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Ac2tudes,	conducta	y	efec2vidad	de	
marke2ng	

Ac#tud:	organización	
duradera	de	procesos	

mo2vacionales,	emocionales,	
perceptuales	y	cogni2vos	

respecto	a	algún	aspecto	del	
entorno	de	una	persona.	



En	la	inves*gación	de	mercados,	es	una	
predisposición	adquirida	a	responder	de	una	

manera	sistemá*camente	favorable	o	
desfavorable	a	un	objeto	o	concepto.	

Las	ac*tudes	*enden	a	ser	de	
larga	duración	y	constan	de	

grupos	de	creencias	
interrelacionadas.	

	
Abarcan	el	sistema	de	valores	

de	una	persona,	el	cual	
representa	sus	estándares	de	
bueno	o	malo,	correcto	o	

incorrecto,	etc.	



Vínculo	entre	ac2tudes	y	conducta	
•  Cuanto	más	favorable	es	la	ac2tud	de	los	

consumidores,	mayor	también	es	la	incidencia	
de	uso	de	un	producto;	cuanto	menos	favorable	
es	la	ac2tud,	menor	también	es	la	incidencia	de	
uso	de	un	producto.	

•  Mientras	menos	favorables	son	las	ac2tudes	de	
la	gente	hacia	un	producto,	hay	más	
probabilidades	de	que	deje	de	usarlo.	

•  Las	ac2tudes	de	personas	que	nunca	han	
probado	un	producto	2enden	a	distribuirse	en	
torno	a	la	media	en	la	forma	de	una	distribución	
normal.	

•  Cuando	las	ac2tudes	se	basan	en	realmente	
probar	y	experimentar	un	producto,	las	
ac2tudes	predicen	muy	bien	la	conducta.	A	la	
inversa,	cuando	las	ac2tudes	se	basan	en	
publicidad,	la	coherencia	ac2tud-conducta	se	
reduce	de	forma	significa2va.	



Algunos	inves2gadores	de	mercados	se	han	vuelto	más	bien	
pesimistas	respecto	a	la	capacidad	de	la	inves2gación	de	las	

ac2tudes	para	predecir	la	conducta.	
	

Factores	para	evaluar	si	los	hallazgos	de	la	inves2gación	de	las	
ac2tudes	predecirán	la	conducta:	

Involucramiento	del	consumidor:	las	
ac2tudes	2enen	probabilidades	de	
predecir	la	conducta	de	compra	sólo	

en	condiciones	de	alto	
involucramiento.	

Medición	de	ac#tudes:	la	medida	de	
las	ac2tudes	debe	ser	confiable,	válida	
y	en	el	mismo	nivel	de	abstracción	

que	la	medida	de	la	conducta.	Tiempo	
real	que	transcurre	en	realizar	una	
acción	a	par2r	de	que	el	consumidor	

indicó	que	la	realizaría.	



Efectos	en	otras	personas:	los	
sen2mientos	de	otras	personas	

hacia	la	compra	y	la	mo2vación	de	
los	consumidores	a	sa2sfacer	esos	
sen2mientos	influyen	en	el	grado	
en	que	las	ac2tudes	predicen	la	

conducta.	

Factores	situacionales:	si	factores	
situacionales,	como	vacaciones,	

presiones	de	2empo	o	enfermedad,	
intervienen,	las	ac2tudes	medidas	

podrían	no	predecir	bien	la	
conducta.	

Efectos	de	otras	marcas:	aunque	la	
ac2tud	de	un	consumidor	ante	una	
marca	puede	ser	muy	favorable,	si	
la	ac2tud	de	ese	consumidor	ante	

otra	marca	es	más	favorable	
todavía,	es	probable	que	la	otra	

marca	sea	adquirida.		

Fuerza	de	la	ac#tud:	para	que	una	
ac2tud	influya	en	la	conducta,	debe	
sostenerse	con	suficiente	fuerza	y	
convicción	para	ser	ac2vada	en	la	

memoria.	

Factores	para	evaluar	si	los	hallazgos	de	la	inves2gación	de	las	
ac2tudes	predecirán	la	conducta:	



Aumento	de	la	efec2vidad	de	
marke2ng	

Los	gerentes	de	marke*ng	saben	que	no	existe	
correlación	perfecta	entre	ac*tudes	y	conducta.	

	
Pero	al	diseñar	o	modificar	una	mezcla	de	

marke*ng,	los	gerentes	comprenden	que	las	
medidas	de	ac*tudes	suelen	ser	la	mejor	

herramienta	disponible	para	encontrar	una	mezcla	
efec*va.	



Escalamiento	

Procedimiento	para	asignar	números	(u	otros	
símbolos)	a	propiedades	de	un	objeto	a	fin	de	
conocer	ciertas	caracterís2cas	numéricas	a	las	

propiedades	en	cues2ón.	

Escalas	unidimensionales	
Escalas	diseñadas	para	
medir	un	solo	atributo	de	
un	concepto,	encuestado	
u	objeto.	

Escalas	mul#dimensionales	
Escalas	diseñadas	para	

medir	varias	dimensiones	
de	un	concepto,	

encuestado	u	objeto.	



Escalas	gráficas	
Escalas	de	medición	que	incluyen	un	conjunto	gráfico,	fijo	
en	dos	extremos.	



Escalas	de	calificación	detallada	
Escalas	de	medición	en	las	que	el	encuestado	

selecciona	una	respuesta	entre	un	número	limitado	
de	categorías	ordenadas.	









•  Formato	tradicional	de	una	etapa:	
¿qué	tan	efec2vo	crees	que	es	el	senador	Foghorn	para	lograr	
que	tu	dinero	permanezca	en	la	comunidad?	
	

Muy	efec2vo				Levemente	efec2vo			Levemente	inefec2vo			Muy	inefec2vo			No	sé	
																							4																																3																																						2																																		1																			0	

•  Formato	de	dos	etapas:	
¿qué	tan	efec2vo	crees	que	es	el	senador	Foghorn	para	lograr	
que	tu	dinero	permanezca	en	la	comunidad?	

¿Qué	tan	efec#vo?	
	

q  Efec2vo	
q  Inefec2vo	
q  Sin	opinión	

¿Eso	sería	muy	o	ligeramente?	
	

q Muy	
q  Ligeramente	



Las	escalas	detalladas	y	gráficas	se	
consideran	escalas	no	compara#vas,	
porque	el	encuestado	hace	un	juicio	
sin	referencia	a	otro	objeto,	concepto	

o	persona.	



Escalas	de	orden	de	rango	

Escalas	de	medición	en	las	que	el	encuestado	
compara	dos	o	más	elementos	y	los	clasifica.	
	
	
Escalas	compara2vas	
Escalas	de	medición	en	las	que	un	objeto,	
concepto	o	persona	es	comparado	con	otro	en	
una	escala.	





Comparaciones	pareadas	

Escalas	de	medición	que	piden	al	encuestador	
elegir	uno	de	dos	objetos	en	una	serie,	con	base	

en	ciertos	criterios	establecidos.	



Escalas	de	suma	constante	
Escalas	de	medición	que	piden	al	encuestado	dividir	un	
número	dado	en	puntos,	normalmente	100,	entre	dos	o	

más	atributos,	con	base	en	su	importancia	para	él.	



Escalas	de	diferencial	semán2co	
Escalas	de	medición	que	examinan	las	fortalezas	y	debilidades	de	un	

concepto	haciendo	que	el	encuestado	lo	clasifique	entre	pares	dicotómicos	
de	palabras	o	frases	que	podrían	usarse	para	describirlo;	las	medias	de	las	

respuestas	se	trazan	después	como	un	perfil	o	imagen.	
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Escala	de	Stapel	
Escalas	de	medición	que	requieren	que	el	encuestado	califique,	en	una	
escala	de	+5	a	-5,	qué	tanto	y	en	qué	dirección	un	adje2vo	descrip2vo	

se	ajusta	a	un	concepto	dado.	



Escala	de	Likert	

Escalas	de	medición	en	las	que	el	encuestado	
especifica	un	nivel	de	acuerdo	o	desacuerdo	con	
enunciados	que	expresan	una	ac2tud	favorable	
o	desfavorable	hacia	el	concepto	en	estudio.	





Escalas	de	intención	de	compra	
Escalas	usadas	para	medir	la	intención	de	un	encuestado	de	adquirir	o	

no	adquirir	un	producto.	
	

Es	de	las	más	usadas	por	los	mercadólogos.	Nos	ayudará	a	conocer	la	
posible	par*cipación	de	mercado	que	se	tendrá.	



Net	Promoter	Score	(Índice	Neto	de	
Promotores)	

Medida	de	sa2sfacción;	el	porcentaje	de	promotores	
menos	el	porcentaje	de	detractores	al	contestar	la	
pregunta	“¿recomendaría	usted	esto	a	un	amigo?”.	



Consideraciones	al	seleccionar	una	
escala	

La	naturaleza	del	constructo	por	
medir.	Que	se	cumplan	los	
obje2vos	de	inves2gación.	

Tipos	de	escalas.	Las	que	
necesiten	los	inves2gadores,	las	
que	faciliten	la	inves2gación.	Se	
pueden	conseguir	en	internet	

bibliotecas	de	escalas.	

Escala	balanceada	versus	no	
balanceada.	Una	escala	

balanceada	2ene	el	mismo	
número	de	categorías	posi2vas	y	

nega2vas;	una	escala	no	
balanceada	se	inclina	hacia	
alguno	de	los	extremos.	

Número	de	categorías	en	la	
escala.	Verificar	la	suficiencia	de	
categorías	y	vigilar	que	existan	

puntos	intermedios.	

Decisión	forzada	versus	decisión	
no	forzada.	



Medidas	de	ac2tudes	y	toma	de	
decisiones	gerenciales	

Ac#tudes	determinantes:	las	
ac2tudes	del	consumidor	más	
estrechamente	relacionadas	
con	preferencias	o	decisiones	

de	compra	efec2va.	

Cues2onamiento	directo.	

Cues2onamiento	indirecto.		

Observación.	
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