrados en el constructo de actitud "causan”
directamente la conducta objetivo del individuo (Bagozzi y Yi, 1989). Este matiz del efecto de
la actitud sobre el comportamiento de las personas reviste especial interés en el dmbito de la
estrategia de mercado de las organizaciones, ya que segin se esté distribuyendo un producto
nuevo o conocido por el cliente potencial el comportamiento de compra podra ser influido por
medio de acciones orientadas a objetivos alternativos.

A pesar de que el efecto de la actitud sobre la conducta ha sido contrastado de forma
empirica en numerosas ocasiones (Ajzen y Fishbein 1977; Bentler y Speckart, 1979, 1981;
Bagozzi y Yi, 1989; Bagozzi 1994), debe tenerse en cuenta que esta ocurre dentro de una
situacién y se verd afectada por ella. Las situaciones son sucesos o circunstancias que, en un
momento de tiempo dado, influyen sobre la relacién entre la actitud y el comportamiento. Una
situacién puede causar que los consumidores se comporten de una forma aparentemente
consistente con sus actitudes o bien que la conducta final difiera de la que cabria esperar en
funcién de la actitud. En iltima instancia, el factor que determinard la adecuacién de la
conducta del consumidor a la actitud que este mantiene con respecto a un bien o servicio
determinado dependeré del intervalo temporal que medie entre la formacién de la actitud y el
comportamiento objetivo (Rice 1993)

MODELOS DE ACTITUD

La investigacion sobre actitudes se ha encuadrado, hasta la fecha, dentro de una de las
dos posiciones referentes a la dimensionalidad del constructo estudiado, a saber: por una parte
la escuela unidimensional, que reduce la actitud a reacciones afectivas (Thurstone, 1928; Petty
y Cacioppo, 1981) o a una accién razonada (Ajzen y Fishbein, 1980); y por otra parte la
escuela multidimensional, que mantienen la naturaleza tridimensional (Bagozzi, 1992) o
bidimensional, afectiva-cognitiva, (Bagozzi, y Burnkrant, 1979). El debate entre estas dos
escuelas de actitud se ha centrado hasta la fecha en la demarcacién del constructo objeto de
estudio, obviando el establecimiento de las condiciones bajo las cuales funciona la actitud como
objeto multi o unidimensional (Bagozzi, 1994). Practicas relativamente recientes en la
investigacion del comportamiento del consumidor (Yi, 1989, 1990) han demostrado que
los modelos multidimensionales en la medicion de actitudes aportan formas de examinar
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situaciones complejas en la formacién y cambio de actitud que no pueden ser contempladas en
los modelos unidimensionales (Bagozzi, 1994).

Para la elaboracién del método de cuantificacién que se propone en este trabajo se ha
escogido el modelo de tres componentes por ser el que goza de mayor aceptacion entre los
investigadores del comportamiento del consumidor (Rice, 1993) y el que mejor se ajusta al
trabajo empirico que aqui se presenta. Este se basa en el desglose de la actitud en los aspectos
siguientes:

a).- Componente cognoscitivo.- Estd formado por el conocimiento que la persona tiene
sobre el objeto y las percepciones que son adquiridas por una combinacion de la experiencia
directa y la informacién obtenida de varias fuentes. Este conocimiento y las percepciones
resultantes frecuentemente toman la forma de creencias. Es decir, el consumidor piensa que
el objeto sobre el que dirige la actitud posee varios atributos, y que un comportamiento
especifico respecto al mismo conducird a resultados especificos. Tales indicios son ttiles para
posicionar una marca particular frente a marcas de la competencia.

b).- Componente afectivo.- Las emociones o sentimientos de un consumidor con
relacién a un producto o marca en particular constituyen el componente afectivo de una actitud.
Estas emociones y sentimientos son principalmente de naturaleza evaluativa. Este componente
evaliia los sentimientos generales acerca del objeto, esto es, el grado en el cual el individuo
valora el objeto de la actitud como favorable o desfavorable hacia el mismo.

¢).- Componente de voluntad, conativo o intencién.- Indica la tendencia de que un
individuo emprenda una accidn especifica o se comporte de una forma particular con respecto
al objeto considerado. Como ya se ha indicado anteriormente, la intencién no siempre estd
presente en la actitud. En este sentido influird en gran medida la naturaleza del objeto de la
actitud.

MEDICION DE ACTITUDES

El estudio de las actitudes del consumidor tiene una especial importancia en
el Marketing, ya que a través del conocimiento de las mismas se espera poder inducir el
comportamiento y por lo tanto hacer una previsién de la demanda del producto de una marca
considerada o el grado de respuesta a una determinada situacion.

Sin embargo, la identificacion de una actitud no implica una prediccién exacta del
comportamiento, ya que la relacién entre actitud y comportamiento no siempre es facil de
establecer de una forma satisfactoria. Ello es debido a varias razones: por una parte unas
actitudes pueden estar en conflicto con otras, o bien otros factores pueden inhibir la influencia
de una actitud determinada (Fredricks y Dossett, 1983, Bagozzi y Yi, 1989), con lo que el
comportamiento podria no producirse.

Por otro lado, el componente conativo constituye el elemento més polémico de la
teoria de la actitud. Casi siempre se evaldan las actitudes en funcién de los componentes
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cognoscitivo y afectivo, es decir, sobre lo que la persona sabe, piensa o siente respecto al
objeto, pero no es tan habitual el componente conativo, lo que la persona esta dispuesta a hacer.
Algunos autores (Ajzen y Fishbein 1977) identifican este componente como un condicionante
intermedio de la relacién actitud-conducta y es estudiado de forma independiente de la propia
actitud.

Las actitudes se pueden medir utilizando diversos enfoques:

a).- Observacion del comportamiento.- Puesto que no es posible internarse en la mente
de los consumidores para observar sus actitudes de forma directa, habra que basarse en
medidas indirectas de las mismas. Asi, observando el comportamiento del consumidor se
pueden inferir sus actitudes a partir de esta observacién. Esta investigacién, siendo 1til, a la hora
de obtener conclusiones es muy dificil de realizar y subjetiva.

b).- Métodos de investigacién cualitativa.- Especialmente las entrevistas en
profundidad y la dinimica de grupo. Aunque ambos métodos tienen puntos de realizacién
diferentes, estdn asociados con la investigacién motivacional y tienen sus raices en los aspectos
psicoanaliticos y psicolégicos. Estimulan a los entrevistados para que revelen sus pensamientos
y creencias. Ambos métodos se emplean en las primeras fases de la investigacién de actitudes
para senalar las creencias o atributos relacionadas con el producto. Se utilizan para determinar
el componente cognoscitivo y en especial el afectivo.

c).- Escalas de actitudes.- Es la forma maés utilizada para medir la actitud, y consisten
en la utilizacién de cuestionarios que contienen escalas. Las mas utilizadas son las siguientes:

- Escala de Likert

- Diferencial seméantico

- Escala de orden de rango
- Rejilla de repertorio

d).- Modelo expectativa-valor (Fishbein y Ajzen, 1977).- Incorpora creencias y
evaluaciones tanto de los atributos del producto como de las consecuencias de su compra. La
medicién obtenida conforme al modelo expectativa-valor viene dada por la siguiente expresion:

A= Ebiei
i=1
En donde A es la actitud general del individuo ante el objeto y las consecuencias de su
adquisicion, b; es la creencia asociada al objeto y su consecuencia y e; es la evaluacién de la

creencia correspondiente. Este modelo tiene como resultado un constructo unidimensional, que
Fishbein identificaba como el afecto hacia el objeto de la actitud, si bien, en su construccién
intervienen creencias y valoraciones de las mismas, lo que sugiere una aproximacién a los
modelos multidimensionales de la actitud,

El propio concepto de la actitud, un proceso mental que tiene su origen en el propio
consumidor, sugiere su tratamiento bajo la forma de constructo latente, a diferencia de aquellos
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comportamientos o caracteristicas del consumidor, como la preferencia por una u otra marca
o la intensidad de consumo de un determinado producto, que pueden ser directamente
observables y cuantificables mediante una Gnica variable. De hecho, existe un consenso entre
los investigadores (Bagozzi, 1994) en el empleo de técnicas de medicion de variables no
observables -anilisis factorial-.

El modelo de medicién que se presenta en este trabajo asume la naturaleza
tridimensional, afectivo-cognitivo-conativo, de la actitud, y su cualidad de constructo latente,
presentando una serie de manifestaciones hacia el exterior del sujeto de la actitud que reflejan
el efecto de la variable no observable sobre las mediciones de los tres componentes, estando
estas correlacionadas entre si y con la variable que es fuente de su variacién. El modelo
propuesto es, en consecuencia, un modelo causal, donde la variable latente, actitud, presenta
una serie de efectos observables que conducirin a su cuantificacion por medio de un
procedimiento que abarcard dos fases fundamentales.

En primer lugar se estimard la relacién existente entre las variables observadas
mediante la aplicacién de escalas de Likert y la variable latente de la que se suponen ser
efecto por medio de la aplicacién de los modelos de mediciones congenéricas -submodelo
lisrel 1- elaborados por Joreskog y Sorbom en el programa LISREL 7 (Jéreskog y Soérbom,
1989).

Una vez determinados los pardmetros del modelo causal que conecta a la actitud con
sus manifestaciones se llevara a cabo una estimacién de los valores numéricos de la actitud en
funcion de los pardmetros estimados de sus efectos observados por medio de una variante de
los compuestos lineales de variables latentes (Bollen y Lennox, 1991).

MODELOS DE MEDICIONES CONGENERICAS

Los modelos de mediciones cohgenéricas (andlisis factorial confirmatorio) constituyen
el método més elemental de la estimacion de variables latentes en los modelos de ecuaciones
estructurales. Mediante la aplicacién del modelo congenérico de un solo factor se podrin
estimar los efectos que la actitud ejerce sobre las manifestaciones observadas de cada uno de
sus componentes.

La principal razén por la cual se ha optado por un modelo congenérico en lugar de un
indice factorial obtenido mediante la aplicacion del método tradicional de componentes
principales, radica en la propia definicién de la actitud. Al ser la actitud una variable interna,
localizada en la mente de cada uno de los individuos estudiados, se entiende que el constructo
es la causa de la variabilidad de las observaciones y, en consecuencia, en la parametrizacién de
la actitud en funcién de sus manifestaciones debe aparecer como variable ex6gena del modelo
de medicién. Por el contrario, en los procedimientos de reduccion de datos mediante la
aplicacion del andlisis de componentes principales la variable no observable procede de las
observaciones, siendo estas las variables exdgenas y el constructo de interés la variable
enddgena o explicada.
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En el caso concreto de la actitud, las mediciones basadas en indicadores reflejo
resultan mucho mds precisas que las obtenidas mediante la aplicacién de indices obtenidos
mediante procedimientos formativos. En general, estos tltimos resultan mds abstractos y
ambiguos que las variables latentes medidas con indicadores reflejo (Bagozzi, 1994). Ademis,
y a diferencia de los indices formativos, un modelo de variables latentes puede aportar una
correcta inferencia sin necesidad de incluir todos los indicadores observados del constructo
(Bentler y Speckart 1981; Bollen y Lennox, 1991).

Bajo el modelo de indicadores reflejo las mediciones se contemplan como
dependientes de la variable latente, en una relacion que viene recogida en la ecuacion:

X = ?\IE + 6i

Donde x; es el indicador i-ésimo, E es la variable latente no observada que le afecta, 9;
representa el error de medida del indicador y A; es el coeficiente que recoge el efecto esperado
de E sobre x;. En el modelo existird una ecuacion para cada indicador.

En este modelo existen una serie de supuestos que afectan a los errores de medida
(Joreskog, 1971) especificando que estos estardn no correlacionados con la variable latente
y entre si, siendo su esperanza matematica igual a cero. En consecuencia, la matriz de
covarianzas de los errores de medida serd una matriz diagonal en la que figuraran las varianzas
de cada uno de los errores de medicién asociados al modelo.

Por su parte, todos los indicadores de la misma variable latente deberdn presentar altos
indices de covariacién, en cuanto que se les supone proceder de una misma variable. Cada
indicador reflejo de una variable teérica debe ser contemplado como una medicién tanto de la
variable latente como de sus manifestaciones.

En el caso concreto de los indicadores reflejo no resulta necesario disponer de
mediciones de todas las manifestaciones posibles de la variable latente o sus componentes
siempre que se disponga de un nimero aceptable de indicadores, puesto que, debido a la
naturaleza causal de la variable latente, las correlaciones entre esta y los indicadores no se veran
afectadas, al igual que entre las propias medidas efecto de la latente (Bollen y Lennox, 1991).

A partir de una muestra de observaciones de los indicadores en las ecuaciones, podran
estimarse los pardmetros mediante varios procedimientos de ajuste: el método de méaxima
verosimilitud o las variantes ordinaria, generalizada o ponderada de minimos cuadrados. La
eleccién del método de ajuste apropiado dependera del tipo de variable utilizado para medir las
manifestaciones. El método de méxima verosimilitud se basa en el supuesto de que los
indicadores presentan una distribucién normal multivariada, aunque es lo suficientemente
robusto como para no verse afectado ante ligeras oscilaciones con respecto a dicha distribucién
(Joreskog, 1971). Cuando se trata de escalas ordinales, como es el caso de la aplicacién que
se presenta en este trabajo, se recomienda el empleo del método de minimos cuadrados
ponderados, utilizando como datos del ajuste la matriz de correlaciones policéricas y como
ponderaciones de las variables los elementos de la matriz de covarianzas asimptéticas de la
muestra (Joreskog y Sorbom, 1989; Rigdon y Ferguson, 1991). El empleo de la matriz de
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corrclaciones policéricas pretende aproximar las escalas ordinales a las distribuciones normales
que se supone subyacen a sus puntuaciones (Joreskog y Sérbom, 1989).

Los parametros de interés son estimadores de los i y de las varianzas de los i, que se
obtendran a partir de la resolucion del sistema de ecuaciones no lineales generado por la
igualdad entre la matriz de covarianzas (correlaciones policéricas) y la estructura que esta
deberd presentar para cumplir con las condiciones de ajuste del modelo de medicién. La
estructura de la matriz de momentos viene dada por la expresion:

S = AGA'+O

En donde 3 representa la matriz de momentos muestrales seleccionada para el ajuste
(covarianzas, correlaciones, policéricas o poliseriales) segiin corresponda a la naturaleza de los
datos obtenidos en el proceso de medicién. A es el vector de los Ai , @ es la matriz de

covarianzas de las variables latentes exdgenas, que en modelos de un tnico factor serd un
escalar y podri ser estandarizado fijando el valor de la varianza de la variable latente a 1. © es

la matriz diagonal de covarianzas de los §;.

Para medir la bondad del ajuste puede emplearse un gran nimero de indices (Bentler
1990, Bagozzi y Baumgartner, 1994), presentdndose a continuacién los que se encuentran
disponibles en el programa LISREL y que han utilizado en este trabajo.

1.- Indice de bondad del ajuste, GFL.- Oscilaré entre cero y uno, indicando un mejor
ajuste cuanto mds se aproxime a uno, La ecuacién de este indice es:

GH = ot ES-0
tr  (27ISy

En donde I representa la matriz identidad.

2.- Raiz cuadrada de la media residual, RMR.- Se considerard un mejor ajuste cuanto

mds proximo sea a cero. =
k i
222 (Si-0y)*
i=1 j=1

n(n +1)

11-1/2

RMR =

También podra emplearse el contraste de hipétesis Chi-cuadrado, que aporta una
prueba de que las p medidas pueden ser explicadas por una causa latente comiin. Dado que la
congeneridad implica homogeneidad en las distribuciones de las variables observadas, la
hipétesis nula del contraste Chi-cuadrado deberd ser rechaza, exigiéndose un p-valor superior a
0,05 para poder concluir un ajuste satisfactorio del modelo a los datos.
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Para el calculo de los grados de libertad del indice Chi-cuadrado se empleard la
ecuacion:

p(p+1)
2 7

Vv =

En donde w representa el nimero de pardmetros a estimar. Para que un modelo
congenérico, y en general, cualquier modelo de ecuaciones estructurales pueda ser ajustado, es
condicién necesaria que los grados de libertad sean mayores o iguales a cero. En estos casos se
dird que el modelo estéa identificado.

Con los parametros estimados se podrdn elaborar a su vez dos indices de confianza
alternativos al alpha de Cronbach (Bagozzi, 1994): uno para cada medida individual y otro para
el conjunto del modelo.

El indice de confianza de cada objeto o medida individual es:

;\"_2
Py = A+,

El indice de confianza del conjunto formado por la suma de las medidas:

Ambos indices tomaran valores comprendidos entre 0 y 1, cuanto mayor sea el valor,
mayor serd la confianza. Por convencién se adopta como nivel de significacion valores
superiores a 0,5.

Un dltimo indicador al que conviene hacer mencidn es el coeficiente de determinacién
total del modelo, que medira el porcentaje de variacién de los indicadores reflejo que viene
explicado por el modelo.

ESTIMADORES DE LA VARIABLE LATENTE

Una vez que se han estimado los parametros que conectan a una variable latente con
sus indicadores reflejo se podrd proceder a asignar valores de la actitud para cada sujeto
integrante de la muestra. Para ello podra emplearse en principio cualquiera de los métodos de
calculo conocidos para puntuaciones factoriales.
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El método de estimacién de factores més extendido entre los investigadores es el de
cargas de regresion (Tucker, 1971), que en un modelo factorial confirmatorio determina el valor
del estimador a partir de la ecuacién:

£=®ARx

En donde R es la estimacién por minimos cuadrados ordinarios de los coeficientes de
la hipotética regresién de E sobre x.

El método de regresién presenta como mayor inconveniente el hecho de no tener en
cuenta los estimadores del error de medicién lo que en muchas ocasiones puede conducir al
empleo de estimadores inconsistentes (Bollen, 1987). Estudios recientes sobre estimacién de
factores han situado al método de regresién como uno de los que conduce a mayores sesgos,
especialmente en aquellos casos en que la cuantia del factor dnico (error no muestral) es
elevada (Lastovicka y Thamodaran, 1991).

Como alternativa al método de regresién y para intentar corregir la ausencia de los
estimadores de unicidad de los factores puede emplearse el método de Barttlett, que incluye la
matriz de covarianzas de los residuos. La ecuacion del estimador de Barttlet es la siguiente:

E=x0 AAOA)

El estimador de Barttlet soluciona el problema de la no inclusién del error de medicion,
sin embargo presenta, al igual que el método de regresion, el problema de expresar a la
variable latente como dependiente de las observaciones, y esta transformacién en endégena
entra en conflicto con la hipétesis que sustenta al modelo de medici6n.

Una solucién propuesta al problema de la estimacién de los constructos no observables
cuando se suponen causa de la variacion sus mediciones la constituyen los compuestos
lineales, que recogen dicha estimacién a partir del supuesto de que la suma de todas las
variables observadas es igual a la suma de los pardmetros A por la variable latente méas la suma
de los estimadores del factor inico (Bollen y Lennox, 1991). En un modelo de p variables
observadas la expresion del compuesto lineal seria la siguiente:

c= X1+ X2+...+ xp=
=Mt A+ (O + 8 +...+ 8p)

La falta de estimadores de los residuos concretos de cada caso muestral, que no
pueden obtenerse mediante ninguno de los procedimientos de ajuste, viene a suplirse mediante
alguna caracteristica de la distribucion de los mismos. La forma mds sencilla de calcular el
compuesto lineal serfa sustituyendo los &i por sus correspondientes medias, que en los supuestos
de partida del modelo congenérico se establece que sean iguales a cero, reduciéndose el
estimador a una combinacién de las variables observadas y los pardmetros A. Pero teniendo en
cuenta que los estimadores de la variabilidad de los residuos constituyen un buen indicador de
la magnitud de los errores sistemdtico y aleatorio, pueden emplearse estos en lugar de los
residuos reales, quedando la expresién del compuesto lineal como sigue:
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c= Xl + x?+...+ XP=
=M+ A+t A)+ (0 +0,+...40)

El método que se emplea en este articulo es una variante de los compuestos lineales de
Bollen y Lennox que estima el valor de la variable latente a partir de la resolucién del sistema
de ecuaciones resultante del propio modelo congenérico.

En el caso de disponer de los residuos propios de cada caso el sistema de p ecuaciones
con una (inica variable, resultante de la sustitucion de los pardmetros estimados en el modelo
ajustado, arrojard una (nica solucién para la variable latente. Sin embargo, al no disponer
de dichos residuos, las ecuaciones pueden ser representadas recurriendo a la sustitucién de
aquellos por los estimadores de su variabilidad, quedando el sistema de p ecuaciones de la
forma siguiente:

X =ME+6,
Xy = ME+ 6,
Xp=ME+ 6,

En el sistema presentado existird un méximo de p soluciones de la variable latente &
para cada caso de la muestra, siendo necesario recurrir a alglin procedimiento estadistico que
permita reducir la p soluciones a un dnico estimador del constructo. En la aplicacién empirica
que se presenta a continuacién se opté por extraer la media aritmética de los p resultados,
quedando el estimador de la variable latente actitud recogido por la siguiente expresion:

%= E1+5+..+§

P

También se puede emplear la mediana de la distribucién resultante de las p soluciones
del sistema de ecuaciones del modelo de medicion, constituyendo esta un estimador mas
robusto que la media aritmética.

Posteriormente a su obtencién y con la intencién de ajustar su distribucién a una
normal N(0,1), que se supone que es la distribucién que sigue la variable latente (Bollen 1987)
se procede a la tipificacion de las puntuaciones resultantes.

La validez de este estimador ha sido contrastada mediante la comparacién de los
resultados arrojados por la aplicacién del método propuesto y el andlisis de componentes
principales sobre un total de 250 muestras de cuatro items y 1000 elementos cada una,
generadas de forma aleatoria mediante un procedimiento informdatico que fuerza su mutua
correlacién desarrollado en el 4rea de Comercializacién e Investigacion de Mercados de
la Universidad de Cantabria. El resultado de la comparacién de los estimadores obtenidos
mediante los métodos de regresion, el compuesto lineal de Bollen y Lennox y el propuesto en
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este trabajo permite considerar las tres distribuciones como equivalentes en cuanto al valor de
Sus momentos.

La disponibilidad de una cuantificacién de la actitud permite su posterior utilizacion
en otros métodos de andlisis, tales como segmentacion del mercado, cilculo de cuotas,
posicionamiento de marca y otros.

APLICACION EMPIRICA

Para poder llevar a cabo la prueba experimental que corrobore el modelo de medicién
y cuantificacién de la actitud propuesto en este estudio se han empleado las preguntas
formuladas en un estudio realizado en el municipio de Santofia (Cantabria) durante los 1iltimos
dias del mes de abril y primeros de mayo de 1994 acerca de la opinién de los habitantes sobre
el emplazamiento de una concentracién de comercio no sedentario que tradicionalmente se
habia llevado a cabo en el centro urbano y posteriormente se habia trasladado a las afueras del
municipio (Tabla 1). El objetivo del estudio consistia en evaluar, entre otros aspectos, la
conveniencia o no de volver a ubicar las instalaciones en el centro del municipio, con vistas a
una posible decisién que el equipo de gobierno del Ayuntamiento de Santoiia, en respuesta a las
demandas de un determinado colectivo, se planteaba llevar a cabo.

Entre las preguntas que se plantearon a los entrevistados acerca de su opinién sobre el
tema en cuestién habia una bateria de cuatro escalas de Likert de las cuales tres resultaron
vélidas para la aplicacién del modelo de medicién de actitudes propuesto.

Una primera escala hacia referencia al emplazamiento que a los ciudadanos les resultaba
mds apetecible en términos del mantenimiento de una tradicion. En este sentido se planted a
los entrevistados que mostrasen su acuerdo o desacuerdo con la afirmacion: "En funcién de lo
que Ud. siente y recuerda acerca del mercadillo opina que deberfa volver a celebrarse en el
centro del casco urbano". Esta escala constituye la observacién X; del modelo congenérico
y se supone efecto reflejo del componente afectivo de la actitud hacia la cuestién del
emplazamiento de la concentracién comercial.

La siguiente escala presentada a los ciudadanos guardaba estrecha relacién con el
problema suscitado entre el grupo de comerciantes sedentarios del nidcleo urbano tras el
traslado del mercadillo a las afueras. Dentro de este colectivo cobrd fuerza la idea de que el
traslado del comercio no sedentario al extrarradio habia sido determinante en la reduccién de la
demanda de sus productos, debido a la menor afluencia de consumidores de los municipios
colindantes en los dias de celebracion de la concentracién. Con la intencién de determinar hasta
qué punto los habitantes conocian los pormenores de dicha problemética se propuso a los
encuestados manifestar su posicién con respecto a la afirmacién: "El regreso del mercadillo
al centro urbano puede repercutir en una mejora de la actividad del comercio local". Los
resultados constituyen la variable observada X,, y en la medida en que implican un
conocimiento mds o menos profundo del problema se ha identificado con el componente
cognoscitivo de la actitud hacia el traslado de la concentracion comercial.
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Por dltimo, la tercera escala propuesta, variable observada X;, se conecta con el
componente conativo, en cuanto que refleja la posicién de apoyo o rechazo que los encuestados
adoptarian en el caso de que el Ayuntamiento decidiese volver a ubicar el mercadillo en el
centro urbano, o lo que es lo mismo, que intenciones tenian ante una eventual accién del
equipo de gobierno que se estaba barajando en el momento de la realizacién del estudio. La
pregunta se formuld en términos de acuerdo o desacuerdo con la afirmacién: "Ud. apoyard una
decision por parte del Ayuntamiento para que el mercadillo se vuelva a celebrar en el centro del
casco urbano".

Las observaciones X, X; y X; son escalas ordinales, por lo que debe calcularse la
matriz de correlaciones policéricas y emplearse el método de minimos cuadrados ponderados
para garantizar la fiabilidad del ajuste.

Con estas tres observaciones se construye el diagrama de paso (Figura 1) a partir del
cual se lleva a cabo el modelo de estimacién de la actitud y su posterior cuantificacion.

Partiendo del diagrama de paso se obtiene el siguiente sistema de tres ecuaciones con
las que se procede a la estimacién de los pardmetros del modelo:

X =ME+6,
X;=hE+ 6,
X3 =ME+ 63

Los grados de libertad de 1a Chi-cuadrado para el modelo de tres variables observadas
y seis parametros a estimar se calculan a través de la féormula ya presentada y son:

33+1
v =L2'—2—‘_6=0

que cumple la condicién necesaria para que el sistema esté identificado, v = 0, y pueda ser
ajustado, obteniéndose los pardmetros A que conectan la actitud hacia la decision del regreso
del mercadillo a su ubicacién original con sus efectos observados, y también los 8 que estiman
la variabilidad de los residuos 8 y que serdn empleados en la cuantificacién de la actitud en cada
caso de la muestra (Tabla 2).

La perfecta identificacion del modelo implica una tnica solucién para el sistema de
ecuaciones no lineales de la estructura de la matriz de correlaciones policdricas. Ante tal
solucién cabe la posibilidad de evaluar modelos sometidos a las restricciones de tau-equivalencia
y formas paralelas(1). Si los modelos sometidos a restricciones de igualdad resultasen
significativos y el indice de determinacién fuese superior al del modelo con parametros libres
se obtaria por emplear uno de los primeros para la cuantificacién del estimador de la actitud.

La estimacion de los modelos tau-equivalente y formas paralelas arroja resultados del
contraste Chi-cuadrado no significativos para el propésito del ajuste. Los p-valores de ambos
contrastes para un nivel de confianza del 95% han sido de 0,007 en el modelo tau-equivalente
y 0,001 en el modelo de formas paralelas. Ante estos resultados se toma como mejores

168 Investigaciones Europeas, Vol. 1, N® 2, 1995, pp. 157-176.




Métodos Causales para la Cualificacion de la Actitud del Consumidor

estimadores a los obtenidos en el modelo de pardametros libres. La mejor adecuacién a los datos
de parametros de diferente magnitud para cada efecto de la actitud sobre los indicadores
observados viene apoyado por las teorias de la estructura multidimensional del constructo, asi
como por los modelos de influencia de la actitud sobre la conducta.

La matriz de correlaciones policéricas del modelo presenta para todos los casos
indices superiores a los minimos exigidos para la conveniencia de aplicacién de una prueba de
mediciones congenéricas (Joreskog, 1971; Briggs y Cheek, 1986; Bollen y Lennox, 1991),
superando los criterios de validez convergente.

La interpretacién que se puede hacer de los pardmetros estimados sugiere que el
componente que mejor refleja el nivel de actitud hacia el objeto estudiado es el conativo o
comportamental, ya que es el que presenta mayor A y menor variabilidad de sus residuos. La
variable que recoge el reflejo del componente afectivo es la que muestra la segunda relacién
mas fuerte con la actitud de la que procede, presentando, al igual que el reflejo del
componente conativo, una reducida variabilidad en sus residuos.

Por dltimo, el indicador propuesto para recoger el componente cognoscitivo muestra
una alta dependencia con la variable latente a la que contribuye a estimar. Sin embargo, la
variabilidad de sus residuos es considerablemente mayor que las observadas en los indicadores
de los otros dos componentes. Las mismas conclusiones se derivan de la interpretacion de los
indices de confianza de los indicadores, en donde el referente al indicador cognoscitivo, aunque
entra dentro de los limites aceptables (Bagozzi, 1994) presenta la puntuacién més baja de los
tres.

Los indices de bondad del ajuste revelan la perfecta adecuacién del modelo a los datos,
ya que tanto el GFI como el MRM presentan los valores representativos de la maxima bondad.
Por su parte, el indice de confianza del modelo en su conjunto permite aceptar la adecuacion de
las tres variables observadas como indicadores de la actitud. El porcentaje de variacién de las
variables observadas que viene explicado por el modelo es del 91,7%, tal y como se desprende
del coeficiente de determinacion total.

El resultado del ajuste de los parametros se lleva al diagrama de paso (Figura 2),
empleando a los 6 como estimadores de los residuos (Bagozzi, Yi y Baumgartner, 1992).

Sustituyendo los parametros en las ecuaciones de estimacion de la variable se obtiene
el siguiente sistema:

x, = 0,861E + 0,258
X, = 0,772E + 0,404
X3 = 0,9328 + 0,131

El sistema presenta tres soluciones para cada caso muestral. Las tres soluciones de cada
uno de los 387 sistemas que se derivan de la muestra presentan entre si diferencias no
superiores a algunas décimas, salvo en aquellos casos donde la disparidad entre las respuestas
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observadas se hace méxima, que como puede desprenderse de la eficacia del ajuste son
residuales. La convergencia entre las puntuaciones obtenidas en cada ecuacion refuerza el
supuesto de que, atin a falta de los residuos originales, las tres puntuaciones se refieren a una
misma variable, y permite proceder a su reduccién a una tnica puntuacion con confianza
suficiente. El procedimiento de reduccién se lleva a cabo siguiendo la variante propuesta al
compuesto lineal de Bollen y Lennox, mediante la extraccion de la media aritmética de las tres
puntuaciones obtenidas en el sistema.

Para poder comparar la equivalencia del método de estimacién presentado con los otros
dos métodos comentados, regresién y Barttlet, se ha procedido al célculo de la matriz de
correlaciones de los tres estimadores (Tabla 3) pudiéndose comprobar, a partir de las
correlaciones bivariadas de Pearson, el alto grado de covariacion de los tres estimadores y su
correspondiente equivalencia.

El andlisis de correlacién de los tres estimadores sitiia al método presentado como més
préximo al estimador de regresién que al de Barttlet, de donde podria inferirse que presente los
mismos sesgos que aquel. Un andlisis en mayor profundidad permitird determinar cual de los
tres estimadores es el que incurre en el menor sesgo con respecto a la variable latente original.
Para el propodsito de este articulo se opta por emplear la variante del método de Bollen y
Lennox, dejando el resto de estimadores posibles para futuras investigaciones.

Una vez obtenida la nueva distribucién se calcula su media y su desviacion tipica para
su correspondiente tipificacién. Con este procedimiento se obtiene una distribucién de la
actitud con media cero, que permitird, en una primera aproximacion, establecer dos categorias
fundamentales de la actitud de los habitantes con respecto a la decisién del equipo de gobierno:
por un lado, aquellos casos cuya puntuacién sea mayor que cero representaran actitudes
positivas o favorables con respecto al objeto al que estdn referidas; por el contrario, en aquellos
casos en que las puntuaciones sean menores que cero se podrd hablar de actitudes desfavorables
o negativas con respecto a la hipotética decisién del Ayuntamiento.

La divisién de la distribucién de actitudes en categorias podré realizarse recurriendo a
cualquier método de reparto de la misma, por medio de la mediana o su divisién en cuantiles de
cualquier orden. En este trabajo se ha optado por la separacién de la muestra en funcién de la
media por resultar esta mucho mads ilustrativa para la descripcién del objeto de estudio. En el
caso de querer disponer de un intervalo de indiferencia se recomienda emplear el intervalo de
confianza de la media para una varianza poblacional igual a 1 y un nivel de confianza del 95%.

Por dltimo se ajusta la distribucién tipificada y se procede a su andlisis grafico y
descriptivo (Gréfica 1), pudiendo observarse, en el caso que nos ocupa, como la mayor
concentracién de casos se encuentra localizada en la zona positiva de la distribucién, esto es:
entre los ciudadanos que componian la muestra existia una mayor proporcién de personas que
mostraban actitudes favorables a la decisién planteada frente a aquellos que mostraron
actitudes desfavorables.

A partir del momento en que la actitud se encuentra dividida en categorias o intervalos
podrd ser susceptible de ser empleada como atributo muestral en procedimientos de
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segmentacion basados en tablas de contingencia Chi-cuadrado, disefios experimentales y otros
métodos comunes en la investigacién comercial.

NOTAS BIBLIOGRAFICAS

(1) El modelo tau-cquivalente supone que el valor de los pardmetros A es igual para cada ecuacién del
modelo de medicién. El modelo de formas paralelas establece ademis 1a igualdad de los estimadores
de la varianza del error de medicién. Los modelos tau-equivalente y formas paralelas para tres
observaciones son sobreidentificados, con lo que habrd que seleccionar la mejor de las soluciones

posibles.
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TABLA 1: FICHA TECNICA DEL ESTUDIO REALIZADO
EN EL MUNICIPIO DE SANTONA

Ambito: Municipio de Santofia

Universo: Poblacién del municipio de Santofia de 18 y mis afos
Tamario: 387 entrevistas

Afijacion: Proporcional

Tipo de cuestionario: Omnibus, estructurado

Polietapico con seleccion de los individuos de forma
aleatoria por cuotas de sexo y edad.

Para un nivel de confianza del 95% (dos sigmas) y P=0Q,
el error es del 24.8%

Fecha trabajo de campo: 27,28 y 29 de Abril y 2 y 3 de Mayo de 1994

Procedimiento de muestreo:

Error mdximo admitido:

TABLA 2: PARAMETROS AJUSTADOS E INDICES DEL MODELO

Matriz de correlaciones policéricas:

1,000
Ex =1 0,665 1,000
0,803 0,720 1,000

Vectores de parametros

0,861
Ax = || 0,772 || diag (®;) = (0,258 0,404 0,131)
e 0,932
[ndices de confianza de las indice de confianza de la
variables observadas Indices de bondad del ajuste variable latente
P1 = 0,741; GFI=1 RMR=0
P, = 0.595: Coeficiente de Pec = 0,892
determinacion total = 0,917
Ps = 0,868;

TABLA 3: MATRIZ DE CORRELACIONES DE LOS ESTIMADORES

Barttlet Regresion Variante B-L
Barttlet 1,0000
Regresion 0,9874 1,0000
Variante B-L 0,9835 0,9997 1,0000
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FIGURA 1: DIAGRAMA DE PASO DEL MODELO DE MEDICION

FIGURA 2: DIAGRAMA DE PASO DEL MODELO AJUSTADO
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GRAFICO 1: DISTR’IBUCION DE LA ACTITUD RESULTANTE
DEL METODO DE CUANTIFICACION
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