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Introduccion

A pesar de su impresionante crecimiento en cobertura y relevancia, la
educacion universitaria es continuamente evaluada en base a un limitado nimero de
factores, la mayoria de orden econdmico. Usualmente entre ellos se encuentra el
retorno financiero personal que genera en los estudiantes (y futuros profesionales), la
obtencién de un grado y/o titulo universitario, asi como en las consecuencias que tiene
para la sociedad en términos del aporte de estos profesionales al crecimiento de un
pais (NEF, 2011). Aunque relevantes, dichas miradas han frecuentemente omitido una
comprensidn mas integral del impacto de la educacion terciaria tanto en términos
personales como sociales. Al respecto, es interesante mencionar la evidencia exhibida
en un estudio de la OECD, recientemente publicado. Esta investigacién desarrollada en
los paises miembros de esta organizacién, muestra que un estudiante luego de su
formacién universitaria —independiente del adrea especifica— incrementa en promedio
un 14% su interés personal en los asuntos publicos y politicos (OECD, 2011).

Asi como la evidencia muestra cambios genéricos asociados a la educacion
universitaria, también se pueden observar modificaciones diferentes y particulares
segun el area de estudio. Ello no sélo tiene que ver con el conocimiento declarativo de
los contenidos de la disciplina estudiada, sino también con elementos
tradicionalmente catalogados como parte del “curriculum oculto” de la educacién en
esa area del conocimiento (Martin, 1976). Ello se expresa en aprendizajes usualmente
no incorporados en los pensum oficiales y que tienen que ver con elementos tales
como la perspectiva o cosmovision que se adquiere, la valoracién de la disciplina y los
principios éticos que se asumen a partir de aquellos elementos que se estudian.

En esto ultimo existe un amplio cuerpo de trabajos en educacidon de
administracion, management y negocios. En torno a esta area disciplinar los estudios
se han concentrado principalmente en el rol de la educacién universitaria en la
formacién ética de los alumnos, encontrandose entre ellos diversas investigaciones
gue han levantado serios cuestionamientos respecto de los valores presentes en los
alumnos de las carreras de negocios (McCabe, Dukerich, & Dutton, 1991; Yoo &
Donthu, 2002). Lysonski y Gaidis (1991), por ejemplo, desarrollaron un estudio cross-
cultural en que detectaron que los estudiantes de dichas carreras estarian asimilando
valores que tendrian un impacto negativo en su conducta profesional futura, ya que
sus programas no estarian reforzando acciones éticas positivas (Lysonski & Gaidis,
1991). En una linea similar, White y Dooley (1993) examinaron las preferencias de los
alumnos de diferentes carreras frente a la disyuntiva de actuar “éticamente” o “por
motivos practicos” frente a problemas. Observaron que los alumnos del area negocios
tendieron a preferir en mayor medida la segunda opcién (White & Dooley, 1993).

Algunas criticas a dichos estudios senalan, en primer lugar, que usualmente se
presentan comparaciones con estudiantes de otras carreras, por lo que los resultados
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pueden tener que ver no sélo con la formacién recibida, sino que con el denominado
“sesgo de seleccion” (Heckman, 1979). Obviamente los programas de negocios
debiesen atraer cierto tipo de estudiantes que no son los mismos de otras carreras.
Estos han decidido ubicarse “al otro lado del mesdén”, sirviendo en el mercado como
oferentes de productos y servicios (Dwyer, Schurr, & Oh, 1987). De esta manera, es
posible que haya al menos una parte de los resultados de dichos estudios que se
expliquen por otras predisposiciones no controladas y no relacionadas con el proceso
educativo (Milner, Mahaffey, MacCaulay, & Hynes, 1999). En segundo lugar, se critica
que aunque los resultados abarcan diversas areas del trabajo en negocios (por
ejemplo, finanzas o recursos humanos), la funcién de marketing ha sido
desproporcionadamente el foco de la critica ética en sus conclusiones e implicancias.
Ello principalmente porque esta area del management es la que desarrolla de manera
principal el vinculo con las personas que se ubican fuera de la organizacion (clientes) y
por el mito asociado a la manipulacién de éstos (Laczniak, 1999).

Junto a la investigacién sobre ética y formacidn universitaria, la otra linea de
investigacion sobre el impacto de la formacién universitaria en negocios ha
profundizado en el efecto que tiene en las actitudes y preferencias de los estudiantes
hacia las diversas dreas del management. Varios de dichos estudios han asumido como
variable dependiente la eleccidn de su carrera profesional. Ya sea en términos de optar
por dedicarse al mundo de los negocios en general (Barnowe, Frost, & Jamal, 1979;
Kim, Markham, & Cangelosi, 2002), como al seleccionar algun area en particular dentro
de este dmbito de accién (Jinkens & Camillo, 2011), se ha mostrado que la formacién
terciaria interactua con variables tales como la recompensa econdmica, el prestigio del
area, preferencias y necesidades personales o la expectativa de empleabilidad. Por
ejemplo, en un estudio realizado en Brasil, Costa y asociados (2009) examinaron las
determinantes del interés en cursar estudios en el drea marketing, entre estudiantes
de negocios. Detectaron que ello tenia que ver esencialmente con los intereses
previos, con su percepcidn de su impacto en los negocios y de la necesidad de esa area
para entender los negocios (Costa, Ramos, Mazza, & Plutarco, 2009).

Un problema de esos estudios es que ponen énfasis en entender qué variables
son determinantes de la preferencia de una u otra linea de desarrollo profesional
(como puede ser el marketing o las finanzas), no habiendo un andlisis especifico
respecto de si estan o no condicionadas por la formaciéon universitaria que recibieron.
Es por eso que otro grupo de estudios —mucho mas escasos- han focalizado su
atencién en determinar cémo el seguir cursos de cierta especialidad puede modificar
las actitudes y preferencias hacia una determinada area.

La investigacidn en esta ultima linea ha estado centrada principalmente en el
area de marketing, basado en la premisa que esta area posee una imagen bastante
controversial entre los estudiantes, incluso entre aquellos de carreras de negocios. Al



respecto, un estudio reportado por Ferrell y Gonzalez (2004) muestra que casi la mitad
de los alumnos al entrar a un curso introductorio de marketing creian que esta area
representaba una “mala practica de negocios” (Ferrell & Gonzalez, 2004).

En general, los estudios examinando la influencia de la formacidn en marketing
en el eventual cambio en las actitudes (en cualquiera de sus componentes afectivo,
cognitivo o conductual) en estudiantes son escasos. La mayoria de ellos se ha centrado
en los efectos que tiene el curso Principios de Marketing y su incidencia en las
actitudes y creencias sobre esta disciplina (ver por ejemplo Dailey & Kim (2001)). Es
decir, se ha examinado el impacto en los estudiantes de un curso introductorio al
tema. Frente a ello, es argumentable que la influencia en los estudiantes también
deberia tener un efecto de mas largo plazo y podria ser diferente en cursos con mayor
grado de especificidad. En este sentido, dichas investigaciones no lograrian
necesariamente capturar todos los potenciales cambios que se podrian asociar a
cursar materias de la disciplina del marketing (Ross, Ash, Hanna, & Smith, 1998).

En este contexto, el presente estudio busca examinar los efectos de la
educacion en marketing en una mirada mas amplia. Es decir, observar y analizar las
actitudes hacia la disciplina y sub-areas de la disciplina, a través de diferentes
momentos de la formacién de los alumnos y cdmo estas aparentemente difieren de
aquellos que no toman este camino. En otras palabras, se busca evaluar el impacto que
tiene en las actitudes de los alumnos la educacion formal que reciben en marketing en
términos generales como de cada drea (producto, precio, promocion y distribucion) a
través de las etapas de la formacién profesional de un estudiante, particularmente en
su componente afectiva hacia las diferentes acciones de marketing.

La investigacidn de como afecta la formacidon en marketing las actitudes de los
alumnos resulta de gran utilidad no sélo por la carencia de estudios sobre los efectos
de la formacidn en los propios estudiantes. Resulta relevante entregar un feedback a
los educadores en marketing (profesores, directores de escuelas de negocios y otros
participantes del proceso) respecto no sélo de cdmo evolucionan las actitudes hacia el
marketing, sino también de qué areas van teniendo actitudes mas favorables y menos
favorables, de modo de compensar aquellas mas negativamente percibidas en los
curriculos y poder obtener una formacién mas integral en la disciplina. Finalmente es
también importante determinar si las actitudes que los alumnos tienen y desarrollan
se van desviando de aquellos que no poseen esa formacién en cualquiera de las
componentes afectivas, congnitivas o conductuales de una actitud. De esta manera, e
posible identificar los elementos propios de la cultura de quienes han recibido esa
formacién. En ultimo término, un estudio con estas caracteristicas puede ayudar a
saber cdmo es la postura frente a su disciplina, en el caso especifico del marketing, que
tiene el profesional que egresa de nuestras escuelas de negocios.



Marco tedrico

1. ;Qué son las actitudes?

La palabra “actitud” es ampliamente usada en las conversaciones del dia a dia, para
describir cémo piensa, siente o se explica el comportamiento de una persona. Sin
embargo, el “tener una actitud” representa un fendmeno mds complejo que la sola
situacion fisica o de dnimo que un individuo pueda tener en un momento dado
(Oskamp & Schultz, 2005).

A través de los afios han existido distintas definiciones de actitud, haciendo cada
una énfasis en ciertos aspectos especificos. Inicialmente el constructo fue definido por
Allport (1935) como “un estado mental o neural de disposicién, organizado a través de
la experiencia, que ejerce una influencia directiva o dindmica sobre la respuesta del
individuo a todos los objetos y situaciones con las que se relaciona” (Allport, 1935).
Esta definicion hace énfasis en una cierta “postural mental” del individuo. Sin
embargo, la formacién de actitudes es mas compleja que una mera disposicion mental.
Asi, nuevos elementos han sido incorporados en definiciones mds complejas segun su
propio tiempo (Bem, 1970; Eagly & Chaiken, 1993; Olson & Zanna, 1993).

Hoy en dia, una actitud se define como “la predisposicién para responder de

manera favorable o desfavorable con respecto a un objeto de actitud dado™”

(Oskamp
& Schultz, 2005). En su revisién tedrica, los autores Oskamp y Schultz proponen que
una adecuada definicién de actitud debe ser capaz de dar cuenta sobre ciertas
caracteristicas propias, como son su disponibilidad a la respuesta, su capacidad
movilizadora, su permanencia, su naturaleza, su representacién en la memoria y su

caracter evaluativo (Olson & Zanna, 1993; Oskamp & Schultz, 2005).

1. Disponibilidad a la respuesta: una actitud no es propiamente un

comportamiento, no es algo que una persona realice. No obstante, si
corresponde a una preparacion para una conducta, una predisposicién para
responder de una manera particular a un objeto de actitud.

2. Capacidad movilizadora: las actitudes no son solo resultados pasivos de

experiencias pasadas; sino que elaboran funciones activas a nivel dinamico y
directivo. A nivel dinamico, las actitudes son capaces de movilizar o motivar la
conducta. En el nivel directivo, las actitudes guian el comportamiento a través
de canales particulares, impulsando ciertas acciones, e imposibilitando otras.

3. Permanencia: Las actitudes son relativamente estables en el tiempo,
dependiendo del grado de importancia que tengan respecto a los objetos.

4. Caracter evaluativo: las actitudes tienen polaridades, en términos de la

disposicidn favorable o desfavorable respecto del objeto de actitud dado.

1 ) . . . s

El término “objeto de Actitud dado” se utiliza para denotar elementos como cosas, personas, lugares,
ideas, acciones o situaciones; singulares o plurales.
2 . . s . .

Un mayor nivel de comparacién puede obtenerse usando el cuadro incluido en los anexos, con los



5. Representacidén en la_ memoria: las actitudes son parte de las estructuras de

conocimiento de las personas, que a través de redes asociativas o creencias y
evaluaciones interconectadas, se ubican en la memoria de quienes las poseen,
logrando un nivel importante de accesibilidad.

6. Naturaleza aprendida: las actitudes se van desarrollando a medida que las

personas tienen mayor aprendizaje de su entorno y de como adaptarse a él. Sin
embargo, las actitudes tienen cierto origen en fuentes bioldgicas o genéticas.

Esta respuesta puede darse en alguna de las tres componentes que se reconocen
como parte integrante de las actitudes: un factor Afectivo, otro Conductual y un
tercero Cognitivo. Toda actitud posee estas componentes, expresando la postura
interna de un sujeto frente a un objeto de actitud. En la actualidad, existen varias
perspectivas tedricas respecto a la naturaleza esencial de las actitudes (Olson & Maio,
2003). La mas conocida y antigua de ellas se conoce como Perspectiva Tri-Componente,
y describe a la actitud en tres dimensiones especificas y distintivas de las cuales se
conforma cualquier actitud, en una sola entidad.

Los sefalados anteriormente son aspectos o componentes que trabajan a nivel
Afectivo, Conductual y Cognitivo -el denominado ABC de las actitudes (por sus siglas en
inglés)- (ver Figura 1). Aunque esta distincion conceptual entre pensamientos,
sentimientos y acciones como partes separadas pero interrelacionadas proviene desde
la filosofia mas clasica, es interesante verificar como esta perspectiva permite
reconocer la existencia de procesos vinculados entre si, que solamente en conjunto
logran dar forma a una disposicidn mental mas o menos definida, con la cual el
individuo se relaciona y es capaz de responder a su entorno.

Cognitivo

ACTITUD

Afectivo

Figura 1: Perspectiva Tri-Componente

Sin embargo, esta perspectiva adolece de algunas debilidades. La principal de ellas
tiene que ver con la validez y utilidad practica que esta aproximacion tiene.
Obviamente, al establecer que las tres componentes de la actitud se vinculan en una
Unica entidad, propone el desafio que ellas deban tener un alto grado de consistencia
entre si. Claramente, si no es posible establecer la consistencia entre alguna de las
componentes con las demas, no es posible decir entonces que son partes del mismo



concepto. Por otro lado, si estan perfectamente correlacionados, no cabe entonces la
necesidad de realizar una distincidn en tres componentes, porque no serian distintos
uno de otros (Oskamp & Schultz, 2005).

La literatura ha establecido la existencia de una inter-correlacion “moderadamente
alta” entre los tres aspectos que componen las actitudes. No obstante, la teoria no es
capaz de dar respuesta a la existencia de actitudes que adolezcan de la presencia de
alguno de estos componentes o que sencillamente siempre se requiera la
manifestacion de los tres aspectos para que tome forma una actitud, cosa que en
términos empiricos se ha probado no ser necesariamente cierto. De hecho, hay
evidencia de que en presencia de diferencias individuales en las respectivas
estructuras actitudinales de los individuos, pueden mostrarse algunos aspectos con
mayor ponderacién que otros (Eagly & Chaiken, 1993).



2. Las Actitudes hacia el Marketing

En una perspectiva propia de la Teoria de las actitudes, la percepciéon de los
consumidores a los estimulos a los que estan expuestos, afecta la respuesta afectiva,
cognitiva o conductual hacia el emisor de tales acciones. Desde esto ultimo es que en
diversas disciplinas ha surgido el interés de analizar la implicancias que las actitudes
tienen en la prediccién del comportamiento humano (Ajzen & Fishbein, 1980). Al
respecto es interesante observar su amplio desarrollo en el tema del comportamiento
politico y electoral (Entman, 1989; Robinson, Shaver, & Wrightsman, 1999), laboral
(Warr, Cook, & Wall, 1979) y social general (Campbell, 1963) entre varios otros. En
dicho contexto, no resulta extraio que desde quienes han puesto su atencién en, por
ejemplo, el comportamiento de los consumidores también se ha desarrollado un
especial interés hacia este tema.

De hecho, el estudio y medicidon de las actitudes de los consumidores hacia
elementos del mercado, puede ayudar a comprender de mejor manera los
comportamientos agregados, vinculdndolos a respuestas cognitivas, afectivas vy
conductuales de diversa indole. Un ejemplo de esto corresponde al vinculo que se ha
verificado entre estas actitudes, y fendmenos macroecondémicos futuros (Chopin &
Darrat, 2000), o el efecto que las acciones de marketing generan sobre el descontento
de los consumidores con ellas (Lundstrom & Lamont, 1976), por citar algunos.

En este contexto, varios investigadores han centrado su atencién en la actitud que
presentan los participantes de un mercado frente a las actividades, acciones y
conceptos vinculados al marketing, principalmente desde la perspectiva del mercado
de consumo (Barksdale & Darden, 1971). De alli, y en términos generales los
investigadores que han indagado el tema de las actitudes hacia el marketing, se han
realizado las siguientes tres preguntas:

1. éDe qué manera los consumidores perciben las acciones de marketing en una
economia especifica?

2. (¢Existen diferencias significativas en las actitudes de los consumidores hacia el
marketing?

3. En el caso que existan, ¢qué factores explican estas diferencias?

No obstante poco se ha indagado en la comprensidon sobre qué es lo que
efectivamente estd detrds de lo que denomina como una “actitud hacia el marketing”.

;Qué es la “Actitud hacia el Marketing”?

Las actitudes hacia el marketing se han indagado en el contexto de la investigacion

Ill

relacionada al “consumerism”, y en general dentro del interés surgido a principios de

los aflos 70’ en los Estados Unidos por la identificacion y medicidén de las actitudes
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generales de los consumidores, principalmente de desde una perspectiva cognitiva y
afectiva. (Gaski, 2008; Lysonski, Durvasula, & Watson, 2003).

Es asi como en aquellos anos se buscé identificar los factores de mayor impacto
(negativo principalmente) en los consumidores desde las acciones comerciales (Gaski,
2008; Lysonski et al., 2003). Esto ultimo, sumado al bajo desarrollo de metodologias
para la medicién del consumismo en la sociedad, generd un importante interés entre
los investigadores para indagar en las actitudes de los consumidores frente a los
negocios, y en segundo orden, en las acciones de marketing (Barksdale & Darden,
1972; Chan & Cui, 2004; Gaski & Etzel, 1986).

No obstante lo anterior, no existe un Unico constructo asociado al concepto de las
actitudes hacia el marketing. Tampoco hay evidencia académica de alguna definicién
gue sea exhaustiva o que facilite su compresion. Sin embargo, multiples son las
mediciones realizadas alrededor del mundo utilizando la expresién “actitud hacia el
marketing” o algunos de sus sindnimos, como son “imagen publica del marketing”
(Wee & Chan, 1989) o “sentimiento del consumidor hacia el marketing” (Chan, Yau, &
Chan, 1990; Ferdous & Towfique, 2008; Gaski, 2008; Gaski & Etzel, 1986; Lysonski &
Zotos, 1989; Wee & Chan, 1989). Estudios recientes han establecido que esta ultima
expresion hace referencia al mismo set de tematicas relacionadas a las percepciones
de los consumidores sobre el mercado. (Lysonski, Durvasula, & Watson, 2003)

De hecho, en la revisidn bibliografica de esta investigacidn se ha logrado dar con
estudios que realizan definiciones solamente operacionales de estas actitudes. Con
esto, las actitudes hacia el marketing corresponden a una “actitud general del
mercado” y que finalmente son fruto de éste (Gaski & Etzel, 1986; Lundstrom &
Lamont, 1976; Lysonski et al., 2003). A favor de esta afirmacidn se ubica evidencia en
estudios realizados en paises de reciente liberalizacién econdmica, y por ende con un
incremento del dominio del mercado en las interacciones sociales, donde las actitudes
hacia el marketing se han visto fuertemente modificadas (Chan & Cui, 2002; Chan &
Cui, 2004; Wee & Chan, 1989).

Aun asi, la definicién anterior no termina por definir completamente lo que
significa el tener una “actitud hacia el marketing” en particular. De hecho, la mayoria
de los estudios que se han efectuado para medir las actitudes hacia el marketing de los
consumidores lo hace primariamente desde la percepcidn de ellos hacia las acciones
de marketing, reflejando finalmente los sentimientos que estas acciones generan en
ellos y no necesariamente lo que ellos piensan o harian respecto a las acciones de
marekting. (Lysonski et al., 2003).

Mds recientemente Lysonski et al. (2003) han propuesto que la actitud hacia el
marketing corresponden en la practica a las “percepciones de los consumidores a las
actividades de marketing, como son la determinacion de precios (pricing), actividades
publicitarias (advertising) y la calidad de los productos, entre otras”. Para ellos las
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actitud hacia el marketing corresponde, en ultimo orden, a actitudes especificas para
las diferentes practicas de la funcién de marketing (Lysonski et al., 2003).

En adicidn estos autores proponen que una manera de “estimar” las actitudes de
los consumidores hacia el marketing es a través de la medicidon de sus percepciones
hacia una amplia gama de actividades pertenecientes a la mezcla de marketing de las
empresas, dado que “ellas al ser una parte visible de la funcién gerencial, reflejan la
ética o mentalidad de los decisores en marketing” (Lysonski et al., 2003).

En una perspectiva algo diferente Cui et al. (2008) sefialan que las actitudes hacia
el marketing por parte de los consumidores reflejan su evaluacién acerca del
desempeiio de los decisores en marketing, desde la perspectiva del cliente. En esta
mirada, la actitud resultante hacia el marketing seria algo similar a una evaluacién de
satisfaccion con los elementos que componen la mezcla de marketing que define a una
marca, producto o servicio. (Cui, Chan, & Joy, 2008). No se aleja de esta perspectiva el
trabajo de Peterson y Ekici (2007), proponiendo que los indices que miden el
sentimiento de los consumidores hacia el marketing sefialan las evaluaciones de los
consumidores hacia las cuatro dimensiones de la funcién de marketing (producto,
precio, promocion y plaza) postuladas por McCarthy (1960) (Peterson & Ekici, 2007).

De esta manera, no existe consenso en la academia sobre los elementos que
forman una actitud hacia el marketing. No obstante, se pueden mencionar algunos
puntos de encuentro. Uno de ellos, a nivel de sus definiciones operacionales, se refiere
a la aceptacién general que una actitud hacia el marketing es una resultante de
distintas actitudes vinculadas al marketing. Estas actitudes, generadas a partir de las
actividades de marketing a las que un consumidor esta expuesto en el mercado,
provienen de las decisiones que un gestor de marketing toma a la hora de ofrecer un
producto o servicio. Un segundo punto de acuerdo se da en la idea de que las actitudes
hacia el marketing son también una respuesta al desempefio que percibe el
consumidor sobre el decisor de marketing que es su contraparte en el mercado, y que
finalmente lo estimula a través de las decisiones en algunas de las dimensiones de la
gestion de marketing, en la operacién cotidiana de su negocio (Lysonski et al., 2003).

Llama la atencion que el desarrollo de la investigacién sobre la actitud hacia el
marketing sea de un bajo progreso conceptual y que a la vez se haya concentrado
principalmente al desarrollo de herramientas de medicién mas que a la depuracién del
concepto que se intenta medir (Lysonski et al., 2003; Lysonski & Zotos, 1989). No
obstante lo anterior, el gran nivel de crecimiento que logré el perfeccionamiento de la
medicion de las actitudes hacia el marketing es un elemento que ayuda a dimensionar
la importancia del concepto, y la relevancia que presenta su estudio en la actualidad
(Chan & Cui, 2004).
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3. Medicion de las Actitudes hacia el Marketing

A lo largo de tiempo, han sido variados los intentos de construccidon de
instrumentos y escalas para medir las actitudes de los consumidores hacia el
marketing, de una manera sistematica y confiable. Una motivacién para esto radica en
que para comprender las actitudes que los consumidores pueden tener en relacién a
las practicas de marketing, deben existir de instrumentos de medicién que evallen
aspectos diferentes de estas actividades (Lysonski et al., 2003).

Los primeros intentos comenzaron a desarrollarse en la perspectiva de la

Ill

investigacion sobre el “consumerism” o aquellos factores que mads disturbaban a los
consumidores en relacion a las acciones de marketing. En este contexto, a través de
una especie de “inventario de derechos”, Barksdale y Darden (1972) disefiaron una
escala utilizada en EEUU hasta 1979, y con réplicas fuera de las fronteras
norteamericanas hasta 1982 (Barksdale & Darden, 1972; Barksdale, Darden, &
Perreault, 1976; Barksdale et al., 1982). Los autores repitieron el estudio en sucesivos
afos, hasta 1979. Consistentemente reportaron actitudes negativas vinculadas a las
practicas de marketing (Barksdale, Darden, & Perreault, 1976; Barksdale et al., 1982).
El estudio fue replicado en seis paises: Australia, Canada, Reino Unido, Israel, Noruega
y EEUU. La evidencia revelé que en todos estos los consumidores eran criticos, y no

favorables, a las distintas acciones de marketing.

Incluso esta escala fue utilizada en los primeros estudios que indagaron por las
actitudes en contextos culturales distintos del occidental. Asi fue como Varadarajan y
Thirunarayana, en el afio 1990, realizaron una aplicaciéon del instrumento en India,
comparando los resultados obtenidos en este pais con los obtenidos en Barksdale et
al. (1982), y confirmaron la negativa percepciéon a las acciones de marketing, sobre
todo a nivel publicitario, pareciendo ser un fendmeno universal y quizd mayor en
economias en desarrollo. (Varadarajan & Thirunarayana, 1990). No obstante lo
anterior, una limitacién fuerte de esta escala tuvo relacidon con la confiabilidad y
validez de su medicién. De hecho, investigaciones posteriores sostuvieron que
simplemente carecia de fiabilidad y validez. (Chan, Yau, & Chan, 1990)

Por una via independiente vino el intento de Hustad y Pessemier (1973) donde
examinaron las opiniones de los consumidores acerca de las practicas de marketing,
con una escala de 21 items logrando caracterizar segmentos de consumidores con
distintas actitudes hacia las acciones de negocios y de marketing de las empresas
(Hustad & Pessemier, 1973). Un intento posterior vino con el instrumento de
Lundstrom y Lamont (1976) llamado “Consumer Discontent Scale”, que media el grado
de descontento de los consumidores con las acciones comerciales de las empresas.
Con mas de 100 oraciones, tomaba en consideracion varios constructos relacionados al
fendmeno de los mercados y al sistema de negocios. (Lundstrom & Lamont, 1976).

En su momento, esta ultima escala fue considerada de gran valor para los
responsables del disefio de politicas publicas, proveyendo informacion que otras

13



escalas eran incapaces de suministrar. Ademas, los resultados reportados mostraban
por primera vez que el marketing y sus constructos tenian propiedades que les
permitian ser medidos a través del uso de escalas psicométricas, y por lo tanto podia
evaluarse su rigor metodolégico a nivel de confiabilidad y validez (Wee & Chan, 1989).
Sin embargo, la propia escala sufria de problemas de confiabilidad y validez, siendo
ademas de muy extensa longitud enfocdndose en demasiadas tematicas a la vez. En
términos practicos, esta dificultad impidid que pudiera monitorear efectivamente el
descontento de los consumidores en el tiempo (Chan et al., 1990)

Solo diez afios mas tarde aparecid la escala que en el tiempo ha sido la de mayor
medicidn continua, entre todas las vinculadas a la medicion de las actitudes de los
consumidores hacia el marketing. Gaski y Etzel (1986) desarrollaron un cuestionario
con 28 items que midieron las actitudes hacia el marketing de manera general a partir
de cada una de las “P” de funcién de marketing, y le dieron una construccién a la
manera de un indice confiable y valido para ser monitoreado en el tiempo, gracias a
sus propiedades psicométricas (Gaski & Etzel, 1985; Gaski & Etzel, 1986).

Esta escala es la que ha tenido el mayor uso internacional en la medicién de
actitudes hacia el Marketing. De hecho, se registra su uso a nivel de la poblacién
general en estudios desarrollados en 6 paises de América, Asia, Europa y Oceania (ver
Anexo 1). Es ademas el uUnico instrumento que ha medido las actitudes hacia el
marketing de estudiantes de negocios como muestra particular de interés (Ross et al.,
1998). Sin duda, su amplio uso académico la convierte en la mejor alternativa para ser
utilizada en busqueda de una mejor representacidn de las actitudes hacia el marketing
de las personas. A continuacion, se presenta en detalle esta escala, su historia de
desarrollo y su impacto en la investigacién académica y practica profesional en
relacion la medicidon de las actitudes hacia el marketing.

“The Index of Consumer Sentiment toward Marketing” (ICSM)

En el tiempo fue creciente la necesidad de establecer una mediciéon confiable,
sistemadtica y valida de las actitudes de los consumidores hacia el marketing.
Respondiendo a esto, los investigadores Gaski y Etzel (1986) presentaron una escala
gue intentaba representar, en forma de indice periddico y longitudinal, las variaciones
de la actitud hacia el marketing de las personas en el mercado de consumo de EEUU.

Esta escala fue llamada “The Index of Consumer Sentiment toward Marketing”
(posteriormente conocida como ICSM). Basicamente, es una sistematizacion de la
escala de Barksdale y Darden (1972), con un mayor desarrollo en términos tedricos de

{

los distintos items evaluados. En palabras de sus autores corresponde a “una escala
multidimensional disefiada para medir el sentimiento o actitud del sector doméstico

hacia el marketing y sus componentes funcionales” (Gaski & Etzel, 2005).

El ICSM representa un indice de la actitud de los consumidores hacia las practicas
de marketing. La medicion fue disefiada para ser un “barémetro de como el marketing
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esta siendo realizado a los ojos del publico consumidor”. La medicién intenta ser una
representacion vélida, longitudinal y agregada de los sentimientos de los consumidores
hacia el marketing para ser reportado en intervalos regulares. (Gaski & Etzel, 1986).

Las mediciones del ICSM se componen de cuatro escalas Likert multi items, cada
una correspondiente a uno de los cuatro reconocidos elementos de la practica de
marketing: producto, precio, promocidn (especialmente la publicidad) y la distribucidn
(manifestada por el servicio en la venta minorista/retail). (Gaski & Etzel, 2005;
Peterson & Ekici, 2007). Para ello, en conjunto la empresa de investigacion de
mercados Market Facts, Inc. (actual Synovate), desarrollaron una escala que
representa a cada una de las cuatro “P” de la funcidon de marketing (McCarthy, 1960).

A través de un conjunto inicial de conceptos (Gaski & Etzel, 1985) se
representaron cada uno de los cuatro componentes del mix de marketing a través de
escalas de cinco items de cinco puntos cada uno desde “Muy de Acuerdo” hasta “Muy
en Desacuerdo”. Los puntajes de cada item en cada factor fue sumado y ponderado,
generando un numero indice para cada respondiente. Esto representa un puntaje
actitudinal para un individuo, y asi el puntaje promedio entre todos los respondientes
puede ser calculado y convertido a un numero indice como una medicién del
sentimiento general hacia el marketing (Gaski & Etzel, 1986; Gaski & Etzel, 2005).

La primera medicion se realizé con una muestra de 2.000 personas pertenecientes
un panel por correo. La conformacién de este panel representd las proporciones de los
resultados del U.S. Census en términos de la regidn geografica, ingreso anual, densidad
de la poblaciéon, edad, sexo y tamano de la familia. Esta primera medicion logré un
valor medio para el ICSM de -14.85 (levemente en el rango desfavorable). El promedio
de actitud medido fue de -12.36 para las mujeres y -17.71 para los hombres (t = 2.08, p
< .05), percibiendo las mujeres las acciones de marketing de manera mas positiva que
los hombres (Bearden & Netemeyer, 1999; Bruner, Hensel, & James, 2001).

En términos de la confiabilidad y validez de la escala se lograron estimadores para
evaluar su consistencia interna, su validez discriminante y su confiabilidad.
Adicionalmente, el resultado de un Analisis Factorial revelé una estructura de factores
consistente con los items que cada factor contenia. Finalmente, se logré evidencia
significativa de validez convergente a través de una serie de correlaciones que
vincularon el indice logrado con evaluaciones alternativas. La escala asi dio fuertes
sefiales sobre su robustez y validez en el constructo (Gaski, 2008; Gaski & Etzel, 2005).

Su uso sistematico en el tiempo, la calidad de sus indicadores de validez y
confiabilidad, y lo preciso de su cuestionario validaron este instrumento en el mundo
académico, permitiendo su utilizacién a nivel general en relacién a la medicién de las
actitudes de los consumidores hacia el marketing. En el afio 2005 y 2008 sus autores
realizaron una investigacion retrospectiva, analizando la data agregada lograda en las
distintas mediciones (Gaski, 2008; Gaski & Etzel, 2005).
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Ademads, esta escala ha sido ampliamente utilizada en la evaluaciéon de las
actitudes de los consumidores hacia el marketing, en diversos contextos distintos del
norteamericano. De hecho, ha sido utilizada en investigaciones desarrolladas en Asia
(Chan & Cui, 2002; Chan & Cui, 2004; Wee & Chan, 1989), Europa (Garcia, 1996;
Peterson & Ekici, 2007) y Oceania (Chan et al., 1990). De manera importante, las
escalas de Gaski y Etzel han mostrado una alta confiabilidad y capacidad de
generalizacion en estudios tanto en EEUU y el extranjero. (Varadarajan &
Thirunarayana, 1990).

No obstante lo anterior, es necesario establecer que la escala propuesta por Gaski
y Etzel es, finalmente, una escala de medicién de sentimientos en especifico y no de
actitudes en general. Sin embargo, se sabe que los sentimientos afectan la
construccion y desarrollo de las actitudes, y por lo tanto estdn relacionados en la
componente afectiva de estas ultimas (Lysonski et al., 2003).
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4. La Educacion en Marketing y las Actitudes hacia esta disciplina

Las actitudes varian en el tiempo (Eagly & Chaiken, 1993). En ciertos periodos,
estas pueden desarrollarse o modificarse por procesos tales como por el propio
crecimiento y desarrollo de la persona (Newcomb, 1964), por experiencias directas de
la persona con el objeto de actitud (Whittaker, 1987) o por lo que se denomina
aprendizaje social (Baron & Byrne, 2006). En este contexto, todo proceso educativo
supone elementos tales como los sefalados, que afectan o impactan las actitudes de
las personas, en términos generales o especificos.

De esta manera, la integracién de elementos provenientes desde la formacién
académica de las personas (Stember, 1961), puede generar cambios en las actitudes, a
través del aprendizaje social, especificamente por lo que se ha establecido como
moldeamiento (Baron & Byrne, 2006). Es posible decir suponer entonces que a medida
qgue las personas reciben mayor educacién, por ejemplo son capaces de realizar
distinciones respecto de la realidad en las que estan inmersas, también su actitud
hacia esa realidad puede ser modificada en el proceso, ya sea por un curriculum
explicito, o uno mas bien oculto (Martin, 1976).

En este sentido, la propia formacién en negocios en el contexto de la educacion
superior genera cambios en las actitudes de sus estudiantes. De hecho, en el estudio
cldsico de Schein (1967) se establecid a través de un disefio longitudinal el cambio en
las actitudes generales de los estudiantes en las universidades. Se encontré evidencia
sobre cambios en las actitudes, que relaciond al moldeamiento de las actitudes de los
estudiantes en funcién de las propias actitudes de los Profesores y miembros de la
Facultad donde realizaron sus estudios (Schein, 1967).

Indagando especificamente en las actitudes hacia las areas relativas a los
negocios, y en particular la funcién de marketing en el contexto de la Educacién,
algunos estudios se han preocupado de determinar el impacto que ciertas variables
personales de los estudiantes tienen en estas actitudes. Es asi como el estudio de
Hatzios (1996) buscé evaluar modelos que le permitieran relacionar actitudes
generales de los estudiantes a la manera en que ellos evaluaban atributos tangibles y
simbdlicos de los programas de estudios en marketing. Encontrd evidencia que mostré
gue los estudiantes de High School evaluaban mas favorablemente atributos tangibles
de los programas que aquellos mas simbdlicos, probablemente porque aun no tienen
un patron de desarrollo profesional definido (Hatzios, 1996).

No obstante la existencia de estudios sobre cambio de las actitudes a nivel
general en negocios, los estudios examinando la variacion especifica en las actitudes
hacia el marketing en estudiantes superiores son escasos. Una primera serie de
estudios ha tratado de entender la postura inicial de los estudiantes que se vinculan
por primera vez a la formacidn en marketing. Asi, enfrentados a lo que seria su primer
curso de marketing, los estudiantes que participaron del estudio de Ferrell y Gonzalez
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(2004) fueron encuestados para conocer sus creencias y expectativas antes de tomar el
curso. Ellos reportaron una actitud mas bien negativa hacia el marketing, reportada
como que es “una mala practica de negocios”, donde casi un cuarto de la clase seiiald
que era una pobre eleccién de carrera.

Tomando lo anterior, es mas menos evidente que las actitudes de una persona
que no ha sido formada en marketing serdn, con cierta certeza, basadas en elementos
mas concretos y de baja complejidad abstracta. Con esto, los estudios que han
evaluado cambios en las actitudes hacia el marketing en la educacidn superior, dan por
sentado que las actitudes al inicio del proceso educativo no son iguales que hacia el
final del proceso. En consecuencia la escasa investigacion asociada al cambio de las
actitudes hacia el marketing a raiz de una mayor formacién en la disciplina se ha
centrado en la identificacion de los factores que generan este cambio.

Un primer estudio evalué el grado de cambio indagd en la orientacion al
mercado que estudiantes de principios de marketing tenian al comienzo y al final de su
formacién. En su investigacién, Dailey y Kim (2001) encontraron evidencia que
mostraba que en ambos puntos de control, al principio o al final de su formacioén, la
orientacién al mercado era mas bien débil, teniendo un bajo impacto en la actitud
hacia el marketing (Dailey & Kim, 2001).

No obstante lo anterior, un segundo estudio indago sobre las actitudes hacia el
marketing de estudiantes enfrentados a sus primeros cursos en la disciplina. Camey y
Williams (2004) buscaron determinar el impacto que tienen estos cursos
introductorios en la eleccién sobre seguir cursos de mayor profundidad en marketing,
a través de sus percepciones generales y actitud hacia la disciplina. En su investigacion,
indagaron sobre como cambian las actitudes hacia el marketing a medida que
transcurre el curso, acerca si el accionar del profesor del curso puede influenciar
positivamente la actitud hacia el marketing del estudiante y sobre los factores que los
estudiantes usaban para evaluar la clase. Ellos encontraron que sus percepciones y
actitudes luego de finalizar el curso fueron disminuidas, contrariamente a lo que ellos
esperaban, y que esto era capaz de afectar la eleccion futura en llevar cursos de mayor
profundidad en la disciplina (Camey & Williams, 2004).

Sin embargo, una limitacidn cierta de estos estudios corresponde a que el
ambito de su investigacidn se acotaba al efecto diferencial que un solo curso podria
tener en un fendmeno que de por si es mas complejo, como es el grado de la
orientacién al mercado de los estudiantes y la actitud especifica hacia el marketing.

En este sentido, el estudio de Ross et al. (1998) logra evaluar el cambio en las
actitudes hacia el marketing a través de varios estadios de la formacién de un
estudiante en el drea. En su investigacion, ellos establecieron como hipdtesis de
trabajo que (1) un estudiante universitario tendria actitudes mas positivas hacia el
marketing que la poblacién general; (2) que los estudiantes de Negocios tendrian
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actitudes hacia el marketing mas positivas que un estudiante de otra carrera; y (3) que
los estudiantes de especialidad en marketing en una universidad tendrian una actitud
hacia el marketing mas favorable que otros estudiantes de negocios. En adicién,
supusieron que estudiantes mdas recientes tendrian actitudes significativamente
distintas a estudiantes senior, y que no existirian diferencias a nivel de sexo ni grupo
étnico (Ross et al., 1998). Usando el instrumento desarrollado por Gaski y Etzel (1986),
determinaron que efectivamente la primera de sus hipdtesis se verificaba. Sin
embargo, no encontraron diferencias a nivel de estudiantes de negocios versus otros
estudiantes, y estudiantes de marketing versus otros estudiantes de negocios.
Lograron probar la nula existencia de diferencias entre sexo, pero si a nivel de etnias.

El estudio de Ross y asociados (1998) es explicito en considerar las diferencias
producidas en las actitudes en funcion de la cantidad de cursos que un estudiante de
marketing puede tener (Ross et al., 1998). De hecho, esta consideracién no ha estado
presente en la mayoria de las investigaciones desarrolladas, donde se ha evaluado el
efecto que un solo curso puede tener en cambio a estas actitudes. Con esto, es posible
establecer la influencia en los estudiantes fruto de una exposicion mas prolongada en
el tiempo a los contenidos y curriculo vinculado al area de marketing, donde deberia
producirse un efecto de mas largo plazo, y por ende de mayor profundidad. A la vez, |a
consideracién de una mayor cantidad de cursos puede permitir establecer impacto de
las sub-areas existentes dentro de la funciédn de marketing, gracias a un mayor
conocimiento especifico de estas materias.
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Objetivos

Objetivo General

Evaluar las potenciales modificaciones que se producen en las actitudes hacia el
marketing de acuerdo a la formacién en esta area especifica entre estudiantes
universitarios de negocios.

Objetivos Especificos

1. Determinar las percepciones generales que los estudiantes de negocios tienen
sobre las acciones de marketing en general como de sus areas especificas.

2. Establecer las diferencias existentes en la importancia asignada a los diferentes
componentes de la funcidon de marketing por los estudiantes de negocios

3. Establecer la influencia que tiene la formacién profesional en la modificacién
de estas actitudes tanto hacia el marketing como a sus areas especificas.

4. ldentificar la influencia de variables demograficas, particularmente el sexo, en
formacién y modificacion de estas actitudes hacia el marketing y hacia sus
areas especificas.
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Preguntas de Investigacion e Hipotesis del presente estudio

Al buscar dar respuesta a los objetivos de esta investigacidon, se han separado
las preguntas de investigacion entre aquellas que indagan por el efecto diferencial que
genera una exposicion especifica a la formacién universitaria en marketing. De hecho,
las dos primeras preguntas de investigacion indagan aspectos relacionados a la
exposicidén en las disciplinas empresariales en general, y a la formacién en marketing
en particular.

En funcidon de la revisién bibliografica, y particularmente en relacién a los
estudios previos en el cambio de actitudes de los alumnos a partir de la formacién en
marketing, podemos establecer la existencia de diversos elementos que influencian la
formacién de las actitudes en las personas.

La evidencia académica avala la idea que la propia formacién en las disciplinas
vinculadas al mundo de la empresa y los negocios, y particularmente a las areas de
marketing, afectan elementos tales como los juicios valéricos mas profundos
relacionados al mundo de la empresa. (Bageac, Furrer, & Reynaud, 2011; Camey &
Williams, 2004). Solamente un par de estudios han indagado de manera objetiva y
especifica el grado o nivel en que se declaran las actitudes hacia el marketing,
particularmente de los estudiantes de una carrera de negocios (Dailey & Kim, 2001;
Ross et al., 1998). De esta manera, una primera pregunta de investigacion indagara en
esta cuestion.

P1: ¢Cudl es la actitud general hacia el marketing de los Estudiantes de Negocios?

P2: éiCudl es la actitud especifica hacia cada una de las cuatro componentes de la
funcién de marketing de los Estudiantes de Negocios?

Junto a esta evaluacidn general, es posible plantear que una mayor exposicién
(en términos de tiempo y profundidad de los contenidos) a una formacién especifica
en marketing incidird de manera general en las actitudes hacia la disciplina, y en forma
particular en las actitudes hacia cada una de las areas componentes de su gestién,
llamadas 4 “p” del marketing (McCarthy, 1960). Se ha encontrado evidencia donde
alumnos senior, entendidos como estudiantes con mayor tiempo cursando estudios
tienen actitudes hacia el marketing diferentes que aquellos que han iniciado su
formaciéon de manera mas reciente (Ross et al., 1998).

En segundo término, es necesario establecer la influencia que puede tener la
eleccion o preferencia por un determinado dambito de estudios, dentro de las
disciplinas empresariales. De hecho, existe evidencia que la formacion especifica en
marketing, al menos de manera inicial en los primeros cursos de educacién
universitaria, afecta significativamente la percepcién sobre el area de formacion y

21




afecta la eleccién futura de mayor especializacién en marketing. (Camey & Williams,
2004)

Asi, una primera hipotesis elabora sobre la manera en que afecta a las actitudes
hacia el marketing el drea de especializacién en negocios de elecciéon o preferencia de
la poblacién de este estudio. En este contexto, una posible hipdtesis sefiala que
aquellos estudiantes que han elegido o prefieren el drea mas cercana a las acciones de
marketing (Mencién Administraciéon) tendran una Actitud significativamente mas
favorable que aquellos que no manifiestan preferencia o eleccion, o aquellos que han
escogido o indican inclinacidén hacia las disciplinas propiamente Econdmicas.

De igual manera, se ha teorizado que una formacion especifica en marketing
genera un impacto especifico entre los estudiantes de negocios. En concreto, mientras
mas formado en marketing estd un estudiante, mds positiva es su actitud hacia la
disciplina (Ross et al., 1998). No obstante lo anterior, no existe evidencia sobre el
impacto especifico que una mayor formacion, a nivel especifico, en acciones aplicadas
desde las componentes de la funcién de Marketing (las llamadas 4 “P”) puedan tener
en las actitudes hacia el marketing de los estudiantes de negocios. De esta manera, el
estudio se plantea las siguientes hipdtesis respecto a lo anterior.

Hila: Un mayor nivel de formacion especifica en Negocios afectard positivamente las
distintas actitudes generales hacia el marketing

Hib: Un mayor nivel de formacion especifica en Negocios afectard positivamente las
distintas actitudes especificas hacia los diferentes componentes de la funcion de
marketing

H2a: Una formacion de nivel especialista en marketing generard actitudes generales
mads positivas, comparadas al resto de los estudiantes de negocios.

H2b: Una formacion de nivel especialista en marketing generard actitudes especificas
hacia las diferentes componentes de la funcion de marketing mds positivas,
comparadas al resto de los estudiantes de negocios.

En forma adicional, el estudio intentard indagar en las posibles diferencias
observables en una variable socio-demograficas, como es el Sexo de los respondientes.
Es de interés indagar en este punto, dado que la vasta literatura asociada a la medicidn
de las actitudes ha desarrollado de manera principal este punto, obteniendo
resultados dispares que requieren ser verificados (Chan & Cui, 2004).

Inicialmente, la literatura ha encontrado que hombres y mujeres tienen
actitudes diferentes hacia el marketing, cuando ha sido evaluado a nivel general en la
poblacion, en general teniendo las mujeres actitudes hacia el marketing mas positivas
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que los hombres (Cui et al., 2008; Chan & Cui, 2002; Chan & Cui, 2004; Gaski, 2008;
Gaski & Etzel, 1985; Gaski & Etzel, 1986; Gaski & Etzel, 2005). Esto también se ha
verificado para actitudes especificas hacia ciertas practicas de Marketing, incluso
controlando por nivel de ingreso y clase social (Webster, 1991). Sin embargo, no
siempre las diferencias encontradas se han expresado de manera consistente entre las
investigaciones, sobre todo cuando se indaga por la polaridad de las actitudes segun el
sexo de los respondientes. De hecho, en estudios especificos realizados en estudiantes
de negocios no se han mostrado diferencias en variables demograficas (Ross et al.,
1998). Por ende, es necesario verificar la existencia de diferencias en estas actitudes
en este estudio, en términos de su nivel y la valencia.

H3a: El Sexo de los estudiantes tiene impacto en diferentes actitudes generales hacia el
marketing

H3b: El Sexo de los estudiantes tiene impacto en diferentes actitudes especificas hacia
las distintas dreas de la funcion de marketing

Finalmente, y como Uultimo elemento a indagar en este estudio, se ha
encontrado evidencia que a nivel de distintos grupos de consumidores existen
diferencias en la importancia que los consumidores asignan a las distintas
componentes de la funcién de marketing (Chan & Cui, 2004; Gaski, 2008; Gaski & Etzel,
2005). Este elemento no se ha indagado de forma especifica para una muestra de
estudiantes. Es asi como este estudio indagara por la manera en que varia la
importancia asignada a cada componente de la mezcla de marketing de una empresa,
en el contexto de la formacién de estudiantes de negocios, y especificamente de
marketing.

P3: iCudl es la importancia asignada a cada componente de la funcion de marketing
por los Estudiantes de Negocios?
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Método

La medicidén de las actitudes hacia el marketing presenta un desafio importante al
momento de buscar representarlas en las personas. Mas aun, cuando el interés es
establecer su grado y polaridad en los distintos estadios del desarrollo académico de
un estudiante de Negocios.

Se decidid realizar la investigacion en el contexto de una Escuela de Negocios
representativa de la formaciéon empresarial en Chile. Asi, a finales del afio 2010 en la
Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile, y mediante un
cuestionario administrado a alumnos regulares cursando el primero, cuarto y quinto
afio de la carrera de Ingenieria Comercial (pregrado), junto a alumnos del Magister en
Marketing, versiéon Full Time (postgrado); se buscé determinar en cada grupo un
estimador de sus actitudes hacia el marketing.

Diseifio de la Investigacion

A fin de alcanzar los objetivos propuestos, se optd por desarrollar un estudio
cuantitativo, utilizando una escala para la medicién de las denominadas actitudes
hacia el marketing. De esta manera, y tomando como base principal el instrumento
desarrollado por Gaski y Etzel (1986), se aplicé en un grupo de estudiantes de
Negocios, a fin de caracterizar adecuadamente sus actitudes.

Con esto, a través de un disefio transversal, se busca representar las actitudes que
tendrian los estudiantes a lo largo de las etapas de su formacién profesional.
Extendiendo el estudio hacia estudiantes de postgrado, es posible determinar el
aspecto diferencial que una formacion a nivel de especialista en marketing tiene en la
formacién de las actitudes hacia la disciplina. Para esto, la investigacidon considerd el
uso de un cuestionario estructurado, con preguntas cerradas a fin de evaluar las
actitudes hacia el marketing.

De esta manera, el estudio abarca un universo comprendido desde estudiantes
con nula formacidon en marketing, como son los estudiantes de primer afio de
Negocios; formacién basica, dentro de los que se consideran a los estudiantes de
cuarto afo; y formaciéon avanzada en marketing, considerando a los estudiantes del
ultimo afio y de postgrado (en el area de marketing).

Muestra - Unidad de Analisis

Desde del caso especifico de los estudiantes de negocios, es el interés de este
estudio representar los distintos estadios de formacién en negocios de un estudiante,
siempre vinculadas al ambito del marketing. Se escogid a los estudiantes de negocios
entre aquellos que mayormente pueden desarrollar cambios en sus actitudes hacia el
marketing, principalmente dados los el nivel de estudios especifico y practicas
profesionales vinculadas al mundo del marketing. En adicion, son aquellos que en el
futuro tendran incidencia directa en los distintos ambitos de la accion comercial de las
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compainiias o instituciones donde laboren, como son la creacién y gestién de productos
o servicios, la definicion de precios para estos productos, el establecimiento de sus
estrategias de distribucidon y el disefio de planes comunicacionales que transmitan al
mercado la existencia de estos productos y el beneficio que representan para los
consumidores.

A partir de lo anterior, en esta medicidn se utilizé una muestra de juicio, con un
universo objetivo de la medicion correspondiente al total de individuos de 12 aiio de la
carrera de Ingenieria Comercial la Universidad de Chile, a los individuos cursando 42y
592 afio de la carrera que eligieron la mencion en administracion (y por ende cursaron
cursos de marketing de la malla), a los alumnos cursando el programa de Magister en
Marketing en la Escuela de Postgrado de la misma universidad.

Asi, la medicidn representa a un universo total de 1.638 individuos de pregrado, y
52 estudiantes del Magister en Marketing. En la Cuadro 1, se presenta la distribucion
lograda de la muestra, con 307 respondientes (18,2%).

Cuadro 1: Distribucion de la Muestra

Variables n %
Sexo Hombre 172 | 56,03
Mujer 135 | 43,97
Mencién (Preferencia) Administracion 190 | 61,89
Economia 41 | 13,36
Sin preferencia Aun 76 | 24,76
Edad 18 32 | 10,42
19 82 | 26,71
20 43 | 14,01
21 33 | 10,75
22 50 | 16,29
23 28 | 9,12
24 22 | 7,17
25y mas 17 | 5,54
Ocupacion Estudiante Pregrado 287 | 93,49
Postgrado o Trabajando 20 | 6,51
Nivel de Formacion en Sin Formaciéon (Sin Cursos de | 125 | 40,72
marketing Marketing)
Formacidn Basica (Cursos iniciales) | 91 | 29,64
Formacidon Avanzada (Mas de tres | 91 | 29,64
cursos)
Total 307 | 100

Los estudiantes fueron clasificados en funcidon de la cantidad de cursos de
marketing que cada uno senalé haber cursado durante la extensién de su formacion
profesional. De esta manera, aquellos “Sin Formacién” corresponde a los estudiantes
gue no han recibido ningun tipo de formacién especifica en marketing. Con
“Formacion Basica” corresponde a los estudiantes que han tenido cursos basicos como
Marketing | (Comercializacién) y/o Marketing Il (Investigacién de Mercados).
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Instrumento de Medicion

Se desarrollé un cuestionario que en su parte central incorpora la escala para
medir actitudes de los consumidores hacia el marketing desarrollada por los
investigadores Gaski y Etzel (1986). Esta es el mismo instrumento base de la medicion
conocida como “Index of Consumer Sentiment toward Marketing” (ICSM) (Gaski &
Etzel, 1985; Gaski & Etzel, 1986). El instrumento fue auto-respondido, y consideré el
uso de una clave Unica identificadora, a fin de evitar duplicidad en la respuesta. Como
se ha sefialado anteriormente, este instrumento es capaz de realizar una medicién
sobre los sentimientos de las personas hacia el marketing, como parte de la
componente afectiva de una actitud que es mds compleja.

Se evalud alternativamente la utilizacién de otras escalas de mediciéon de las
actitudes hacia el marketing, como por ejemplo el instrumento construido por
Barksdale y Darden (1972) u otros basados en éste y adaptados a contextos especificos
(por ejemplo Varadarajan y Thirunarayana (1990). Sin embargo, su posible uso se
descartd por su larga extension, la falta de uso académico en los ultimos afios, y la
pobreza metodolégica de sus analisis de validez y confiabilidad. En adicidn, la propia
construccion de esos cuestionarios no permite la distincion de las actitudes en las
diferentes funciones de la mezcla de Marketing, y tampoco establecen una medicién
general para los sentimientos hacia el Marketing en general.

Adicionalmente, la utilizacidn de un instrumento basado en el trabajo de Gaskiy
Etzel (1986) permite hacer uso de la metodologia con la cual se desarrollan mediciones
sobre los sentimientos de los consumidores hacia el marketing hace mas de 30 afos,
en Estados Unidos y otros paises del mundo. Sometida ya varias veces en sus
diferentes réplicas a diferentes procedimientos de purificacién, a fin de obtener
indicios sobre su validez y confiabilidad, la eleccion de esta escala presenta los
argumentos mas robustos a la hora de optar entre las diferentes alternativas de
escalas de medicién de los sentimientos de los consumidores hacia el marketing
(Gaski, 2008; Lysonski et al, 2003).

De esta manera, este cuestionario representa los sentimientos hacia cada una de
las variables del marketing mix —producto, plaza (venta), publicidad y precio—, de
manera separada y en base a reactivos especificos para cada uno. En suma, se requirié
a los respondientes que respondieran veinte oraciones acerca de sus sentimientos en
relacion a las variables de la mezcla comercial. Estas oraciones provienen desde la
version purificada de la escala de Gaski y Etzel (1986) que es la versién con mayor
cantidad de réplicas en diferentes partes del mundo (Chan & Cui, 2004).

Se espera que esta decision metodoldgica facilite la comparacion los resultados
obtenidos por este estudio, con otras investigaciones similares realizadas con
anterioridad (Cui et al., 2008; Chan et al., 1990; Chan & Cui, 2002; Chan & Cui, 2004;
Peterson & Ekici, 2007; Wee & Chan, 1989).
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Se utilizé una escala Likert de 5 puntos para medir las respuestas de los
consumidores, en un rango que va desde “Muy en desacuerdo” (1) a “Muy de
acuerdo” (5), con un punto de neutralidad en el medio.

Cuadro 2: Escala Gaski y Etzel, 1986

Producto =  Estoy satisfecho con la mayoria de los productos que compro.

= La mayoria de los productos que compro se estropean muy rapido. (R)

= La mayoria de los productos que compro presentan alguna falla o defecto.
(R)

= Las companias que fabrican los productos que compro no se preocupan lo
suficiente acerca de cuan bien ellos lo estan haciendo. (R)

= La calidad de los productos que compro ha sido consistentemente mejorada
a través de los afos.

Precio = La mayoria de los productos que compro tienen un precio muy alto. (R)

= Los negocios/empresas podrian cobrar precios mas bajos y todavia serian
rentables. (R)

= La mayoria de los precios son razonables, tomando en cuenta el alto costo
de hacer negocios.

= La mayoria de los precios son justos.

= En general, estoy satisfecho con los precios que pago.

Promocién | = La mayoria de los avisos publicitarios son molestos. (R)

(Publicidad) | = La mayoria de los avisos publicitarios hacen promesas falsas. (R)

= Sila mayoria de las publicidades fuese eliminada, los consumidores estarian
mejor. (R)

= Disfruto la mayoria de las publicidades.

= La intencion de la publicidad es engaifar mas que informar a los
consumidores. (R)

Venta = La mayoria de las tiendas sirve bien a sus clientes.

(Retailing) = Dada la manera en que las tiendas me tratan, la mayoria de mis compras
son desagradables. (R)

= Encuentro que la mayoria de los vendedores son de mucha ayuda.

= Cuando necesito ayuda en una tienda, a menudo suelo no ser capaz de
obtenerla.

= La mayoria de las tiendas proveen un adecuado servicio.

(R) Item con codificacion reversa.

Cada uno de los items fue traducido al espafiol y luego traducido nuevamente al
inglés para comprobar la preservacion de las ideas principales de cada oracién, a
través de un procedimiento de doble traduccién, a fin de asegurar la correspondencia
conceptual de la escala en cada uno de sus componentes. Este método ha sido
probado como el mas adecuado para asegurar la real concordancia entre versiones en
distintos idiomas de la misma escala (Chan & Cui, 2004).

Finalmente, el instrumento utilizado también incluye mediciones sobre
Satisfaccién del Consumidor con cada una de las variables del mix de marketing, y
sobre sus creencias sobre los negocios (Gaski & Etzel, 1986). En adicidn, el cuestionario
utilizado incluye una seccion que indaga la Importancia que asigna cada respondiente
a cada una de las variables del mix de marketing. Sumado a esto, los estudiantes
fueron caracterizados en base a la cantidad de cursos de marketing que han cursado
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en su trayectoria académica, su edad, su sexo, su ocupacion principal y la mencién de
formacién escogida o que declaran de su preferencia.

Construccion del indice ICSM

La medicion original considera la construccién del “Index of Consumer Sentiment
toward Marketing”, un indice que representa los sentimientos hacia el marketing de
los respondientes. Este indice se ha utilizado en la investigacién académica como uno
método valido para representar las actitudes generales hacia el marketing, desde la
percepcion de los consumidores. (Gaski, 2008; Gaski & Etzel, 1985)

Este ICSM se construye a partir de escalas individuales para cada componente de
la mezcla de marketing, siendo un instrumento que permite construir una Unica
medicidn actitudinal hacia el marketing, y ademas establecer la importancia que los
respondientes asignan a cada uno de estos componentes, pudiendo a la vez establecer
de manera fiable su impacto.(Chan et al., 1990; Chan & Cui, 2004).

De esta manera, cada sub-escala, (siempre representando cada uno de los cuatro
factores de la mezcla de marketing) se compone de cinco items evaluados en escala
Likert de cinco puntos desde “Muy de Acuerdo” hasta “Muy en Desacuerdo”,
moviéndose desde -2 a +2. Luego del proceso de codificacidn inversa a los items
sefialados en el detalle de la escala, se les asignaron los puntajes sefialados, con la
respuesta mas favorable recibiendo el puntaje mayor, y la menos favorable el menor.

Las importancias anteriormente sefialadas se obtienen a partir de las respuestas
logradas en una escala adicional, también incluida en la medicién original de Gaski y
Etzel (1986) situada hacia el final de la encuesta donde los respondientes son
requeridos que valoren la importancia de cada una de las variables de la mezcla de
marketing. Esta escala se presenta a continuacion.

Cuadro 3: Importancias asociadas a cada componente de la function de Marketing

e (Qué tan importante es para ti la calidad de la mayoria de los productos disponibles para
comprar?

e (Qué tan importante son para ti los precios que debes pagar para comprar la mayoria de los
productos?

e (Qué tan importante son para ti las publicidades que tu lees, ves o escuchas?

e (Qué tan importantes son para ti las condiciones de venta en la mayoria de las tiendas en las
cuales compras productos?

Cada uno de los puntajes en cada item fue sumado generando factores, y luego
cada factor fue ponderado por la importancia que cada individuo sefiald, en una escala
Likert desde 1 (no muy importante) hasta 5 (extremadamente importante) asignandole
un valor de relevancia a las variables del mix de marketing, de manera individual.

Operando aritméticamente las escalas es posible generar un indice para cada
respondiente. El un rango posible para este indice se puede mover entre entre -200 a
+200. Se incluyé una modificacién en el calculo del indice, que permite ajustar en
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escalas que luego del proceso de purificacion se compongan por mas o menos de cinco
elementos (Chan et al., 1990; Wee & Chan, 1989).

De esta manera, la medicidn general del ICSM corresponde a

ani(wjixuj (1.1)

j=m i1
Donde:

Xij = la respuesta escalar del item j en la categoria j

w; = el ponderador de importancia en el mix de marketing de la categoria j
m = nuUmero de items en cada sub-escala

n = numero de sub-escalas (4)

Esta operatoria permite finalmente lograr un puntaje actitudinal para un individuo
en particular. El puntaje promedio entre todos los respondientes puede ser calculado y
convertido a un numero indice como una medicion del sentimiento general hacia el
marketing. (Gaski & Etzel, 2005).
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Resultados

1. Confiabilidad y Validez de la escala

La metodologia utilizada en Ila purificacion de la escala se basé en el
procedimiento seguido por Chan et al. (1990) Chan y Cui (2004), Gaski y Etzel (1986) y
Wee y Chan (1989) para verificar en esta versiéon la calidad de los indicadores de
confiabilidad y nalidez. Aunque en esta esta investigacion se utilizé la version
purificada de la escala de Gaski y Etzel (1986), se ha procedido de manera consistente
en la purificacién a fin de asegurar la confiabilidad y validez de la medicidn.

a) Confiabilidad

Los resultados de la Tabla 3 presentan los indicadores iniciales y finales de
confiabilidad para las escalas pre y post purificacién, a nivel de correlaciones item-
total, en cada escala utilizada. Se utilizé6 ademas Alfa de Cronbach y Andlisis Factorial
para determinar el grado la confiabilidad de la escala usada. Este procedimiento se
recomienda como el método con el mayor nivel de certeza en la adecuada
construccion de las escalas (Churchill, 1979; Gerbing & Anderson, 1988).

La mayoria de las correlaciones item-total presentan magnitudes significativas. Sin
embargo, y de manera inicial cuatro items (dos en la sub-escala de Producto y dos en
la sub-escala de Precio) presentaron un valor inferior a 0.35, siendo deseable
eliminarlos. Hay evidencia que sostiene que por sobre este valor toda correlacion item-
total es significativa al 99% de confianza (Cohen & Manion, 1990). No obstante lo
anterior, se decidié eliminar solo aquellos con correlaciones item-total menores a 0.3.
Finalmente las escalas de Venta y Publicidad quedaron compuestas por cinco items, la
de Producto por cuatro de ellos y la de Precio por solo tres.

Tabla 3: Correlaciones item-Total

Producto Venta Publicidad Precio

Item Inicial Final | Inicial Final | Inicial Final | Inicial Final

1 0,340 0,338 | 0,448 0,448 | 0,685 0,685 | 0,178 -

2 0,491 0,502 | 0,480 0,480 0,517 0,517 | 0,266 -
3 0,438 0,496 | 0,448 0,448 | 0,604 0,604 | 0,517 0,511
4 0,454 0,435 0,558 0,558 | 0,604 0,604 | 0,548 0,609
5 0,242 - 0,616 0,616 | 0,527 0,527 | 0,502 0,531
Alfa de Cronbach 0,640 0,658 0,752 0,752 0,802 0,802 | 0,639 0,728

Después de la purificacion, cada una de las cuatro escalas presenta Alfa de
Cronbach finales adecuados: 0,658 para Producto; 0,752 para Venta; 0,802 para
Publicidad y 0,728 para Precio. Este es un nivel de confiabilidad considerado adecuado
para la medicién en escalas psicométricas (Santos, 1999). Estas mediciones de
confiabilidad son consistentes en su magnitud con los estudios realizados en EEUU
(Gaski & Etzel, 1986; Gaski & Etzel, 2005), China (Chan & Cui, 2004) y Australia (Chan et
al., 1990).
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Se considerd la posibilidad de eliminar un item adicional en la escala de Producto
(item 1) dada su baja correlacién item-total. Sin embargo, no se evalué como
significativo el grado de mejora adicional en el nivel de confiabilidad de la escala, dada
esta eliminacion.

b) Dimensionalidad de los Factores

A continuacién, se procedid con el andlisis de dimensionalidad de las cuatro
escalas que posteriormente compondran el ICSM. De esta manera, la Tabla 4 muestra
los resultados de un Analisis Factorial por Componentes Principales, con rotacién
Varimax de los 17 items finales, presentes en las cuatro escalas.

Dado que el interés es confirmar la uni-dimensionalidad de cada escala que
compondrd el ICSM, se optd por realizar este tipo de Andlisis Factorial. Esto a
diferencia del estudio original que realizd uno de tipo exploratorio. Se propone este
cambio como una mejora en la rigurosidad en la determinacion de la validez de
constructo de cada medicién, evaluando cada item y su capacidad de ubicarse en un
factor con los demas items relacionados, representando las componentes del mix de
marketing, y siendo parte de la actitud relativa a esa componente.

De esta forma, realizando el Andlisis de Componentes Principales, la medida de
adecuacién de la muestra (KMO) exhibe un indice de 0,780, con una prueba de
esfericidad de Bartlett que obtiene una significancia de 0,00. De esta manera, se
presenta el Analisis mostrando una adecuada carga de cada item en cada factor.

Tabla 4: Matriz de componentes rotados

Publicidad Venta Producto Precio
Publ (R) ,844 ,004 ,044 ,007
Pub4 ,792 ,075 -,106 ,087
Pub3 (R) ,763 ,010 ,037 ,117
Pub5 (R) ,636 ,113 ,299 ,013
Pub2 (R) ,625 ,092 ,240 ,094
Venta5 ,038 ,786 ,069 ,173
Vental ,017 ,711 -,015 ,082
Venta4 (R) ,070 ,700 ,234 -,029
Venta3 ,032 ,673 -,031 -,084
Venta2 (R) ,132 ,603 ,294 ,007
Prod3 (R) ,069 ,051 ,784 -,029
Prod2 (R) ,150 ,012 ,751 ,050
Prod4 (R) ,137 ,127 ,613 ,182
Prodl -,017 ,177 ,512 ,174
Precio 4 ,100 ,016 ,129 ,828
Precio 3 ,089 -,013 -,012 ,786
Precio 5 ,070 ,098 ,232 ,736

(R) Senala un item que tuvo codificacion reversa
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2. Validez Convergente y Discriminante

Examinando la validez discriminante, la Tabla 5 muestra las correlaciones del
indice de cada escala, a fin de utilizar este indicador como condicién suficiente para
sostener la validez discriminante de la escala. Asi, se correlacion6é cada sub-escala
entre si, buscando obtener una correlacion mayor que el coeficiente Alfa de Cronbach
de cada una de ellas (Chan & Cui, 2004; Gaski & Etzel, 1985; Gaski & Etzel, 1986).Como
se verifica en la Tabla 3, todas las correlaciones obtenidas entre las escalas son de baja
magnitud, siendo ademas significativas.

Tabla 5: Correlacidn entre las Sub-Escalas de cada Categoria

Precio Publicidad Venta
Producto ,261%** ,238*** ,281%**
Precio ,225%%* ,108***
Publicidad ,140**

*** significativo a p < 0,01 ; ** significativo a p < 0,05 (dos colas)

Finalmente, a fin de establecer la validez convergente de la medicidn, se procedio
a utilizar la escala compuesta —el indice ICSM calculado— junto a una escala
alternativas para la medicién de las actitudes hacia el marketing. Esta escala se conoce
como la escala de “Satisfaccién del Consumidor”, parte integrante del estudio de Gaski
y Etzel (1986). Esta escala ha sido usada en otros estudios de manera alternativa para
la medicion de las actitudes generales hacia el marketing. (Chan et al., 1990; Chan &
Cui, 2004).

Asi, se estimo la relacion entre las mediciones, siendo el coeficiente de correlacion
entre la medicion compuesta (ICSM) y la escala “Satisfaccion del Consumidor” de
0.639. Esto indica una muy buena convergencia entre el ICSM y mediciones
alternativas, siendo esta correlacién significativa al nivel de 0.01. Se sostiene asi la

validez convergente de la medicién.

32



Resultados Aplicacion Escalas

1. Actitud General hacia el Marketing - Evaluacién General ICSM

Una vez verificada la validez y confiabilidad del instrumento, se procedid a calcular
un indice segun la metodologia de Gaski y Etzel (1896), conocida como “Index of
Consumer Sentiment toward Marketing” (ICSM).

Tabla 6: ICSM General (n=307)
indice Desv. Est. t-test P-value Rango

indice Global 9,8689*** 31,93 5415 0,000 -200a+ 200
**% p < 0,01 (dos colas)

Examinando la primera pregunta de investigacion, que examinaba cual es la
actitud hacia el marketing en los estudiantes de negocios, se puede observar que —tal
como se muestra en la Tabla 6- el puntaje medio calculado obtenido para el ICSM en la
muestra fue de 9,8689. Este puntaje revela una actitud levemente favorable hacia el
marketing, aunque préxima al valor medio (puntaje cero), dado que el puntaje puede
variar en un rango de -200 a + 200.

El puntaje observado en el presente estudio es distinto del obtenido en el estudio
original con la poblacién general (Gaski & Etzel, 1986), que se ubicé en el rango
relativamente negativo de la escala a nivel general (-14,85). El puntaje es también
distinto de todos los resultados obtenidos en EEUU, Turquia y Australia, aplicados en
muestras representativas de la poblacidén nacional en general. Estos se han ubicado en
la zona negativa de la escala de actitud (Chan et al., 1990; Gaski, 2008; Peterson &
Ekici, 2007). Sin embargo, es relativamente consistente en valencia (positiva) con otros
resultados obtenidos en los estudios con publico general desarrollados en el contexto
Asiatico, en economias emergentes (Chan & Cui, 2002; Chan & Cui, 2004; Wee & Chan,
1989).

Una explicacidon para lo anterior reside en las caracteristicas demograficas de la
muestra de este estudio, que concentra estudiantes de negocios y no la poblacién
general del lugar bajo estudio®. De hecho, un estudio similar realizado en estudiantes
universitarios en los Estados Unidos propone ellos tienen efectivamente actitudes
hacia el marketing mas positivas que la poblacidn en general (Ross et al., 1998).

A continuacién se procedioé a examinar la segunda pregunta de investigacion, que
indagaba por las actitudes especificas hacia los diferentes elementos del marketing mix
(ver Tabla 7). Los datos permiten sefialar que "producto” presenta la actitud general

2 . .z . .
Un mayor nivel de comparacién puede obtenerse usando el cuadro incluido en los anexos, con los
principales resultados obtenidos por los estudios realizados alrededor del mundo (ver Anexo, Tabla 1).
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mas positiva entre las cuatro “P”. Le sigue en magnitud ”“precio”, ubicdndose en el
rango actitudinal desfavorable. “promociéon” y “venta” se ubican como las
componentes con menor magnitud en el nivel de favorabilidad exhibido, siendo esta
ultima no distinta estadisticamente de un valor neutro.

Tabla 7: ICSM por componente (n=307)

indice Desv. t-test P-  Rango
Est. value
Producto 12,1295*** 12,52 16,974 0,000
Precio -4,2182*** 14,38 -5,138 0,000 -50a
Promocion 1,7329*** 10,58 2,870 0,004 +50
Venta 0,2248 12,47 0,316 0,752

**% p < 0,01 (dos colas)

Comparando con los resultados obtenidos en estudios realizados en EEUU, el
resultado obtenido en las escalas de “producto” y “promocién” no es el esperado,
teniendo una valencia positiva. Precio obtiene una evaluacién negativa, en linea con
los estudios internacionales. Finalmente, Venta obtiene una evaluacion neutra, distinta
de aquella exhibida en otros estudios, donde es marcadamente positiva.

Lo anterior debe llamar la atencion, dadas las diferencias en el indice calculado
para cada una de las componentes, en términos de su valencia y magnitud. Al parecer,
las componentes de la funcién de marketing (o cuatro Ps) generan en los estudiantes
actitudes especificas distintas para cada una de ellas. Claramente, esto no representa
gue tengan importancias o pesos distintos —necesariamente-, sino mas bien muestra
una diferencia en la postura de los estudiantes frente a las acciones en cada una de
estas funciones de la mezcla de Marketing. A la luz de estos resultados podamos decir
qgue la formacién en marketing impacta de manera diferente (y no necesariamente
consistente) la postura de los estudiantes segun cada funcién especifica. Al menos eso
se muestra en el caso puntual de las evaluaciones de la funcidn “producto” y
“promociéon” que exhiben resultados fuera de lo que se esperaba.

Con esto, los resultados obtenidos en esta muestra son diferentes de aquellos
reportados en su mayoria por la investigacidén previa. La mayor parte de los estudios
usando una metodologia similar ha sido aplicada a la poblacidn en general de las areas
0 paises bajo estudio, no siendo el caso de este trabajo. Ciertamente, y como se ha
sefialado anteriormente, una posible explicacién sobre el origen de estas diferencias
tiene que ver con las caracteristicas de la poblacién de interés de este estudio. Asi, se
presentardn a continuacién resultados donde se intentard evaluar si ciertos elementos
propios y especificos de la poblacién de interés tienen incidencia directa en la actitud
reportada, en términos de su magnitud y valencia.
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2. Formacion en Negocios y Actitud hacia el Marketing
Diferencias a nivel de Mencion de eleccion

Indagando sobre la relacién entre la formacidon en negocios y actitud hacia el
marketing y sus componentes, la Hipdtesis 1a y 1b planteaban una relaciéon positiva
entre dichas variables. _ La Tabla 8 muestra los resultados abiertos por mencion de
especializacién de los estudiantes, entre Administracidn, Economia y Sin Preferencia.
Los estudiantes de la muestra son alumnos de una escuela de negocios,
correspondiendo a los posibles programas alternativos de estudio.

Para este estudio, la variable “mencién” considera tanto la preferencia o
inclinacién como la real pertenencia a un programa de estudios especificos, por lo que
aquellos estudiantes que no habian elegido o no tenian una preferencia explicita por
una de estas menciones alternativas, pudieron auto-clasificarse como “Sin
Preferencia”. Asi, en primer término al realizar un anadlisis ANOVA de tres grupos
(Administracion, Economia y Sin Preferencia), los estudiantes de las distintas
menciones no presentan diferencias significativas a nivel de la actitud general hacia el
Marketing ni en la evaluacién de cada “P” en su escala individual; salvo una unicay
leve diferencia, con mejor evaluacién por parte de los estudiantes de la mencién
Administracion en su actitud hacia la “Promocion”.

Tabla 8: ICSM por Mencidén
Sin Preferencia Administracion Economia

(76) (190) (a1) F P-value
indice Global 10,1853 10,6846 5,5020 0,447 0,640
Producto 12,1546 12,6250 9,7866 0,866 0,422
Precio -4,2325 -4,1667 -4,4309 0,006 0,994
Promocion 0,1974%* 2,8526* -0,6098* 2,906 0,056
Venta 2,0658 -0,6263 0,7561 1,311 0,271

*p < 0,1 (dos colas)

Esta tendencia en la evaluacién en torno a la Promocién, se mantiene al comparar
pares de menciones. De hecho, al contrastar a los estudiantes de la mencidn
Administracion con aquellos de Economia, la diferencia sigue presentandose (F=3,588;
p=0,059). En adicion, al comparar a los estudiantes de Administracidon contra el resto
de los estudiantes en la muestra, ya sean que no tengan Preferencia o sean de la
mencion Economia, se sigue presentando una unica diferencia significativa en
Promocién, con un puntaje de 2,8526 para los que prefieren la mencion
Administracién y de -0,0855 para aquellos estudiantes de la mencién de Economia mas
Sin Preferencia reunidos en un segundo grupo (F=5,672; p=0,018). El detalle de estos
resultados se presenta en Tabla 9.
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Tabla 9: ICSM por Mencidn, contrastando “Administracion” versus “Otros”
Administracion Otros

(190) (117) F P-value
indice Global 10,6846 8,5442 0,325 0,569
Producto 12,6250 11,3248 0,780 0,378
Precio -4,1667 -4,3020 0,006 0,936
Promocion 2,8526** -0,0855 5,672 0,018
Venta -0,6263 1,6068 2,333 0,128

** p < 0,05 (dos colas)

Sin embargo, tal como lo presenta la Tabla 10, la diferencia anteriormente
exhibida no es posible de encontrar al contrastar estudiantes de la menciéon Economia
con el resto de la muestra agrupada en “Otros”.

Tabla 10: ICSM por mencion, contrastando Economia versus Otros

Economia Otros F P-value
(41) (266)
indice Global 5,5020 10,5420 0,884 0,348
Producto 9,7866 12,4906 1,660 0,199
Precio -4,4309 -4,1855 0,010 0,919
Promocién -0,6098 2,0940 2,331 0,128
Venta 0,7561 0,1429 0,086 0,770

De esta manera, es posible sefialar que el estudiar negocios no genera una actitud
mas positiva hacia el marketing en general (hipdtesis 1a). Sin embargo, la eleccion de
una mencion donde la formacién en marketing es de mayor profundidad como es la
mencidon Administracién impacta positivamente la actitud especifica hacia la
componente “promocion” dentro de la funcién de marketing. Esto Ultimo, comparado
con aquellos que no manifiestan preferencia aun por alguna mencién o que ya han
elegido a la mencién Economia como aquella donde realizardn su especializacién de
sus estudios.

Con esto, encontramos evidencia que apoya solo parcialmente la hipétesis 1b. Asi,
una mayor formacién especializada en Negocios tiene cierto efecto, de manera
positiva en las actitudes especificas hacia una componente de la funcién de marketing,
en este caso “promocion”. No se encontrd evidencia que permitiera establecer este
mismo fendmeno para las otras componentes de la mezcla de marketing.

Diferencias de Cantidad de Cursos en Marketing

Esta investigacion considera una variable que es de sumo interés a fin de estimar
efectos continuos en la evaluacién de los estudiantes hacia las actividades de
marketing. Asi, se indagard que el Total de Cursos de Marketing puede tener en una
mejor o peor actitud hacia el marketing, basado en la hipdtesis que, en el contexto de
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estudiantes de negocios, una formacién mayor (mas alto nivel de especializacién en la
disciplina) generard una actitud general hacia el marketing (Hipotesis 2a) y sus
componentes (Hipdtesis 2b) mas positivas.

En la Tabla 11 se muestran las correlaciones del ICSM y sus sub-escalas, junto al
Total de nimero de cursos en Marketing seguidos por los estudiantes. A nivel global, la
correlacién entre el ICSM vy el total de cursos de marketing no es significativa.

Tabla 11: Correlacion ICSM — Suma Total cursos Marketing

( 387) P-value
indice Global 0,059 0,302
Producto 0,041 0,479
Precio 0,071 0,214
Promocion 0,117** 0,040
Venta -0,071 0,216

*¥** n<0,01;**p<0,05; *p <0,1 (dos colas)

Solo una sub-escala presenta correlaciones distintas de cero. Corresponde a la
relacion entre la medicién de Promocidn y la suma de cursos de Marketing. Asi, a
medida que han recibido formaciéon en Marketing en mayor grado, la evaluacién en la
actitud especifica hacia la Promocidn es mas satisfactoria.

En suma, la formacion en marketing no parece afectar significativamente las
actitudes hacia esta disciplina ni hacia la mayor parte de sus componentes,
rechazdndose la Hipdtesis 2a. La excepcidn nuevamente se encuentra en el area
promocion, sonde efectivamente se encuentra una actitud mas positiva asociada a un
mayor numero de cursos, lo que hace que la Hipdtesis 2b sea rechazada sélo
parcialmente.

Si bien las diferencias por Sexo son parte de otra pregunta de investigacion, una
respuesta inicial se obtiene desde el analisis de cbmo hombres y mujeres responden a
mas cursos de marketing. En la Tabla 12 se presentan las correlaciones entre el ICSM y
la Suma de cursos de Marketing, por Sexo. Se verifica una actitud general positiva
hacia el marketing en los hombres, siendo distinta de las mujeres.

Tabla 12: Correlacion ICSM — Suma Total cursos Marketing, por Sexo

Hombres Mujeres Diferencia
(172) (135) de correlaciones

r P-value r P-value P-value
indice Global 0,171** 0,025 -0,058 0,503 0,047
Producto 0,160** 0,036 -0,085 0,325 0,034
Precio 0,220*** 0,004 -0,065 0,456 0,013
Promocién 0,019 0,801 0,224*** 0,009 0,072
Venta 0,021 0,781 -0,163* 0,059 0,110

*¥**%pn<0,01;** p<0,05; *p<0,1 (dos colas)
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En adicidn, son los varones los que presentan actitudes especificas mas favorables
hacia las acciones a nivel de Producto y Precio. No ocurre lo mismo en el caso de las
mujeres. Ellas presentan una actitud mas positiva hacia las acciones de Promocion a
medida que reciben mayor formacién en Marketing, expresada en nimero de cursos.

Estas mismas hipdtesis pueden ser analizadas empleando una versién colapsada
de la variable afios de estudio y redefiniéndola en términos del nivel de formacion. La
Tabla 13 presenta los resultados abiertos por el Nivel de Formacién en Marketing de
los respondientes. Es posible apreciar que una vez mas el ICSM no presenta diferencias
entre los grupos. Sin embargo, se exhibe una tendencia en la diferencia respecto a la
actitud medida en torno a las Acciones Promocionales, y una diferencia significativa en
relacién a las Condiciones de Venta.

Tabla 13: ICSM por Nivel de Formacion en Marketing
Sin Formacion Formacion Basica Formacion Avanzada

(125) (91) (91) F P-value
indice Global 12,2073 4,7198 11,8059 1,693 0,186
Producto 12,7700 10,3571 13,0220 1,309 0,272
Precio -4,1067 -5,4396 -3,1502 0,581 0,560
Promocion 0,3600* 1,7363* 3,6154* 2,519 0,082
Venta 3,1840** -1,9341%** -1,6813** 6,149 0,002

***p<0,01;**p<0,05; *p <0,1 (dos colas)

Reagrupando los casos, diferenciando entre aquellos respondientes que no han
recibido formacion alguna, de aquellos que han recibido alguna formacién
independiente de su nivel de profundizacién, no se presentan diferencias a nivel del
ICSM. Estos resultados se presentan en la Tabla 14.

Sin embargo, en la componente Promocidn es posible nuevamente verificar
una diferencia, significativa al 90% de confianza. Asi, los que han recibido alguna
formacién en Marketing tienden a tener una mejor evaluacién respecto a las practicas
promocionales, que aquellos que no han recibido formacién alguna. No obstante lo
anterior, a nivel de la componente Venta se aprecia un fendmeno distinto: a medida
que los respondientes han recibido mayor formacién en Marketing tienen
significativamente una actitud desfavorable respecto a las condiciones de Venta. De
hecho, la polaridad de la actitud cambia de manera relevante desde los casos sin
formacién en Marketing -donde es positiva-, hacia los casos con formacidon en
Marketing donde pasa a ser negativa.

Tabla 14: ICSM por Nivel de Formacion en Marketing
Sin Formacion Con Formacion

(125) (182) F P-value
indice Global 12,2073 8,2628 1,131 0,288
Producto 12,7700 11,6896 0,551 0,458
Precio -4,1067 -4,2949 0,013 0,911
Promocion 0,3600* 2,6758* 3,582 0,059
Venta 3,1840*** -1,8077%** 12,317 0,001

***% p<0,01;** p<0,05; *p <0,1 (dos colas)

38



Es evidente que estudiantes con mayor formacién en marketing,
necesariamente habran sido expuestos a tematicas especificas vinculadas a las
acciones al interior de las componentes de esta funcion. De hecho, el plan curricular en
el pregrado de Negocios del caso bajo estudio, tiene entre sus cursos electivos algunos
vinculados directamente con Promociéon y Comunicacién de Marketing y Pricing.

A fin de evitar cualquier sesgo vinculado en el analisis, la Taba 15 exhibe los
resultados del ICSM por nivel de Formacién en Marketing, descartando a los
estudiantes que cursaron estudios especificos en Comunicaciéon Integrada de
Marketing (curso referido a la tematica de Promocidn). Se encuentra evidencia que
sustenta que pese al posible sesgo propio de una formacién especifica, el efecto sobre
la actitud especifica hacia la promocién fruto de la educacidn en marketing existe y es
significativo.

Tabla 15: ICSM por Nivel de Formacién en Marketing, sin estudiantes de IMC

Sin Formacion Con Formacion
F P-value
(125) (167)

indice Global 12,2073 6,3882 1,275 0,118
Producto 12,7700 11,1228 0,212 0, 260
Precio -4,1067 -4,8902 2,818 0, 645
Promocion 0,3600* 2,4731* 15,128 0, 094
Venta 3,1840*** -2,3174%** 2,458 0, 000

***p<0,01;** p<0,05; *p<0,1 (dos colas)

3. Incidencia de Variables demogrdficas en la Actitud hacia el Marketing

Diferencias a nivel de Sexo

Las Hipdtesis 3a y 3b exploran las posibles diferencias a nivel de Sexo de los
respondientes. Los resultados del andlisis se presentan en la Tabla 16. A nivel general,
se observa un indice en el rango favorable de 10,5344 para los Hombres y 9,0210 para
los Mujeres, sin diferencias significativas entre los grupos, verificadas a través de
ANOVA. Es decir, no se observan diferencias significativas en la actitud general hacia el
marketing entre hombres y mujeres estudiantes de negocios.

Este ultimo resultado es distinto de aquellos reportados para la poblacién general
por estudios previos en EEUU, donde se han encontrado diferencias entre los grupos,
ubicandose ambos grupos en el polo negativo de la escala, presentando las mujeres
una tendencia menos desfavorable (Gaski, 2008; Gaski & Etzel, 1986). No obstante,
diferencias entre Sexo no han sido reportadas de manera consistente fuera de los
EEUU (Chan et al.,, 1990; Chan & Cui, 2004; Wee & Chan, 1989). De esta manera, la
evidencia empirica no muestra diferencias consistentes en todas las realidades a nivel
de sexo. De hecho, investigacién especifica realizada en el contexto de educacién
superior en negocios, no encontrd diferencias entre hombres y mujeres. El resultado
presentado en el estudio de Ross y asociados (1998) mostré la nula existencia de
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diferencias significativas a nivel de sexo. De esta manera, verificamos el mismo
resultado el caso universitario de negocios en Chile. Es posible decir entonces que
ambos sexos tienen actitudes hacia el marketing similares, tanto en su magnitud como
en su polaridad o valencia (positiva o negativa). Se rechaza asi la hipétesis 3a.

Tabla 16: ICSM por Sexo
Hombres Mujeres
(172) (135)
indice Global 10,5344 9,0210 0,169 0,681

F P-value

Producto 12,5945 11,5370 0,539 0,464
Precio -3,8275 -4,7160 0,288 0,592
Promocion 1,3314 2,2444 0,563 0,454
Venta 0,4360 -0,0444 0,112 0,738

Indagando a nivel especifico por las componentes del Mix de Marketing, tampoco
se verifican diferencias que sean importantes entre los grupos. Nuevamente Producto
presenta la mayor evaluacion en magnitud en ambos casos. Otros estudios usando una
metodologia similar han encontrado leves diferencias por Sexo en las escalas de
Promocién (Gaski, 2008) y Venta (Chan & Cui, 2004). De este modo se rechaza también
la hipdtesis 3b.
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Importancia Componentes Mix de Marketing

Asi como las actitudes hacia el marketing son analizadas, una segunda derivada
esta en las componentes de la mezcla comercial. Ellas impactan de manera distinta las
realidades de los consumidores, y por lo tanto les son asignadas importancias
diferentes. Es por ello que la Pregunta de Investigacién 3 indagaba sobre las
diferencias observadas en los estudiantes de negocios. Se les requirid a los
respondientes que contestaran directamente por la importancia que asignaban a la
Calidad de los productos que compran, su Precio, Publicidad y Condiciones de Venta en
las tiendas que los ofrecen. En una escala desde “no es para nada importante” (1)
hasta “extremadamente importante” (5), ellos pudieron representar la relevancia que
cada uno de estos elementos tiene a la hora de preferir un producto o servicio.

De esta manera, a nivel general la mayor importancia al momento de preferir
un producto o servicio la tiene la Calidad de los Productos, seguido en magnitud por el
Precio, las condiciones de Venta en las Tiendas y finalmente la Publicidad.

Tabla 17: Importancia declarada por Componente

Importancia de Media Desv. Estandar Rango
Calidad de Productos 4,26 0,599 3(2-5)
Precios 3,93 0,755 3(2-5)
Publicidad 2,69 0,970 4(1-5)
Condiciones de Venta / Tiendas 3,74 0,869 4(1-5)

Es importante destacar que las importancias asignadas a las dos primeras
componentes, Calidad de Productos y Precios, se mueven en un rango mucho mas
estrecho que aquellas relacionadas a las Condiciones de Venta o a la Publicidad.
Ademas, en toda la muestra respondiente no se asignd el extremo de menor
importancia a las primeras dos componentes.

A nivel de Sexo, no hay diferencias significativas en la importancia asignada por
uno u otro grupo, manteniendo la proporcién y orden exhibido a nivel general.

Tabla 18: Importancia declarada por Componente, por Sexo

Importancia de Sexo Media Desv. Est. Rango F P-value
Calidad de Productos Hombres 4,23 0,622 3(2-5)
Mujeres 4,31 0566 3(2-5) 20> 0221
Precios Hombres 3,91 0,782 3(2-5)
Mujeres 3,96 0,721 3(2-5) %312 0577
Publicidad Hombres 2,67 1,032 4(1-5)

Mujeres 2,71 0,888 4(1-5) 914> 0,704

Condiciones de Venta / Tiendas Hombres 3,69 0,907 4(1-5)
Mujeres 3,80 0,818 4(1-5)
Indagando por la Mencién de eleccidn, la importancia asociada a la Publicidad

1,172 0,280

presenta la diferencia mas relevante. De hecho, los estudiantes de Economia asignan
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una preferencia significativamente menor que aquellos estudiantes sin Preferencia en
su mencién o que siguen el curriculum de Administracién. Esta diferencia es menor al
examinar las Condiciones de Venta en tiendas.

Tabla 19: Importancia declarada por Componente, por Mencion

Importancia de Mencion Media Desv. Est.  Rango F P-value

Calidad de Administracién 4,27 0,608 3(2-5)

Productos Economia 4,15 0,691 3(2-5) 0,975 0,378
Sin Preferencia 4,30 0,517 2(3-5)

Precios Administracién 3,97 0,776 3(2-5)
Economia 3,98 0,612 2(3-5) 1,405 0,247
Sin Preferencia 3,80 0,766 3(2-5)

Publicidad Administracién 2,82 0,961 4(1-5)
Economia 2,34*** 0,883 3(1-4) 5,139 0,006
Sin Preferencia 2,55 0,985 4(1-5)

Condiciones de Administracion 3,80%* 0,904 4(1-5)

Venta / Tiendas Economia 3,46 0,897 4(1-5) 2,555 0,079
Sin Preferencia 3,74 0,737 3(2-5)

Finalmente, en la variable Nivel de Formacién en Marketing, aquellos
estudiantes de formacion mas avanzada muestran una importancia asignada
significativamente diferente a nivel de la Publicidad y las Condiciones de Venta, que
aquellos estudiantes con menor cantidad de cursos de Marketing seguidos.

Tabla 20: Importancia declarada por Componente, por Nivel de formacion en Marketing

Importancia de Formacién en MKT Media D:siv' Rango F P-value

Calidad de Sin Formacion 4,24 0,588 3(2-5)

Productos Formacion Basica 4,21 0,659 3(2-5) 1,468 0,232
Formacion Avanzada 4,35 0,545 2(3-5)

Precios Sin Formacion 3,90 0,771  3(2-5)
Formacion Basica 4,02 0,699 3(2-5) 1,008 0,366
Formacion Avanzada 3,88 0,786 3(2-5)

Publicidad Sin Formacion 2,50 0,956 4(1-5)
Formacion Basica 2,76  1,047*** 4 (1-5) 4,556 0,011
Formacion Avanzada 2,88 0,867 4(1-5)

Condiciones de  Sin Formacion 3,62 0,811 4(1-5)

Venta / Tiendas Formacion Basica 3,67 0,920*** 4(1-5) 5,111 0,007
Formacion Avanzada 3,98 0,856 4(1-5)

No obstante lo anterior, cabe sefialar que en general el orden en importancia
asignado no varia entre los grupos, salvo en el caso de los estudiantes de Postgrado.
Para todos los grupos el orden de importancia que tiene la Calidad de los Productos, el
Precio, las condiciones de Venta en las Tiendas y finalmente la Publicidad, tiende a
preservarse, aunque varie la importancia declarada al interior del grupo.
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Conclusiones

El presente estudio realizd un andlisis sobre las Actitudes hacia el Marketing en
el contexto de estudiantes de Negocios de la Universidad de Chile. En este contexto, el
presente estudio buscé examinar los efectos de la educacién en marketing a través de
diferentes momentos en las actitudes que los alumnos desarrollan hacia esta disciplina
y sus sub-dreas, y como estas difieren de aquellos que no se forman en este camino. Se
buscé evaluar el impacto en los alumnos la educacién formal que reciben en marketing
en términos generales como de cada drea (producto, precio, promocién y distribucion)
a través de las etapas de la formacién profesional de un estudiante. A través del uso de
una escala validada para la medicion de ellas, se ha logrado caracterizar las actitudes
hacia el Marketing de formandos en esta disciplina, estableciendo variables que
moderan la generacion y modificacién de estas actitudes.

Un primer resultado de esta investigacién corresponde a que la actitud hacia el
Marketing posee una valencia positiva entre estudiantes de Negocios. La existencia de
dicha actitud positiva ha sido reportado, en términos generales, solo en uno de los
estudios realizados con anterioridad, especificamente en Asia (Wee & Chan, 1989). Es
interesante que ese estudio se realizd en una muestra en estudiantes similar de
estudiantes de negocios (Ross et al., 1998), determindndose consistencia entre los
resultados obtenidos en Chile con aquellos logrados en estudiantes de marketing en
los Estados Unidos.

Con esta evidencia, una primera hipdtesis explicativa esta en relacion al
fendmeno que se da en los estudiantes de Negocios. Queda demostrado que estos
estudiantes tienen actitudes hacia el Marketing significativamente diferentes a la de la
poblacién general. De hecho, casi la totalidad de los estudios previos aplicados sobre
muestras que representan a la poblacién general de una localidad o pais y que han
utilizado una metodologia e instrumentos similares representa una realidad que es
claramente mas diversa que la alcanzada en este estudio. Claramente el contexto de
una escuela de negocios afecta los resultados obtenidos, de manera consistente con
otros estudios realizados con anterioridad (Ross et al., 1998). De esta manera, la
primera pregunta de investigaciéon queda respondida en términos que las actitudes
hacia el marketing de los estudiantes de negocios tienden a ser positivas. Esto
independiente que se encuentren en un estadio inicial o terminal de sus estudios,
teniendo una actitud hacia el marketing que es diferente a la poblacién en general.

No obstante lo anterior, en un segundo nivel de analisis indaga por las distintas
componentes del Marketing Mix, siempre a nivel general. A través del uso de sub-
escalas especificas para cada una de las componentes, se logré caracterizar las
actitudes a cada una de ellas, en funcién de un mayor nimero de cursos seguidos en el
area de Marketing. En el contexto antes planteado, las actitudes hacia el Marketing en
relacion a las acciones a nivel de Producto y Promocién son positivas,
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significativamente. Este resultado también es disimil a aquellos encontrados por la
investigacion previa, que presentan una actitud mas bien negativa en la mayoria de los
estudios realizados alrededor del mundo. Asi también, Venta obtiene una evaluacion
neutra, no evidencidndose su valencia en la muestra. La mayoria de los otros estudios
ha exhibido una polaridad marcadamente positiva para esta componente. No obstante
lo anterior, Precio ha mostrado una evaluacidn negativa, en linea con lo esperado.

Lo anterior no deja de llamar la atencién. ¢éEn qué momento de su formacién los
estudiantes de negocios comienzan a creer e incluso valorar positivamente las
acciones de su profesion? Claramente se percibe que la actitud general, y ciertos
componentes especificos generan una postura positiva. Una explicacidon para esto
puede darse desde la Psicologia Social, como un proceso de Aprendizaje Social a través
del denominado "Moldeamiento". Los estudiantes de Negocios tienen una actitud
"moldeada" a semejanza de los contenidos explicitos e implicitos de la carrera en que
participan. De esa manera, su postura puede tender a ser menos critica con su propia
profesidn que lo que seria si ellos fueran un participante mdas del mercado, como
consumidores. Consistentemente con lo encontrado en la investigacién de Hurtado
(2011), los estudiantes de negocios pueden comenzar a poseer una mirada "desde
adentro" del Marketing, que anula la activacién de las barreras cognitivas que
permitirian adoptar una mirada mas critica hacia la propia profesién (Hurtado, 2011).

A continuacién, y respondiendo a las hipdtesis de trabajo, los fendmenos
anteriormente descritos se ven modulados por la eleccién de una mencién especifica
de estudios, dentro del ambito de los negocios. Desde el hecho que a nivel general las
actitudes hacia el Marketing son positivas, los estudiantes de Administracion
evidencian una actitud mas positiva hacia la promocidn, que es posible de explicar
como un resultado de una exposicion mas alta a un mayor nimero de cursos de
Marketing que sus companeros sin mencién o que han seguido estudios de Economia.
Asi se evidencia al correlacionar la medicion actitudinal a la suma total de cursos de
Marketing de los estudiantes. Llama la atencién que la Unica diferencia, por encima de
los llamativos resultados a nivel general, se dé a nivel de mencién en la componente
de Promociodn, y es necesario preguntarse el por qué es ésta la Unica componente que
refleja un cambio actitudinal tan relevante.

Una explicacion a esto puede darse a partir de una mayor comprension de las
actividades que involucran las acciones Promocionales. A diferencia de las otras
componentes, esta investigacion presenta evidencia que una mayor cantidad de cursos
de Marketing aporta a un mejor entendimiento de la relevancia de la Promocion como
herramienta gestionable en la accidon comercial de una marca, producto o servicio. En
contraste, esta misma claridad no es aplicable para las otras componentes, que
ciertamente involucran integrar conocimientos mas alla de las propias fronteras de la
accion comercial. Es asi, como es inferible que por el solo hecho de llevar mas cursos
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de Marketing no exista un cambio significativo a nivel de Producto (donde estd mds
bien involucrado elementos de Disefo Industrial, por ejemplo), Precio (que involucra
mas bien una éptima gestién financiera) o Plaza entendida como Venta (que elabora
elementos mas relacionados con la logistica. En contraste, mayor cantidad de cursos
de Marketing si puede aportar de manera sustancial a una mejor evaluacién de las
posibilidades y alcances de las acciones Promocionales, su relevancia y la gestiéon en
base a su efectividad.

A nivel de Sexo, no hay diferencias que sean observables de manera directa. Las
Unicas diferencias evidenciadas se expresan al buscar una relacién lineal entre el total
de cursos de Marketing seguidos y la actitud general medida. Esto es consistente con la
investigacion previa realizada en muestras similares (Ross et al., 1998). Es asi como
Hombres y Mujeres perciben en términos generales el Marketing de manera similar,
salvo al tener mayor cantidad de cursos en su trasfondo académico. Mientras mas
cursos de marketing han seguido, se agudizan las diferencias. Sin embargo, la evidencia
no es concluyente como para establecer una diferencia sostenible.

Mencion aparte merecen los resultados sobre las importancias individuales
asignadas a las componentes del Marketing Mix. En términos generales no llama la
atencion que la mayor importancia asignada sea a la componente al Producto, dado
gue es bastante aceptado sefialar que el resto de las acciones de Marketing giran en
torno a esta componente. Lo que si es llamativo es que la menor importancia sea
asignada a la Promocidn, esto sin diferencias por sexo. En términos generales, pese a
que la actitud de la muestra hacia la Promocidn, expresada en las acciones
publicitarias, es mads bien positiva, su importancia percibida es débil. Podemos suponer
que el mundo de la Promocidn tiende a ser menos conocido a priori por los
estudiantes, y que si bien es una herramienta de gestién mas inmediata, ciertamente
es de resultados mas inciertos. Sin embargo, a medida que aumenta la formacién
especifica en el area, la importancia relativa de esta “P” va creciendo.

De esta manera, el presente estudio es un aporte a la comprension de las actitudes
hacia el Marketing en el contexto de la educacién en esta disciplina. Se observa en este
estudio que se observa que el efecto del conocimiento formal es efectivamente
relevante. Se entrega evidencia de que las actitudes hacia la disciplina no permanecen
inalteradas a lo largo de la formacién académica de los estudiantes.

Las implicancias que estos resultados tienen para los educadores en Marketing se
pueden vislumbrar al menos en dos vias bastante claras. La primera de ellas se vincula
al efecto deseado de la formacion de los futuros profesionales, y las actitudes
generadas en ellos gracias a la aplicacion de un curriculo formativo en especifico. Los
estudiantes no permanecen neutros a la formaciéon que reciben, generando -como se
evidencia en esta investigacion- una postura hacia los fendmenos que estudian.
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Si bien es claro que la postura que se define en ellos es resultado no tan solo de
una mayor exposicion a cursos de una disciplina en especifico, es relevante la
identificacion que estas actitudes se ven determinadas también en funcién de las
posibilidades que ellos tienen de adoptar una filosofia definida en como ejecutar la
profesién y conocer los efectos que sus acciones tendran en los consumidores en el
tiempo. Es asi como la determinacion de las actitudes hacia el Marketing puede ayudar
a comprender de mejor manera las razones de preferencias de cierta especializacidon y
los elementos de mejora a fin de atraer mejores candidatos a la especialidad.

Por otro lado, es interesante analizar el efecto que el curriculum puede tener en la
formacién, en términos de sus alcances explicitos e implicitos. Se evidencia esto en
que los propios estudiantes de formacién mas avanzada tienden a tener actitudes
diferentes, mas positivas y de mayor magnitud que sus compafieros mas noveles. De
esta forma, la manera en que se forman los alumnos puede tener gran impacto en el
dia de mariiana sobre las estrategias y tacticas que estos utilicen sobre las personas que
serdn sus consumidores.

No obstante los resultados obtenidos en esta investigacion, es necesario establecer
las limitaciones que ésta presenta. Entre las mas relevantes, se encuentra la necesidad
de utilizar en la mediciéon un instrumento que represente mas robustamente las
actitudes hacia el marketing, y no tan solo su componente afectiva expresada en los
sentimientos de las personas hacia esta funcion. Esto ultimo se vuelve de suma
relevancia para que la medicion pueda efectivamente representar una actitud general
hacia la disciplina. Asi, entre los desafios que esta investigacion levanta estd el
desarrollo de un instrumento mas sélido en la mediciéon de las actitudes hacia el
marketing.

Otra limitacidn propia de este estudio corresponde a que la muestra es solo
representativa de estudiantes con preferencia por el mundo de los negocios,
introduciendo un sesgo de actitud hacia el marketing. Con esto, la propuesta es que
futuros estudios amplien la mirada y logren extender la muestra a nivel de otras
instituciones de educacion en negocios, a fin de obtener una medicion representativa
de esa realidad de manera extendida. Se sugiere utilizar un grupo de control para
poder limpiar los resultados de algun otro fenédmeno no observado.

Por otra parte, y como resultado de la aplicacién de este estudio, se evidencia la
necesidad de obtener una evaluacién fuera del contexto de la educacidn en negocios,
enmarcandose en la realidad chilena a nivel general a fin de obtener evidencia sobre
las actitudes hacia el marketing de los consumidores en Chile. De esta manera, se
sugiere la ampliacion de esta linea de investigacién, indagando por las actitudes antes
descritas en el contexto de la realidad nacional de consumo. Este elemento permitira
el contraste entre lo obtenido en el contexto universitario y su diferencia con el
mercado de consumo en general.
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Anexos

Tabla 1: ICSM obtenido en Estudios Internacionales

EEUU Hong Kong Australia . Turquia

(1986) (1989) (1990) EEUU (2001) China (2002) (2006)
indice Global -14.85 2,97 -26,13 -4,51 -0,84 -20,81
Producto - 6,81 -10,61 0,99 -1,37 4,34
Precio - -2,37 -15,26 -9,56 -0,58 -16,95
Promocién - -2,08 -4,28 -2,01 0.04 -5,03
Venta - 0,66 4,02 6,05 1,34 -3,25
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1. ABAJO SE ENCUENTRAN LISTADAS SIETE AFIRMACIONES PERTENECIENTES A CADA UNA DE LAS AREAS DEL MARKETING.
HAY TAMBIEN UNA SECCION DENOMINADA “MARKETING EN GENERAL” QUE APARECE EN LA PAGINA SIGUIENTE, Y

CONTIENE CUATRO AFIRMACIONES.

Para cada afirmacidn, por favor marca con una “X” la casilla que mejor describe cuan fuertemente concuerdas o

discrepas con cada afirmacion. Por ejemplo, si estas fuertemente de acuerdo con que la calidad de la mayoria de los

productos hoy en dia es tan buena como puede esperarse, entonces sefiala con una “X” la casilla sefialada como “Muy

de acuerdo”. De otra forma, si tu discrepas fuertemente con que la calidad de la mayoria de los productos hoy en dia es

tan bueno como pudiese esperarse, entonces marca con una “X” la casilla sefialada como “Muy en desacuerdo”.

Recuerda que solo debes marcar una “X” por cada afirmacion.

Calidad del Producto Muy de De acuerdo Ni de En Muy en
acuerdo acuerdo ni en desacuerdo desacuerdo
desacuerdo
La calidad de la mayoria de los productos que compro hoy 2 3 4 5
en dia es tan buena como puede esperarse.
*Estoy satisfecho con la mayoria de los productos que 2 3 4 5
compro.
*La mayoria de los productos que compro se estropean 2 3 4 5
muy rapido (R)
Los productos no estdn siendo fabricados tan bien como 2 3 4 5
solian hacerlos antes. (R)
*Muchos de los productos que compro son defectuosos en 2 3 4 5
alguna manera. (R)
*Las compaiiias que fabrican los productos que compro no 2 3 4 5
se preocupan lo suficiente acerca de cudn bien ellos lo
estan haciendo. (R)
*La calidad de los productos que compro ha sido 2 3 4 5
consistentemente mejorada a través de los afios.
Precio de los productos Muy de De acuerdo Ni de En Muy en
acuerdo acuerdo ni en desacuerdo desacuerdo
desacuerdo
*La mayoria de los productos que compro tienen un precio 2 3 4 5
muy alto. (R)
*Los negocios podrian cobrar precios mas bajos y todavia 2 3 4 5
ser rentables. (R)
*La mayoria de los precios son razonables, tomando en 2 3 4 5
cuenta el alto costo de hacer negocios.
La competencia entre las compaiiias mantiene razonables 2 3 4 5
los precios.
No se justifica que las compafiias cobren los precios que 2 3 4 5
cobran. (R)
*La mayoria de los precios son justos. 2 3 4 5
*En general, estoy satisfecho con los precios que pago. 2 3 4 5
Publicidad (avisaje) de los productos Muy de De acuerdo Ni de En Muy en
acuerdo acuerdo ni en desacuerdo desacuerdo
desacuerdo
La mayoria de las publicidades le entrega informacion 2 3 4 5
esencial a los consumidores.
*La mayoria las publicidades son molestas. (R) 2 3 4 5
*La mayoria las publicidades hacen promesas falsas. (R) 2 3 4 5
*Si la mayoria de las publicidades fuese eliminada, los 2 3 4 5
consumidores estarian mejor. (R)
*Disfruto la mayoria de las publicidades 2 3 4 5
La publicidad deberia ser regulada mas de cerca (mas 2 3 4 5
fuertemente). (R)
*La intencién de la publicidad es engafiar mas que informar 2 3 4 5

a los consumidores. (R)




Venta Muy de De acuerdo Ni de En Muy en

acuerdo acuerdo ni en desacuerdo desacuerdo
desacuerdo

*La mayoria de las tiendas sirve bien a sus clientes. 1 2 3 4 5

*Dada la manera en que las tiendas me tratan, la mayoria 1 2 3 4 5

de mis compras son desagradables. (R)

*Encuentro que la mayoria de los vendedores son de 1 2 3 4 5

mucha ayuda.

La mayoria de las tiendas proveen una adecuada seleccion 1 2 3 4 5

de articulos.

En general, la mayoria de los intermediarios logran 1 2 3 4 5

utilidades excesivas. (R)

*Cuando necesito ayuda en una tienda, suelo no ser capaz 1 2 3 4 5

de obtenerla. (R)

*La mayoria de las tiendas proveen un adecuado servicio. 1 2 3 4 5

Marketing en General Muy de De acuerdo Ni de En Muy en
acuerdo acuerdo ni en desacuerdo desacuerdo

desacuerdo

La mayoria de los negocios/empresas operan bajo la 1 2 3 4 5

filosofia de que el consumidor siempre tiene la razon.

Independiente de lo que frecuentemente se sefiala, el “se 1 2 3 4 5

vende sin garantia” (let the buyer beware) es la filosofia

que rige a la mayoria de los negocios/empresas. (R)

La mayoria de los negocios/empresas para vez eluden su 1 2 3 4 5

responsabilidad frente al consumidor.

La mayoria de los negocios/empresas estan mas 1 2 3 4 5

interesados en hacer utilidades que en servir a los
consumidores. (R)

2. Ahora, nos gustaria saber que tan satisfecho estas, en general, con cada una de estas cuatro areas del marketing. Por
favor, marca con una “X” la casilla que mejor describa su satisfaccion general con cada una de las areas del marketing.

Marketing en General Muy Satisfecho Ni satisfecho Insatisfecho Muy
satisfecho ni Insatisfecho
insatisfecho

La calidad de la mayoria de los productos disponibles para 1 2 3 4 5

la compra

Los precios de la mayoria de los productos 1 2 3 4 5

La mayoria de la publicidad que tu lees, ves y escuchas 1 2 3 4 5

Las condiciones de venta en la mayoria de las tiendas 1 2 3 4 5

donde tu compras productos

3. Abajo se encuentran listadas cuatro preguntas que indagan acerca de cuan frecuentemente has tenido problemas con
los productos que has comprado, los precios que has pagado, la publicidad que tu has leido, visto y escuchado; y las

tiendas en las que has comprado.

Después de cada afirmacion, hay 5 nimeros desde el 1 al 5. Mientras mas alto es el numero significa que tu has

experimentado el problema sefialado mas frecuentemente. Mientras mas bajo sea el nimero, significa que tu has

experimentado el problema menos frecuentemente.

Para cada pregunta, por favor marca con una “X” la casilla que sefiala de manera mas cercana cuan frecuente ocurre el

problema. Recuerda marcar con una “X” solo una casilla por cada pregunta.

Muy Muy

raramente frecuente
¢Cuan frecuente tienes problemas o quejas acerca de los 1 2 3 4 5
productos que compras?
éCuadn frecuente tienes problemas o quejas acerca de los 1 2 3 4 5
precios que pagas?
éCuan frecuente tienes problemas o quejas acerca de la 1 2 3 4 5
publicidad?
éCuan frecuente tienes problemas o quejas acerca de las 1 2 3 4 5

tiendas en la cuales compras productos?
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4. Nos gustaria saber qué tan importante es para ti la calidad del producto, los precios de los productos, la publicidad de
los productos, y la venta al detalle de los productos.
Por favor, marca con una “X” la casilla que mejor describe qué tan importante es cada una de estas 4 areas para ti, Por

ejemplo, si sientes que la calidad de la mayoria de los productos disponibles para comprar es extremadamente

importante, entonces marca con una “X” la casilla “Extremadamente importante”. De otra forma, si sientes que la

calidad de los productos disponibles para comprar no es importante en lo absoluto, marca con una “X” la casilla “No es

para nada importante”.

Recuerda marcar una “X” en una casilla para cada pregunta.

Extremada- Muy
mente
importante

Importante

De alguna
forma
importante

No es muy
importante nada

No es para

importante

¢Qué tan importante es para ti la calidad de la mayoria 1

de los productos disponibles para comprar?

3

4

5

¢Qué tan importante son para ti los precios que debes 1

pagar para comprar la mayoria de los productos?

¢Qué tan importante son para ti las publicidades que tu 1

lees, ves o escuchas?

¢Qué tan importantes son para ti las condiciones de 1

venta en la mayoria de las tiendas en las cuales compras

productos?

5. Por ultimo, nos gustaria conocer algunos datos sobre usted. Solo debe marcar una “X” en las casillas que correspondan.
En la de la edad, por favor poner el nimero de afios.

Marque con una “X” todos los ramos que estés cursando o que has cursado de esta lista

Marketing I / Marketing Il / Marketing Ill Marketing de Gerencia de Métodos

Comercializacién Investigacién de Servicios Ventas / Multivariados /
Mercados Direccion Inteligencia de

Comercial Mercado

Marketing Marketing Aplicaciones de Conducta del Branding Gestidn de

Directo Analytics / Investigacion de Consumidor Productos y
Modelos de Mercados Segementos
Marketing

Comunicacién Canales de Marketing Marketing de

Integrada de Marketing Industrial Base de Datos

Marketing / IMC

Indique su sexo

Masculino

Femenino

Indique su edad (en

afios)

Marque con una “X” su
ocupacion actual

Estudiante Pregrado

Estudiante Postgrado

Trabajando

Otro
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