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Resumen »»

La evaluacion positiva o negativa que se tiene acerca de algo es lo que se conoce como
actitud. Este articulo pretende identificar y describir los diferentes componentes de la
actitud frente a la prestacion de los servicios ofrecidos por el Instituto de Prevision de la
Asociacion de Profesores de la Universidad de Los Andes (Venezuela). El tamafno de muestra
fue determinado por proporcion muestral siendo de 244 individuos, usando el criterio de
varianza maxima. La atencidn prestada por los empleados es quizas el factor mas importante
que influye en la actitud favorable que tienen los afiliados de esta organizacion hacia los
servicios prestados por la misma.

Palabras clave: actitudes, componente cognitivo, componente afectivo, componente
comportamental, modelo y teoria de las actitudes.

Abstract »»

Attitudes of the affiliated toward the services that the institute of forecast of the
faculty of the association of professors of the university of the Andes offers them
(IPP-APULA)

The positive or negative evaluation about something is what is known as an attitude. This article
aims to identify and describe the different component of the attitude towards the provision of
services offered by the Insurance Institute of the Association of Professors of the Universidad
de Los Andes (Venezuela). The sample was determined by sampling rate of 244 individuals
using the maximum variance crvitevion. The attention paid by employees is perhaps the most
important factor that influencing the positive attitude with the members of this organization to
the services provided by it.

Keywords: attitudes, cognitive component, affective component, behavioral component, models
and theories of attitudes.

1 * MSc en Administracion egresada del Centro de Investigaciones y Desarrollo Empresarial (Cide).

** Licenciado en Administracion de Empresas ULA (1998) y MBA (Master in Business Administration) por ESADE Business School en
el afio 2001, con intensificacion en Marketing, enfocandose en Planificacion Estratégica y Comunicacién. Profesor de la Universidad
de Los Andes de la Facultad de Ciencias Econémicas y Sociales (FACES), ordinario, a nivel de Agregado y con Dedicacion Exclusiva,
de las asignaturas de la Catedra de Mercadotecnia, tanto del pregrado, como del postgrado del Centro de Investigaciones y Desarrollo
Empresarial (CIDE). E mail: mcesar@ula.ve

371
[ |




ISSN 1317-8822 ¢ Afio 9 * N° 2 « Julio - Diciembre 2010 « Pg: 371-384

gerendal

1. Introduccion

Las actitudes tienen que ver directamente
con los juicios de valor que realiza el
ser humano sobre determinados objetos
(productos, servicios, ideas, otras personas,
etc.), y es dicha evaluacion o valoracion la
que nos permite reconocerlos y saber cémo
comportarnos con relacion a ellos. De alli
que este concepto juegue un papel clave
al momento de dirigir el foco de atencidn,
los pensamientos y las conductas del ser
humano, asi como contribuyen a satisfacer
las necesidades psicoldgicas fundamentales
del ser humano: tener conocimiento y control
sobre las cosas que le rodean, mantener cierto
equilibrio y sentido interno, ser aceptados
por los demas y sentirnos bien con nosotros
mismos (Brinol, Falces y Becerra, 2007, p.
489)

Las actitudes como tema de investigacion
ha sido de gran interés en el campo del
marketing (Tankersley y Lambert, 1979;
Netemeyer y Bearden, 1992). Brinol y
otros (2007) definen la actitud como las
evaluaciones globales y relativamente estables
que las personas hacen sobre otras personas,
ideas o cosas que, técnicamente, reciben la
denominacion de objetos de actitud? (p. 459).
Por su parte, Shiffman (2001) la define como
una predisposicion aprendida que impulsa a
un individuo a comportarse de una manera
consistentemente favorable o desfavorable en
relacion con un objeto determinado (p. 200).

Afirmar que la actitud esta integrada por
una predisposicion aprendida, implica que la
misma es consecuencia de las cogniciones del
individuo, el conocimiento y percepciones que
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ha adquirido (Fishbein y Ajzen, 1975), ya sea
mediante una combinacion de su experiencia
con el objeto de actitud, o como consecuencia
de la informacion procedente de otras
fuentes. Por otra parte, el impulso se refiere
a que toda actitud posee un componente
afectivo o motivacional. Es la emocién que
acompana al conocimiento y se expresa en
el sentido de querer o no querer el objeto en
referencia. Este querer o no querer se basa en
la afectividad positiva o negativa sentida hacia
las caracteristicas conocidas del producto
o servicio. Finalmente, el hecho de que un
individuo se comporte o reaccione de manera
activa —de una manera determinada— denota
la existencia de un componente conductual o
comportamental que puede entenderse como
la probabilidad o tendencia de un individuo a
emprender una accion especifica con relacion
a su actitud frente al objeto.

En el contexto organizacional, es de suma
importancia el tomar en cuenta las actitudes
que tienen los usuarios o consumidores frente
a los servicios y productos que se ofrecen,
debido a que en la medida que esa actitud se
manifieste de manera positiva hacia nuestros
productos/servicios, éste se vera beneficiado,
de manera directa (compra o recomendacion)
o indirecta (posicionamiento), por ejemplo.

En este articulo se pretende identificar
y describir cada uno de los componentes de
la actitud que tienen los usuarios hacia los
servicios que ofrece el Instituto de Prevision de
la Asociacion de Profesores de la Universidad
de Los Andes (IPP-APULA), en la sede de su
Nucleo en Mérida (Venezuela). Se utilizo esta
organizacion por dos aspectos muy puntuales
que favorecian enormemente la consecucion

2 Objeto de la actitud es aquello hacia lo cual se desarrolla una actitud.
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del objetivo que se planteaban los autores. Por
un lado, esta organizacion ofrece sus servicios
a todos los profesores de dicha universidad
que deseen afiliarse, esto es favorable, dado
que tiene un publico cautivo al cual le presta
el servicio, es un publico facil de identificar;
y, por otra parte, la disponibilidad por parte
de la directiva a otorgarnos un listado con
los nombres de sus afiliados facilitaria su
ubicacion para la realizacidon de una encuesta.

La razon de ser del IPP-APULA es la de
promover un ahorro entre los profesores
miembros de APULA, asi como realizar toda
actividad encaminada al logro del bienestar,
esparcimiento y proteccion social del personal
docente. En este sentido, esta organizacion
ofrece a sus usuarios servicios tales como:
a) polizas de hospitalizacion, cirugia y
maternidad (HCM), farmacia, que cubren los
gastos de medicamentos de los afiliados; b)
ordenes especiales, que contemplan consultas
con médicos especialistas y exdamenes de
laboratorio; c¢) financiamiento, otorgando
créditos para la adquisicion de bienes y
servicios, programa de financiamiento para
lentes formulados y un programa de crédito
personal; d) primas de apoyo didactico para
la adquisicion de libros, materiales y equipos
que permitan el mejor desempeiio del profesor
en sus labores académicas, de investigacion y
extension; e) reembolsos del dinero pagado
por el profesor ante un siniestro o evento; f)
“El Crucetal”, representado por un centro
recreacional para cubrir las necesidades de
distraccion y esparcimiento de los profesores
y sus familiares.

En un acercamiento exploratorio,
representado por conversaciones informales
con distintos profesores de las diferentes
facultades de la ULA Mérida, se detectd que
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en general, habia cierto nivel general de
satisfaccion por parte de dichos profesores
hacia el IPP-APULA como organizacion por
la prestacién de sus servicios, pero de igual
forma, se manifestd cierto descontento hacia
algunos servicios en particular. Se diseno un
instrumento de recoleccién de datos, para
describir la situacion de manera cuantitativa.

La informacion fue levantada en el periodo
comprendido de mayo y julio del ano 2007. La
poblacion estuvo integrada por los profesores
activos y jubilados inscritos en el IPP-APULA
(Nucleo Mérida), el marco muestral se defini
desde el listado oficial de inscritos en dicha
institucién. Se utiliz6 el muestro aleatorio
simple como técnica de muestreo, su tamafno
fue determinado por proporciéon muestral
siendo de 244 individuos (146 profesores
activos y 98 profesores jubilados), usando el
criterio de varianza maxima.

Se detect6 en general una actitud favorable
hacia los servicios ofrecidos por el IPP-
APULA, lo cual es consecuencia del nivel
de notoriedad y reconocimiento que tiene el
afiliado en general con relacion a los servicios
ofrecidos (componente cognitivo) y del tiempo
de respuesta de los servicios en general,
atributo muy valorado por el afiliado; hay una
predisposicion hacia la aceptacion positiva de
sus servicios (componente afectivo); lo cual se
refleja en la frecuencia de uso de los diferentes
servicios (componente comportamental).

2. Las actitudes

¢Quién no ha emitido alguna opinion acerca
de un determinado producto, marca, idea, ley,
tema controversial, etc.? Generalmente, el
ser humano toma determinadas decisiones y
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realiza diferentes elecciones, de esta manera
su comportamiento refleja las valoraciones
que éste tiene sobre dicho producto,
marca, idea, ley o tema controversial. La
valoracion a la cual se hace referencia es lo
que se conoce como actitud®. Las creencias
(percepciones y conocimientos) relativas ante
determinadas cosas u objetos son las que
generan las actitudes en el ser humano. Las
actitudes no son mas que un conglomerado de
conocimientos, sentimientos y conductas con
que se forma una postura ante determinado
fenémeno (producto, marca, idea, ley, tema
controversial, etc.). Para Ford-Martin (2001)
laactitud es un sentimiento, creencia u opinion
de aprobacion o desaprobaciéon hacia algo. El
comportamiento es una accion o reaccion que
se produce en respuesta a un evento. En el
caso que nos concierne, ante la compra de un
bien o servicio.

El estudio de las actitudes es de gran
importancia para una organizaciéon que
busque satisfacer las necesidades de sus
consumidores o usuarios, dado que es un
concepto que engloba aspectos de gran
relevancia para la comprension de la conducta
del ser humano. Tal como lo afirman Brinol,
Falces y Becerra (2007) las personas asimilan
y relacionan la informacion que reciben del
mundo en torno a dimensiones evaluativas,
asi mismo las actitudes permiten conectar el
contexto social en el que se desenvuelve el
ser humano con su conducta individual. De
igual forma, las actitudes individuales pueden
cambiar su entorno, esto se manifiesta cuando
las actitudes de un gran numero de personas
cambian a tal punto que ciertos patrones
sociales pudieran cambiar. (p. 458)
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Ahora bien, si se quiere entender las
actitudes del consumidor o usuario, se ha
de indagar, por tanto, en las creencias que
constituyen el fundamento de ellas. En el
proceso de compra, el consumidor haya
frente a si diversas variables que debe
analizar, éstas dependen en gran magnitud
del producto o servicio que vaya a comprar
y de la situacion de compra o uso como tal.
El acto de la compra se considera como una
actividad dirigida a resolver un problema en
particular (Howard y Sheth, 1969; citado en
Giese y Cote, 2000), esto se debe a que el
consumidor cuando realiza la compra no esta
comprando un producto o servicio como tal,
sino un conjunto de atributos generadores de
satisfacciones deseadas.

2.1. Estructura de las actitudes

Se afirma desde el punto de vista conceptual
(Ford-Martin, 2001; Shiffman, 2001), vy
otros, que confirman desde el punto de vista
empirico (Breckler, 1984; Kothandapani, 1971;
Ostrom, 1969) que las actitudes son definidas
en funcion de tres componentes: creencias,
sentimientos e intenciones comportamentales
o conductuales. Por su parte, Eagly y Chaiken
(1993) y Huskinson y Haddock (2004; citados
por Franzoi, 2007, p. 171), advierten que no
todos los componentes necesitan estar en su
lugar para que exista una actitud. Esta ultima
afirmacion no implica que no se consideren
importantes las creencias, sentimientos
y comportamientos para explicar las
actitudes, pero si abre la puerta para nuevas
indagaciones alrededor del tema al dirigir el
foco de la investigacion hacia una concepcion
unidimensional, dondelaevaluacion es central.

En este caso la actitud se define tan s6lo como

3 “Sin actitudes guiadoras el individuo esta confundido y desconcertado. Es esencial alguna clase de preparacion antes que
pueda hacer una observacion satisfactoria, emitir un juicio adecuado o hacer cualquier cosa excepto el tipo de respuesta
refleja mas primitiva. Las actitudes determinan para cada individuo que vera y oira, qué pensara y qué hara” (Allport,

1935, p. 806; citado por Franzoi, 2007, p. 171)
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una evaluacion positiva o negativa de un objeto
(Shuman, 1995; citado por Franzoi, 2007). Esta
investigacion se basara en los componentes,
tripartita por considerarse que, a pesar de esa
unidimensionalidad que se presentaen torno al
juicio evaluativo hacia un determinado objeto,
éste es consecuencia de la accion individual o
combinada de los mismos. A continuacion se
comentan estos tres componentes, asi como
las actitudes basadas en cada uno de ellos:

2.1.1 Componente cognitivo: En este
componente de la actitud se incluyen los
pensamientos y creencias que la persona
pueda tener en torno al objeto de actitud
(p.€j.: creencia de que los modelos de una
determinada marca de vestir son técnicamente
superiores al resto). Con relacion a esto Brifiol
y otros (2007) plantean lo siguiente:

El sentido comun nos indica que nuestras
actitudes estan directamente relacionadas con
los pensamientos o creencias que desarrollamos
sobre el objeto de actitud vinculado a ellas.
Asi basamos nuestros juicios sobre lo que nos
gusta y no nos gusta, o con lo que estamos de
acuerdo, en funcién de lo que pensemos acerca
de las cualidades positivas o negativas que
posea el objeto de actitud o bien, de como puede
ayudarnos a conseguir nuestras metas. (p. 463)

Asi mismo los autores mencionados
aclaran:

...Nuestros grupos de referencia, ya sean
los padres a edades tempranas o nuestros
compaferos y amigos a lo largo de las etapas
del desarrollo, nos van proporcionando
criterios mediante los cuales formar actitudes

y comportamientos. (Ibidem)

Entre los modelos tedricos que se

fundamentan en este postulado para explicar
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las actitudes se encuentran la Teoria de la
accion razonada (Fishbein y Ajzen, 1975) y
la Teoria de la accion planeada (Ajzen, 1991),
esta ultima es una ampliacion del primer
modelo.

2.1.2 Componente afectivo: Recoge todos
los sentimientos y emociones que involucran o
se asocian al objeto de actitud (p.ej.: laemocion
de goce o disfrute que produce la evocacion
de una determinada marca). A través de
nuestra cotidianidad asociamos cada vez mas
emociones y sentimientos hacia los objetos,
personas o situaciones, y muchas veces, esto
pudiera estar relativamente al margen de los
conocimientos que se puedan tener sobre el
objeto evaluado.

Dentrodelosmodelos,teoriasomecanismos
que permiten explicar la relevancia de este
componente en la formacion de las actitudes
se destacan: el condicionamiento clasico, el
priming afectivo y la mera exposiciéon (Brinol
y otros, 2007).

2.1.3 Componente conductual:
Se corresponde con la agrupaciéon de
disposiciones e intenciones de accion, de la
misma forma que todos los comportamientos
que son dirigidos al objeto de actitud (p.ej.:
recomendar la compra de la mencionada
marca cuando se habla de ropa de vestir). De
esta forma los comportamientos o conductas
que se realicen en torno a los objetos pueden
generar y proporcionar informacién valiosa
para la formacion de las actitudes.

En este caso, el estudio se ha centrado en
la exploracion de los mecanismos psicolégicos
que explican la influencia de la conducta sobre
los propios procesos y estados internos. Entre
ellos tenemos: el condicionamiento clasico,
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la disonancia cognitiva, la autopercepcion, el
sesgo de busqueda y la autovalidacion.

3. Modelos y teorias que
explican las actitudes

3.1 Asociados con el componente

cognositivo de las actitudes

Desde el acercamiento actitudinal de
expectativa-valor (Maguire, 1969; citado por
Melero v Buz, 2002) y sus versiones mas
recientes en la teoria de la accion razonada
(Fishbeiny Ajzen, 1975) y delaaccion planeada
(Ajzen, 1991), se entienden las creencias
como asociaciones o enlaces entre un objeto
(el de actitud) y los atributos de dicho objeto
actitudinal (Melero y otros, 2002).

Como se explicd en parrafos anteriores,
en esta investigacion se exploraran aquellos
modelos que entienden la actitud como la
conjuncion de los tres elementos explicados
en el apartado anterior.

El modelo de
desarrollado por Fishbein (1967; citado por

expectativa-valor
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(Sanchez Fernandez y Mesa Franco, 1998)
describe que:

... existe una relacion entre actitud y conducta.
La actitud de la persona hacia un objeto de
actitud es una funcioén del valor de los atributos
asociados al objeto y de las expectativas, es
decir, la probabilidad subjetiva de que el objeto
de actitud esté caracterizado por esos atributos.
Asi, se predice una actitud multiplicando los
componentes del valor y de la expectativa
asociada a cada atributo, y sumando estos
productos. (p. 25)

Este modelo sirvio de base para que
Fishbein y Ajzen (1975) desarrollaran su
Teoria de la accion razonada, la cual
establece que la actitud es producto de un
equilibrio entre lo que una persona cree que
debe hacer (creencia propia) y la percepcion
que ésta tiene acerca de lo que los otros creen
se deba hacer (norma subjetiva). Esta teoria
parte asi de la premisa de que el ser humano
es esencialmente racional y es esta cualidad
la que le permite utilizar la informacion
disponible para sus decisiones.

Figura 1 »»
Teoria de la accion razonada (Fishbein y Azjen, 1975).

Creencias

[—

ACTITUD

I—

Evaluacion

Creencias
normativas

—

NORMA
SUBJETIVA

I

Motivacion a
cumplir con los
referentes

Fuente: Elaboracion propia.

INTENCION

—4 CONDUCTA
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Esta teoria indica que es posible establecer
unarelacion entrelas conductasylas actitudes de
un individuo: el ser humano evalua los atributos
y consecuencias de sus acciones [de la cual
es objeto la actitud] (Fishbein, 1980; citado en
Reyes Rodriguez, 2007). De igual forma, plantea
la hipotesis de que la causa mas inmediata del
comportamiento no son las actitudes, sino mas
bien las intenciones conductuales.

Posterior a la elaboracion de este modelo,
Azjen (1991) propuso una ampliacion del
modelo, introduciendo para ello una nueva
variable: la expectativa que la persona tiene
de la existencia de factores que dificultan la
realizacion de la conducta, a esta variable se
le denomina control percibido. Asi, cuantos
mas factores crea la persona que dificultan la
realizaciéon de su conducta, disminuye el control
percibido, y por tanto, la relacion entre actitud
y conducta. La inclusion de esta nueva variable
en el modelo de la accion razonada, hizo que se
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renombrara como Teoria del comportamiento
planeado. En la Figura 2 se puede observar un
esquema de este modelo. Tanto la teoria de la
accion razonada como la del comportamiento
planeado afirman asi que los seres humanos
poseen una serie de creencias asociadas con la
actitud, sin embargo, aunque se ha comprobado
que estos modelos describen algunas creencias
que contribuyen a la formacion de las actitudes
(e incidir en sus cambios), asi como es un gran
avance paraexplicar el comportamiento con base
en el pensamiento racional, no especifican los
procesos psicoldgicos que se desarrollan entre
la actitud y la conducta, asi mismo se critica el
hecho de que se coloque laintencion después de
las actitudes y antes del comportamiento como
tal, esta critica se hace desde una 6ptica que
afirma que estos modelos ignoran la posibilidad
de que las actitudes pudieran producir
comportamientos involuntarios espontaneos
(Reinecke, Schmidt y Azjen, 1996)

Figura 2 »»
Teoria del comportamiento planeado (Fishbein y Azjen, 1991).

Creencias ﬁ
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CONTROL

Fuente: Elaboracion propia.
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Un habito bien establecido es otro
comportamiento que estos modelos no
pueden explicar (Verplanken y Orbell, 2003),
en los habitos no hay evaluacion de actitudesy
normas antes del comportamiento, no hay una
intencion consciente, el comportamiento como
tal es ejecutado con poco control cognoscitivo
por parte del individuo, este comportamiento
automatico limita la probabilidad de que

actuemos de manera racional (Franzoi, 2007).

3.2. Asociados con el componente afectivo
de las actitudes

A lo
determinadas emociones con las personas,

largo de 1la vida asociamos
objetos o fenomenos en general; y muchas
veces, éstas [las actitudes] son ajenas a las
creencias o conocimientos que tengamos de
dicha persona, objeto o fenomeno. En este
caso, los postulados que pretenden relacionar
ambas variables no son teorias propiamente,
pero si experiencias interesantes que explican
de igual forma el comportamiento del ser
humano.

Los primeros estudios donde se relaciono
la incidencia de los aspectos emocionales en
las actitudes fueron los realizados por Staats y
Staats (1958) bajo lo que ellos denominaron el
condicionamiento clasico. A continuacion
se sintetiza su experimento:

... emparejaron, sucesivas veces, palabras del
lenguaje cotidiano y afectivamente neutras,
como pan, agua, edificio y similares (estimulos
condicionados) con una serie de ruidos
desagradables (estimulos incondicionados) o
con ruidos neutros. Al finalizar las series de
emparejamientos, los resultados indicaron
que los participantes sometidos al tratamiento
descrito valoraron mas negativamente las
palabras (y, experimentaban ademas mayor

activacion fisiologica) cuando dichas palabras
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se habian asociado a los ruidos desagradables,
que cuando esas mismas palabras se habian
asociado a tal circunstancia (Staats y otros,
1958, en Brifiol y otros, 2007).

Esto en el terreno del marketing se traduce
enlainclusion de estimulos que sean atractivos
(modelos, musica, paisajes, etc.) para que se
asocien con una determinada marca.

El llamado priming afectivo implica las
mismas variables que el condicionamiento
clasico, sélo que se expone el estimulo
incondicionado antes que el condicionado.
Krosnick, Betz, Jussim y Lynn (1992; citados
en Brinol y otros, 2007):

... presentaron a sus participantes fotos de un
grupo de amigos o fotos de serpientes seguidas
de fotos de una persona realizando distintas
actividades. Los participantes juzgaron a la
persona y las actividades que realizaba de
forma mas positiva en caso de haber sido
expuestos antes a material positivo (amigos)
que cuando fueron expuestos al material
negativo (serpientes) (p. 466)

(1968; citado en
Franzoi, 2007) propone que la mera exposicion

Finalmente, Zajonc
de las personas en forma repetida a un objeto
particular causa que desarrollen una actitud
mas positiva hacia el objeto (p. 177). A este
fenomeno se le conoce como el efecto de
la simple exposicion: hay una tendencia
en el ser humano a generar mas y mejores
sentimientos positivos hacia determinados
objetos entre mas expuesto a ellos esté.

3.3. Asociados con el componente

comportamental de las actitudes

Hay procesos de tipo psicolégico que
explican como el comportamiento nos influye
para que decidamos o modifiquemos nuestras
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actitudes ante determinado objeto. Uno de
ellos es la denominada disonancia cognitiva
la cual es un sentimiento de incomodidad por
parte del ser humano que es consecuencia por
hacer una accién que no es consistente con
sus actitudes, asi cuando se comporta de esta
formay se produce ese estado de malestar hace
que busque diferentes formas para reducir
o eliminar ese estado negativo de animo. El
postulado basico de esta teoria indica que el
ser humano procura que su comportamiento
sea coherente con sus creencias y actitudes,
es ese deseo de coherencia lo que se
transforma en un elemento motivador para el
individuo (Festinger, 1957; citado en Lopez
Saez, 2007a)

Porsuparte,lateoriadelaautopercepcion
(Bem, 1967) afirma que la consecuencia
de la disonancia cognitiva es un proceso de
atribucion de la propia conducta, y no es un
cambio de actitud originado por la motivacion
para reducir el malestar psicoldgico. Sin
embargo, el experimento de Zanna y Cooper
(1974; citado en Lopez Saez, 2007b) demostro
que el cambio de actitudes era consecuenciade
una motivacion por reducir la disonancia, tal y
como lo afirma la teoria de la disonancia, y no
un proceso asumido de forma cognitiva, como
lo proponia la teoria de la autopercepcion.

4. Método

En esta investigacion se realiz6 un
trabajo de campo en la ciudad de Mérida.
La informacién fue levantada en el periodo
comprendido de mayo a julio del afio 2007. La
poblacion estuvo integrada por los profesores
activos y jubilados inscritos en el IPP-APULA
(Nucleo Mérida), el marco muestral se definio
desde el listado oficial de inscritos en dicha

institucion. Se utilizo el muestro aleatorio
simple como técnica de muestreo, su tamafo
fue determinado por proporciéon muestral
siendo de 244 individuos (146 profesores
activos y 98 profesores jubilados), usando el
criterio de varianza maxima.

En cuanto a las técnicas e instrumentos de
recoleccion de datos, se aplicaron encuestas
a los profesores del Nucleo Mérida inscritos
en el IPP-APULA. El instrumento estuvo
integrado de un apartado para los datos de
clasificacion del afiliado, preguntas abiertas y
preguntas de opcion multiple. Dentro de las
preguntas de opciéon mualtiple, se empleo una
escala de Likert.

La validez y la confiabilidad de los
instrumentos se evaluaron a través de dos
coeficientes estadisticos, a saber: la validez
con el coeficiente de proporcién de rangos
basado en el Juicio de los Expertos (CPR),
el cual arrojo un resultado de 0,705, valor
que, segun Hernandez Nieto (2002), indica
que existe una validez y concordancia alta
entre los diferentes items que componen el
instrumento de recoleccion de datos; por otro
lado, la confiabilidad se midié a través del
Alfa-Cronbach, se aplicé una prueba piloto a
50 profesores entre activos y jubilados, y se
obtuvo un valor de 0,947 para dicho indicador,
lo cual refleja que el instrumento utilizado es

confiable.
Resultados

En aspectos relacionados «con el
componente cognitivo de las actitudes,

tal y como se observa en el Cuadro 1, los
servicios ofrecidos por el IPP-APULA son
conocidos en su mayoria por los afiliados a
dicha organizacion, alcanzando porcentajes
superiores al noventa y cinco por ciento (95%),
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como es el caso del HCM, siendo el servicio
de ordenes especiales el menos conocido, ya
que menos del setenta por ciento (70%) de
los afiliados lo conocen (tanto en el caso de

Actitudes de los afiliados hacia los servicios... ®

los profesores activos como en los jubilados).
En promedio los afiliados desconocen 3 de los
servicios que ofrece el IPP.

Cuadro 1

Nivel de conocimiento de cada

uno de los servicios ofrecidos

al afiliado del IPP-APULA

Condicion del profesor

Activo Jubilado Total Chi- Gl sig.
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % cuadrado
HCM Si 139 96,53% 92 94,85% 231 94,67% 0,01 1 0,922
No 8 5,56% 5 5,15% 13 5,33%
Farmacia Si 121 84,03% 88 90,72% 209 85,66% 3,36 1 0,067
No 26 18,06% 9 9,28% 35 14,34%
Ordenes especiales Si 96 66,67% 62 63,92% 158 64,75% 0,05 1 0,824
No 51 35,42% 35 36,08% 86 35,25%
Créditos IPP Si 107 74,31% 45 46,39% 152 62,30% 17,34 1 0,000
(**)
No 40 27,78% 52 53,61% 92 37,70%
Reembolsos Si 115 79,86% 73 75,26% 188 77,05% 0,29 1 0,589
No 32 22,22% 24 24,74% 56 22,95%
Prima de apoyo Si 128 88,89% 47 48,45% 175 71,72% 42 98 1 0,000
didactico (**)
No 19 13,19% 50 51,55% 69 28,28%
Crucetal Si 124 86,11% 51 52,58% 175 71,72% 29,09 1 0,000
(")
No 23 15,97% 46 47,42% 69 28,28%
Total 144 100% 97 100% 244 100%

(**) existe asociacion estadisticamente significativa al nivel 0,01

Fuente: Elaboracién propia.

La mayoria de los encuestados no explico
por qué desconocialos servicios, s6lo un 37,5%
sefial¢ la falta de informacion como causa de
desconocimiento.

Por otro lado, tal y como se muestra en
el Cuadro 2, entre los atributos que mejor
valora el afiliado en los servicios ofrecidos

por el IPP-APULA, se encuentra, en primer
lugar, el tiempo que debe esperar para que se
le solucione un problema, asi como el monto
que posee la cobertura de los servicios, y la
atencidon brindada por el empleado hacia el
afiliado; el peor valorado es el hecho de que
se burocratice la solucién de sus problemas
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Cuadro 2
Nivel de importancia de los atributos
Desviacion

N Minimo Maximo Media tipica
Tiempo de espera en la solucién de los 244 1 5 2,487 1,442
problemas del afiliado
Variedad de las opciones _ofremdas al afiliado 244 1 5 3,152 1,247
en cada uno de los servicios
Tramites burocréticos 244 1 5 3,571 1,236
Monto de cobertura de los servicios 244 1 5 2,652 1,324
Atencion brindada por los empleados a los 244 1 5 2,996 1,537

afiliados

1: muy importante
5: nada importante

Fuente: Elaboracion propia.

Se evalu6 el grado de representacién de
estos atributos en cada uno de los servicios
que ofrece el IPP-APULA, y se encontr6 que
para todos los servicios el afiliado considera
la atencion prestada por parte del empleado
hacia ellos como buena, aspecto afectivo
que afecta de manera positiva la evaluacion
general.

Conrelacién al servicio de HCM, el afiliado
percibe quedeberealizartramitesburocraticos
significativos y esperar un lapso de tiempo
considerable para que sus inconvenientes
le sean resueltos; por otro lado, en lo que
respecta al servicio de Farmacia, éste percibe
que existe una variedad de opciones, por lo
cual lo considera aceptable, de igual forma
el monto de cobertura es considera como
aceptable; en el caso del servicio de Ordenes
Especiales y Financiamiento (Créditos IPP) el
afiliado percibe que dichos servicios poseen
un tiempo de espera aceptable y se le ofrece
una variedad de opciones medianamente
aceptable, dentro del mismo. Asi mismo, el
afiliado percibe como bueno el servicio de

prima de apoyo diddctico valorando la variedad
de opciones que ofrece el mismo.

Con relacion al servicio de reembolsos
el afiliado percibe que existen tramites
burocraticos y considera que el tiempo de
espera es largo para dar respuesta a sus
problemas; finalmente, conrespecto al servicio
del centro recreacional El Crucetal, no existe
una gran variedad de opciones en cada uno de
los servicios ni se deben hacer tantos tramites
burocraticos para solicitar un servicio.

Se determindé que en términos generales
el afiliado se encuentra ligeramente satisfecho
con relacion a todos los servicios ofrecidos
por el IPP-APULA, aunque se presenta en €l
una doble dimensiéon que se refleja en estar
satisfecho en el desempeno general, pero no
estar satisfecho con algun aspecto particular
del mismo (Giese y Cote, 2000).

Lo anteriormente expuesto se ve reflejado
en el Cuadro 3, donde se observa que en
algunos de los servicios ofrecidos por el IPP-
APULA, el afiliado no siente una respuesta
efectiva, o un uso efectivo de los mismo.
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Cuadro 3
Servicios utilizados de manera efectiva por los afiliados del IPP-APULA

Condicion del profesor

Activo Jubilado Total Chi- Gl sig.
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % cuadrado
HCM ST 123 8786% 86  8958% 200 8856% . 1 oom
No 17  1214% 10  1042% 27  11.44% ' :
Farmacia S 82  5857% 79  B8220% 161  68.22% ~
No 58 4143% 17  1771% 75 3178% 478 1 0000(")
Ordenes especiales Si 75 53,57% 55 57,29% 130 55,08% 1 0824
0,32 '
No 65 4643% 41  4271% 106 44,92%
Créditos IPP Si 71 5071% 24 2500% 95  40,25% -
No 69 4929% 72  7500% 141 5975% 166 1 0000(")
Reembolsos ST 85  6071% 66  68.75% 151 6398% o P
No 55 3929% 30  3125% 85  36,02% / :
Prima de apoyo Si 106 7571% 0 000% 106 44.92% -
didactico No 34 2429% 96  100,00% 130 5508% o090 1 00007
Crucetal Si 68 4857% 22 2202% 90  38,14% -
No 72 5143% 74  7708% 146  61.86% 1282 1 0000(")
Total 140 100% 96 100% 236 100%

(**) existe asociacion estadisticamente significativa al nivel 0,01

Fuente: Elaboracion propia.

Conclusiones y recomendaciones

Las cogniciones o creencias que el afiliado
al IPP-APULA asocia con la prestacion de los
servicios en el Instituto, se han formado como
consecuencia de su interaccion con grupos de
referencia, en conversaciones del tema con
otros profesores, la motivacion personal y en
menor cuantia por la informacion reflejada
en el acta convenio, que es percibida por
los encuestados como confusa y fuera de su
alcance.
estan

Estas creencias a su

fundamentadas en atributos determinantes

vez

utilizados como criterios de seleccion tomados
en cuenta por el afiliado tales como el tiempo
de espera en la solucion de los problemas del
afiliado, el monto de cobertura de cada uno
de los servicios y la atencion brindada por
el empleado al afiliado, siendo este el objeto
de actitud hacia los servicios analizados.
Asimismo, es importante destacar que existe

notoriedad de reconocimiento debido a que el
afiliado en general conoce los servicios que
ofrece el Instituto.

Los sentimientos predominantes de los
afiliados hacia los servicios, presentados
por el Instituto vienen dados por el grado de
aceptacién o rechazo que los afiliados sienten
hacia los atributos conocidos del servicio.

Al analizar la conducta observable de los
afiliados hacia los servicios del Instituto, se
pudo constatar, que existe congruencia entre
las intenciones y las acciones manifestadas
por los afiliados.

A pesar de que existen actitudes favorables
hacialos servicios que ofrece el IPP-APULA, es
necesarioestableceralgunasrecomendaciones
basadas en las debilidades detectadas en
el contexto de la investigaciéon con el fin de
contribuir a mejorar la eficiencia del Instituto
en la prestacion de sus servicios.
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Se sugiere hacer una revision de los
atributos percibidos como negativos para
cada uno de los servicios. La investigacion
muestra que hay una actitud favorable hacia
el desempeiio de los servicios basado en unos
atributos, pero una actitud no favorable hacia
otros servicios por su valoracion negativa de
estos mismos atributos.

Deigualforma, esnecesarialaactualizacion
periddica de los datos personales principales
del titular de los servicios por parte del IPP-
APULA, de gestionar de manera correcta estos
datos se pudieran establecerse estrategias de
contacto mas personalizadas, lo cual pudiera
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