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INTRODUCCION

La Banca nacionalizada sigue operando en muchos aspectos dentro de la ley de la
oferta y Ia demanda. No sélo compite con las Casas de bolsa sino que se ha entablado
una lucha entre los bancos, ya que las institucioncs fuertes estdn absorbiendo a las
pequeiias y adn medianas. Si a esto se le agrega que también dentro de la propia
organizacién las sucursales compiten entre sf, y tratan de captar a la clientela ajena y

defender, a la vez, ]a propia.
Debido a ello, las entidades bancarias necesitan proporcionar nuevos servicios,
mds rdpidos y de mejor calidad, para poder sobrevivir en un mercado extremadamente

competitivo y en el que los cambios se suceden a un ritmo vertiginoso.

La década de los affos sctenta marcé la era de la Automatizacidn, introduciéndose

por primera vez en México las Cajas per El Banco Nacional de México ha

resaltado su vocacién innovadora instrumentando novedosos y eficientes servicios como
Banco en su casa, Linea Banamex v Audiomdtico, entre otros, ademds de contar a partir

de 1985 con Ia tecnologfa mds avanzada en lo que se refiere a equipos de cémputo.

En 1986 se implanté SIVEL, sistema con el que se consolidé nuestra
infraestructura en sistemas automatizados como prueba evidente de nuestra vanguardia

tecnoldgica y se contrataron canales del Satélite Morelos.

El Banco Nacional de México ha afrontado ia gran responsabilidad histérica de
servir con eficiencia a los mds grandes intereses nacionales: ser un banco para todos,
ofreciendo una amplia gama de servicios que satisfagan las necesidades de los diversos

mercados.



El desarrollo  socioecondmico y su crecimiento demogréfico dié como
consecuencia un dindmico mercado masivo, y en 1987, se cred la Banca de Autoservicio
con el propésito de atender las nccesidades de este mercado, con una capacidad de
respuesta para servir adecuadamente a 8 millones de clientes mediante diversos medios de

entrega, entre otros, los dispositivos de autoservicio bancario.

En 1988, la Banca de Autoservicio Banamex convocé y organizé la primema y
inica muestra en México a nivel mundial de Equipos Unifuncionales de Autoservicio
bancario, con el propdsito de conocer y evaluar Jos equipos de autoservicio mds
desarroflados; participando las cinco empresas de mayor relevancia en esta materia
Electronique Serge Dassault, con sede en Francia; Omron, de Japdn; Diebold, Unisys y

NCR, éstas tres tltimas de los Estados Unidos.

'

El Banco Macional de México estd buscando incrementar el nimero de usvarios a
los cajeros automdticos proponiendo programas publicitarios que expliquen los servicios

que presta la médquina y familiarice a las personas con los aparatos.

En los E.U. solo el 40% de los tarjetahabientes hace uso de cllos, Tan bajo
porcentaje se debe al desconocimiento del servicio, sensacidn de inseguridad tanto fisica
como de control en sus operaciones ¢ cucstiones psicoldgicas de los clientes, quicnes
preficren el trato personal o las formas tradicionales. (Revista "Tendencias bancarias”,

1988 No. 10),

En nuestro pafs se han realizado algunos estudios de mercado para acercarse Aal
conocimiento de la opinidn que manifiesta la clientela hacia las cajas permanentes.

Estas investigaciones han proporcionado informacién til que ha permitido
identificar algunas caracteristicas demogréficas y algunos motivos de los cuentahabientes,

y asf poder ir conformando un perfil, a fin de tener una mayor captacién en el mercado.



Por tal motivo, La influencia de diversas variables en la actitud de la clientela
hacia lns cajas permancutes: estudio exploratorio en 2 grupos; es el tftulo de esta
tesis, con el propdsito de explorar la actitud que manifiesta la clientela hacia ¢! uso/no
uso de las cajas permanentes.

La inquietud por realizar este estudio fué por el hecho de conocer de qué manera
influyen las variables que se tomaron en cuenta para esta investigacién como son Ia edad,
sexo, escolaridad, ocupacidn, estado civil, tipo de cuenta cn Banamex y calificacién del
servicio de Banamex en la Actitud de la clientela que hace uso de las cajas permanentes y

aquélla otra que no las utiliza.

La poblacién estudiada estuvo formada por habi del Banco Nacional de

México, su lugar de aplicacién fueron en tres sucursales del banco.

Las fuentes de informacién sobre estudios de mercado se obtuvieron por medio
del Psychological Abstracts, Centro de Informacién Cientifica y Humanfstica de la
U.N.AM., y el CONACYT.



Capitulo 1

ACTITUD

En todas las épocas ha sido objeto de especial atencidn de los psicdlogos sociales
cl estudio de las actitudes.

El desarrotlo de la actitud y su auge sc debid a los estudiosos norteamericanos y
de acuerdo con la orientacién predominante en clos durante cierta etapa, mantuvo un
cardcter "psicologista®; pero el contacto con la Antropologfa Cultural y su creciente

empleo en a invesligacién sociol6gica Ic hizo adquirir nuevas connotaciones.

En 1935, Allport recopilé mds de 100 definiciones det término ACTITUD, y ain
hoy son frecuentes las contribuciones presentadas acerca de esle tema.  En ésta misma
década de los teeinta, tuvo gran auge cl estudio de las actitudes, y en la segunda mitad de
dicha década creci6 1a preocupacién manifestada por los psicslogos, por encontrar cudles

eran los determinantes de las actitudes.

Una vez que se tuvieron los instrumentos necesarios para Ja miedicidn de las
aclitudes, surgi6 otra gran preocupacién dentro del campo de la Psicologfa, y ahora el
problema era cémo identificar los factores que conducizn a las personas a exhibir tal o

cual actitud.

Los resultados de las dos grandes preocupaciones surgidas en la década de los
treinta s vinieron @ aclarar en Ia década siguiente con un gran nimero de publicaciones
al respecto,

En la época actual no encontramos una clasificacién explfcita del concepto actitud,

sea esta considerada como actitud "Menal” & “Motora", tal como el dualismo



psicoldgico de Mente y Cuerpo, que hoy dfa ya no funciona para los psicélogos
contempordneos,

"En Ia actualidad el término aparece como adjetivo cualitativo e implicitamente
contiene a ambos en su significado inicial, como una actitud mental y una determinacién
motora. En suma, una actitud connota un estado neuropsiquico de disponibilidad para
una actividad fisica y mentat" (Cuevas Abad, 1980 p. 230).

El concepto de actitud es de una importancia fundamental en la Psicologfa Social
y bdsico para comprender los problemas sociales mds apremiantes de la actualidad
(guerras, huelgas, intolerancia racial, elc.) porque explica los desacuerdos que existen

catre la gente y que dan origen a conflictos interpersonales e interculturales.

Una actitud sc puede definir como una disposicién evaluativa relativamente

duradera hacia un objeto particular o una clase de objetos.

Dicho de otra manera, es un "punto de vista” relati o con r
a cierta cosa, ya sea favorable o desfavorable, o inclusive neutral.

El requisito de que una actitud deba ser relativamente perdurable es necesario para
distinguir este concepto de los conceptos de disposicién 'y expectacién eventuales, los
cuales normalmente se refieren a estados mds pasajeros. Esto no significa que las
aclitudes nunca puedan cambiarse, indica sencillamente que suclen ser resistentes al
cambio.

Como veremos mds adelante, un drea muy importante de la investigacién trata
precisamente de las condiciones bajo las cuales se puede ésperar que cambien las

actitudes.

Las actitudes suponen cierto grado de variacidn dentro o entre las culturas. A no
ser que exista cierta cantidad de desacuerdo con respecto al contenido de la actitud, el

concepto de actitud no ticne sentido.



Esta es la basc principal para distinguir a la actitud de otros conceptos que se
refieren también a un comportamiento caracteristico y a predisposiciones para cicrtas
respuestas, tales como instinto y hdbito.

Como e¢s de nuestro conocimiento las actitudes no se pueden observar
directamente.  Su existencia e intensidad deben inferirse de lo que puede ser observable
tales como afirmacioncs u opiniones verbales, cambios fisioldgicos que ocurren durante
la exposicidn al objeto de Ia actitud, 6 acciones manifiestas relacionadas con el objeto.

Ninguno de éstos clementos observables deberd equipararse a la actitud, atn
cuando puedan aceptarse como indicadores o inclusive conio definiciones operacionales.

"Cook y Selltiz nos dicen que para entender la tan compleja conducta humana, es
necesario clasificar la multitud de cosas que las personas hacen o dicen; ordenarias en
grupos que sean significativos conductual y tedricamente” (Summers, 1980. p. 140},

"Una de las caraclerfsticas de las actitudes sociales es que desempeiian funciones
especfficas para cada individuo, ayudindolo a formar una idea mds clara y estable de la
realidad en que vive, y sirven para proteger al "YO" de conocimientos indeseables.

También tas actitudes son base de una serie de importantes situaciones sociales,
como las relaciones de amistad y conflicto. En conclusién, "la actitud social se refiere a
un sentimiento en favor o cn contra de un objeto social” (Rodriguez, 1980. p. 220).

Exisien tres formas fundamentales mediante las cuales se pueden adquirir las
actitudes, éstas son:

a) El contacto diracto con el objeto de la actitud

b) La interaccién con los individuos que sustentan dicha actitud,

c) A través de los valores mds arraigados, procedentes de la crianza en el seno
familiar.

"En suma las actitudes actuales del individuo soa causa de su experiencia pasada,
y a su vez, producen efectos directivos sobre la actividad en curso orientada hacia el

futuro” (Hollander, 1976. p. 13).



1.1 DEFINICIONES CLASICAS DEL CONCEPTO ACTITUD

THURSTONE (1928). Es la intensidad de afecto en favor o en contra de un objeto

psicoldgico.

ALLPORT (1935). Es un estado mental y neurolégico de atencién, organizado a traves
de la experiencia, y capaz de cjercer una influencia directiva 6 dindmica sobre la

respuesta del individuo a todos los objetos y situaciones con os que estd relacionado.

MURPHY, MURPHY Y NEWCOMB (1935). Resp afectiva relati estable,

en relacidn con un objeto.

DOOD (1947). Respuesta implicita capaz de producir tensién, considerada socialmente

significativa en el individuo.

KRECH Y CRUTCHFIELD (1948). Organizacién duradera de procesos motivadores,
emocionales, perceptivos y cognoscitivos en relacién con e mundo en que se mueve la

persona.
CAMPBELL (1950). Es la consistencia de Ja respuesta a objelos sociales,

BRUNER Y WHITE (1956). Predisposicion a experimentar de ciertas formas una
determinada clase de objetos, con un afecto caracter{stico, ser motivada en diversas
formas por csa clase de objetos y actuar en forma caracterfstica en relacidn con dichos

objetos.



1.2 COMPONENTES DE LA ACTITUD

Debido a que Ia actitud no es un factor que se caracteriza por ser de naturaleza
intercurrente, es decir, no observable se mide a través de sus componentes o elementos
que son:

- Componente cognoscitivo
- Componente afectivo

- Componenle relativo a la conducta

Componente Cognoseitivo,- representa las creencias y el conocimiento que tiene una
persona acerca de un objeto 6 situacidn determinada. Se refiere a convicciones
cvalualivas acerca de la naturaleza y caracterfsticas del objeto hacia el cual se orienta Ia

actitud.

Componente Afectivo,- ¢s el comporente evidenlemente caracterfstico de las actitudes (de
acverdo a Fishbein y Raven, 1962; Fishbein 1965, 1966), y es capaz de despertar
senlimientos de intensidad variable que se centra: !

- En cl objeto

- En otros objetos (individuos o grupos) que toman posicidn positiva-o negativa
respecto al objeto

- En Ia creencia misma,

El componente afectivo se refiere a sentimicntos y emociones, 6 a “reacciones

intimas" hacia los objetos,

Componente relativo a la Conducta,- Ia mayoria de los autores estdn de acuerdo en que es

ur componente aclivo, que predispone a reaccionar o aclivar una respuesta de una manera



determinada en relacién al objeto 6 situacidn dada.  Se refiere a tendencias de

comportamiento 6 a las intenciones.,

En resurnen, una actitud tiene consigo un elemento cognoscitivo (¢l objeto tal y
como es conocido), un clemento afectivo (¢l objeto como blanco de un sentimiento en pro
0 en contra) y un elemento relativo a la conducta (Ja combinacién de la cognicidn y las
creencias y el afecto como instigadoras de conducta, dado un objeto).

De estos tres componentes, el afectivo es probablemente el méds central; pero los
tres componentes esldn ordinariamente correlacionados entre sf de tal manera que

manifiestan cierto grado de unidad y de consistencia.

1.3 VARIABLES PRINCIPALES DE UNA ACTITUD

Una actitud puede dividirse en tres partes principales: el objeto, la direccién y 1a
intensidad (valencia).
ELObijglo de una actitud es aquél hacia el cual se dirige la actitud; su tdpico, contenido 6
“blanco”. Este puede ser una persona (¢l Presidente de la Repdblica), un grupo (la

Sociedad de John Birch), una institucién (el matrimonio), un tipo de persona{ (invdlido),

una idea (socialismo), o un acontecimiento (el inato de Martin Luther King). Ma4s
atn, el objeto de una actitud puede ser “cualquier cosa que existe para el individuo”
(Krech y colaboradores, 1962). La cualificacién de que tiene que existir "para el
individuo" es necesaria ya que la gama de actitudes que un individuo determinado

mantiene estd limitada por su propia experiencia.

Krech y colaboradores sugieren que el no poder apreciar este punto ha llevado a

una falsa interpretacién de los resultados de muchas encuestas sobre aclitudes y de



muchas tomas de opiniones. Arguyen que antes de que una actitud pueda ser medida, se
necesita establecer que el individuo tienc efectivamente una actitud hacia esc objeto
particular.

La Direccidn, El elemento de "afectividad” que estd incluido en Ia definicidn de actitud
implica que dicha actitud normalmente supone una direccidn de evaluacidn, algunas veces
llamada el signo (+ 6 -).

La direcci6n estd representada como "estar de acuerdo” (por encima del punto
neutral) y como "estar en desacuerdo” (por debajo). Una persona puede también cstar
indiferente (signo de cero) en muchas cuestiones, y ¢s una cuestién de definicién el que
esto se deba considerar como una actitud o no.

La Intensidad, Una aclitud también se caracteriza por un cierto nivel de intensidad, grado
o valencia, Ademds de ser simplemente favorable o desfavorable hacia un objeto, la

evaluamos asigndndole un cicrto nivel de extremosidad.

La intensidad estd fnti te relacionada con la direccién en cuanto que una

actitud extremna tiene que ser tal en una u otra direccién.

1.4 PROCESO DE FORMACION DE ACTITUDES

Los componentes que forman las actitudes se dan en el individuo como respuesta a
un estfmulo ambiental y nos permiten interpretar y evaluar los acontecimientos que
ocurren en nuestro alrededor y en nosotros mismos. Si no contaramos con estos
estfinulos para guiar nuestra accién, los acontecimientos nos parecerfan ambiguos y
confusos, y es por esa interaccién del individuo con su medio ambiente que se da el
proceso de formacidn de actitudes.

Existen al respecto diferentes enfoques como son:

10



El enfoque FUNCIONALISTA en dondec Smith, Bruner y White (1956),
consideran que las actitudes se forman con objcto de atender a determinadas funciones,
las cuales son vistas desde una perspectiva pragmdtica de utilidad para el ajuste de la
personalidad frente al mundo exterior.

. Este enfoque considera a las actitudes de una persona como su principal
instrummento para enfrentarse a la realidad, ya que, las actitudes se forman a partir de
factores externos ¢ internos a la persona.

Smith, Bruner y White especifican las principales funci que plen las actitudes:

1%

~ Evaluacién del objeto
- Ajuste social
- Exteriorizacién

La funcién de Evaluacién de¢ un objeto, consiste en proporcionar las posiciones
generales capaces de inspirar una reaccién y relacion con el objeto especifico y a una
serie de otros objetos con los cuales aquél se relaciona.

La funcién de Ajuste social, que segin Smith, Bruner y White es cumplida par las
actitudes, desempeiia ¢l papel de permitir al sujeto la facilitacién, la conclusién, la
conservacidn mds ¢ menos armoniosa de nuestras relaciones con otras personas. La
funcién de ajuste social de fas actitudes desempeiia el papel de propiciar a las personas la
opartunidad de una buena adaptacién social,

Finalmente, la funcién de Extetiorizacifn, consiste en la manifestacién clara e
indiscutible de posiciones que defienden o protegen el yo contra ciertos estados de

ansiedad provocados por problemas internos.
La posicién de Kate y Stotland (1955), exhibe bastante semejanza con la de Smith,

Bruner y White; la importancia de Ia posicién tedrica de estos autores consiste en el

establecimicnto de la base motivacional de las actitudes, que segiin ellos son:

11



- La actitud cumpliendo la funcién de ajuste del yo, protegicndo a la persona contra el

reconocimiento de verdades indeseabl

- La actitud como expresién de un valor al cual la persona aprecia sobremanera y en
relacion al cual siente 1a necesidad de exhibir incquivocumente su posicidn.

- La actitud cumpliendo la funcién de ordenar el ambiente, de comprender los fenémenos
circundantes y de integrarlos en forma coherente.

La contribucién de Kelman (1961), sefala tres procesos de influencia social
(supuestamente conducentes al cambio de actitud), que nos abren las puertas para un
mejor entendimicnte del proceso de formacién de actitudes; segiin Kelman la influencia
social puede ser cjercida por los siguientes medios:

- Aceplacién
- Identificacidn

- Internalizacién

La influencia social que se obtiene a través de Ja ACEPTACION, es aquéila que
se registra cuando una persona acepta la influencia ejercida por otra persona o por un
determinado grupo con ¢l objeto de oblener acepiacién por parte de esa persona o grupo.

Segin Kelman se puede decir que existe IDENTIFICACION cuando una persona
adopta una conducta que se deriva de otra persona o grupo porque dicha conducta se
encuentra asociada a una relacién con dicha persona o grupo que es, cn sf mismo
compensatoria en vista de la autodefinicién de la persona con respecto a dichos puntos de
diferencia.

La INTERNALIZACION surge cuando el individuo acepta una influencia porque
€s congruente con su sistema de valores.

Otro enfoque con respecto a la formacién de actitudes es el basado en la nocién de
congruencia cognoscitiva en la cual la posicidn tedrica de Heider (1946-1953), Newcomb

(1953), Osgood y Tanenbaum (1955), y Festinger (1957), tienen como . comin

12



denominador la nocién de congruencia cognoscitiva; s decir, todos estos autores
defienden la posicién segtin la cual existe una fuerza en direccién a la congruencia, a fa
armonia, a la herencia entre nuestras actitudes y entre los componentes integrantes de las

actitudes.

La importancia de estas posiciones tedricas sobre fa formacin de las actiludes,
consiste en afirmar que un estado de consistencia entre las actitudes. conduce a una
rdpida y suave adopcidn de dichas actitudes coherentes,

Segin las teorfas de Congruencia cognoscitiva, las actitudes se forman de acuerdo

con el principio de la armonfa y de la bucna forma siendo mds fécil la organizacién de las

actitudes que forman un todo cot ¢ intern: consi . que la formacién de
actitudes debido a su incongruencia provocan tensidn y deseos de cambio. La posicién
de Rosenberg y Abilson (1960), dentro del enfoque de conpruencia cognoscitiva, sc
fundamenta bdsicamente en la teorfa del equilibrio de Heider. El aspecto central de la
posicidn de Rosenberg consiste en afirmar que existe una estrecha vinculacién entre Jas

cregncias de un objeto y el afecto prodigiado a dicho objeto.

En consecuencia cuando existe coherencia entre los componentes cognoscitivos y
afectivos de las actitudes, estas actitudes se forman de manera estable y duradery; en el
caso de que no exista coherencia, dificultando la formacidén de actitudes, que solo se
estructuran definitivamente cuando un estado de congruencia entre dichos elementos sea

alcanzado.

Otra posicién en cuanto al proceso de formacidn de actitudes, estd dado por el
enfoque basado en Ia teorfa del Refuerzo representado por Howland, Havis y Kelley
(1953), el cual se basa en una posicién conductista, segitin la cual el refuerzo introducido

a continuacidn de la emisién de uma conducta tiende a solidificar dicha conducta,

13



mientras que un estimulo adverso tenderd a extinguir 1a respuesta y la consccuencia, a

imposibilitar fa estructuracién de una actitud.

La posicién de Doob (1947) dentro de cste mismo enfoque, consiste en que la
actilud es una variable intercurrente que se interpone entre un determinado estimulo y la
conducta subsecuente, Para Doob cxiste un estfmulo que conduce a una respuesta

implfcita (actitud) y que termina con una conducta explicita.

Es importante considerar ademds de los diversos enfoques tedricos relativos a la
formacidn de actitudes, el papel desempeiiado por las caracterfsticas de personalidad y

por las situaciones ambientales en su formacién.

Con respecto a esto OMimo, se ha podido ver que aunque las actitudes son
relativamente estables, cstdn sujetas a cambios por la informacidn y el ambiente

circundante que rodea al individuo.

1.5 ADQUISICION DE ACTITUDES

El proceso de adquisicion de actitudes es un asunto complicado que permanece
abierto a toda clase de controversias tedricas; existen varias etapas a partir de las cuales
puede abordarse este problema, aunque de modo alguno, scan mufuamente excluyentes.

La personalidad de un individuo y sus predisposiciones en cualquier situacién
puede estudiarse en relacién a la interaccién del nifio y del adulto con otros micmbros de

su mundo social, es decir, ¢l proceso de socializacidn,



El nivel siguiente es cl de la Pertenencia a un Grupo tanto deatro del individuo
como en relacién con otros ajenos a su grupo. Otro nivel en el que pueden analizarse las
actitudes es el transmitido al individuo en su calidad de miembro de una determinada

clase social.

Es importante examinar factores en cuanto al nivel de personalidad se refiere, es
decir las caracterfsticas de predisposicién que determinan que la actitud es asimilada por
el individuo a lo largo de toda su vida. Eysenck (1969). pone mucho énfasis sobre la
base genética de la conducla, postula una teorfa fisiolégica para explicar las diferencias
individuales y el grado hasta donde se llegan a aceptar los procesos de socializacidn.

Este autor supone que dentro de un marco de referencia neoconductista, la

transmisidn de las actitudes es determinada por mecanismos de condicic ient

Segtin Rokeach (1956), la personalidad ¢s "una organizacién de creencias o
expectativas con una estructura definible y mensurable”. El individuo puede ser abierto o
cerrado en relacién a esta organizacidn y esto corresponde a un estado mental

generalizado.

Rokeach define un sistema abierto de convicciones a difercncia de un cerrado,
como el grado hasta donde un individuo es capaz de recibir, evaluar y actuar en base ala
informacién recibida.

En general puede decirse que un individuo adquiere un sistema cerrado, cuando
tiende a ser muy ansioso y se supone que un sistema cerrado representa una red

cognoscitiva de defensa contra Ia ansiedad.
Para Freud la adquisicién de la moralidad, los valores y las actitudes forman parte
integrante del desarrollo del superyo de la personalidad del nifio a través de un proceso de

identificacién con los padres.
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Freud entiende a la Idemtificacién como la intemmalizacién de valores de unos
modelos. Asf el nifio toma de sus padres los valores y actitudes, que sustituye después

por los del grupo de amigos con los que se identifica,

En el proceso de socializacién es importante considerar dentro de un enfoque

conductual, los dos tipos de condicionamiento que se involucran; el condicionamiento |

cldsico y el insir 1, entendiendo por Condici iento Cldsico el proceso mediante

el cual un estfmulo (estfmulo condicionado) es presentado repetidas veces al mismo
tiempo o poco antes que algdn estimulo incondicionado, llegando a adquirir el poder de
suscitar la respuesta que en un principio, sélo podtfa ser evocada por Ia presencia de ese

estfmulo incondicionado.

El Condicionami Instr I, consiste en recompensar y/o castigar algunos
actos y no otros, orientando la conducta hacia ciertas direcciones.

El nivel de Pertenencia al grupo, consiste en que cualquier grupo al que ingresa
una persona, profesa ciertas normas sociales; una norma social es una expectacién
compartida por todos los miembros de un grupo y que especifica la conducta, los
pensamientos, seatimientos y actitudes apropiados.

Un grupo y ¢! hecho de perienecer uno a dicho grupo, pueden intervenir a la vez
en la definicidn, modificacién y mantenimiento de los valores y actitudes de cada
individuo,

Como se vi6 anteriormente, los componentes cognoscitivos, afectivos y relativos a
1a conducta que integran las actitudes sociales se ejercen mutua influencia hacia un estado
de armonfa. Cualquicr cambio que se registre en uno de estos tres componentes, s capaz
de modificar a los demds componentes, puesto que todo el sistema es accionado cuando
uno de sus componentes s alterado,

Consecuentemente, una nueva informacién, una nueva experiencia o una nueva

conducta emitida en cumplimiento de determinadas normas sociales u otro tipo de agente
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capaz de cambiar una conducta, puede crear un estado de incongruencia entre los tres

componentes actitudinales, dando lugar a un cambio de actitud.

1.6 MEDICION DE ACTITUDES, TECNICAS DE ESCALAMIENTO

El objetivo de Ja Medicién de Actitudes puede consistir en determinar si hay
coherencia entre las opiniones y las acciones; o bien pucde restringirse a conocer lo que
la gente “dice” creer mds que predecir conductas manifiestas; en tal caso, es necesario
enfatizar esta limitacidn “la medicidn de las actitudes expresadas por las opiniones de un
sujeto, no implican necesariamente la prediccién de lo que hard”, No obstante, atin
cuando el individuo falseara deliberadamente sus actitudes, se pvede medir al menos Ja
actitud que desea que los demds le adjudiquen.

La medicidn de actitudes se realiza sin embargo, en situacioncs en las que es
razonable csperar que la gente diga la verdad respecto de sus convicciones u opiniones; es
decir, cuando la presidn ejercida sobre la actitud a medir sea mfnima (Klinenberg, 1975).

La claboracién de Escalas de Actitud permiten ubicar las proposiciones de los
sujetos en un continuo con el que se gradea su intensidad.

Estos instrumentos reducen los inconvenientes de las técnicas directas,
especialmente cuando estdn integrados por afirmaciones de tipo proyectivo con las que se
propicia la expresidn indirecta de las actitudes. Ademds, las escalas presentan la ventaja
de que se cuenta con procedimientos mds objetivos para su evaluacién, que los
usualmente empleados con otros tests proyectivos integrados con estfmulos menos
estructurados que fas frases o proposiciones.

Las escalas de actitud son instrumentos de evaluacién psicolégica desarrollados a

partir de la psicoffsica.. Mediante éstas se pretende medir los seatimi que se tienen

hacia un determinado objeto psicolégico.
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Estos instrumentos permiten valorar la dimensidn de "prado” de la actitud del
sujeto por comparacidn con el resto de la poblacién considerada, o en relacién a un

palrén establecido independi det grupo en estudio.

De esta fornia, las escalas son métodos que permiten convertir una serie de hechos
cualitativos (atributos) en una serie cuantitativa (variable). De 1al manera que el objetivo
que se pretende mediante su elaboracién es "ordenar una serie de hechos o sucesos a lo

largo de un continuo” (Goode, 1982).

Al expresar numéricamente los atributos, a través de las variables que los
representan se pueden realizar mediciones comparativas y cuantitativas y no sélo
cualitativas, con lo que se logra mayor precisién en ¢l estudio de fendmenos

psicosociales.

Toda escala estd compuesta de una serie de casos o afirmaciones acerca de un
determinado objeto psicoldgico, Ias cuales son seleccionadas conforme a ciertos criterios
para integrar una muestra del posible "universo de contenido”, esto es, de la totalidad de
sucesos aplicables al objeto en cuestién, por lo que se requiere del mayor conocimiento
posible de tal universo para determinar el grado de representatividad de la muestra de
afirmaciones.

Las proposiciones elegidas o expresadas pueden ser clasificadas de a siguiente
manera:

- Las que indican aceptacion o acucrdo hacia el objeto,

- Las que muestran desacuerdo o rechazo hacia el objeto,

- Las neutrales o dudosas en las que no se define el grado de acuerdo o desacuerdo det
sujeto hacia el objeto.

Una de las suposiciones bdsicas que sustentan la construccién de escalas -para

medir actitudes, es que los individuos tienden a responder ante las proposiciones que se
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les presentan de acuerdo a la forma en que cllos sicnten acerca del objeto, mds que en
términos de la veracidad o falsedad de las proposiciones. Si esto es asf, los sujetos con
una actitud favorable hacia el objeto tenderdn a elegir proposiciones  que indiquen
aceplacidn; las actitudes neutrales se expresan en tal caso al clegir proposiciones
indefinidas, y los sentimientos desfavorable quedan implicados al scleccionarse
proposiciones que indiquen desacuerdo (Edwards, 1957).

A continuacidn se explican diferentes técnicas para la medicidn de las actitudes.

Intervalos Iguales
Una de las técnicas mds antiguas que se han desarrollado para medir las actitudes
es la que describc Thurstone (1931). Esta se derivé de ciertos procedimientos

psicoldgicos para establecer una escala de intervalos iguales.

El método Thurstone para construir una escala de actitudes es muy complicado en
la préctica, y la cantidad de esfuerzo que se invierte solamente se justifica si hay alguna
ventaja que se pueda lograr. Por desgracia, su ventaja principal, 1a posibilidad de que
efectivamente proporcione una escala de intervalos jguales, se ha puesto en tela de juicio
a-rafz del descubrimiiento de que los valores de escala asignados a las afirmaciones

dependen de las caracterfsticas de Ja muestra de jueces.

Andlisis de Escalogramas

Guttman (1950) argumentaba que si un conjunte de afirmaciones de actitud
forman una "verdadera” escala entonces debesfa ser posible reproducir las respuestas de
un individuo a tedes los puntos, dado un resultado tnico. En este caso tendriamos una
escala acumulativa, es decir, una en la que la aceptacién de un punto determinado implica

1a aceptacidn de todos los puntos que estén debajo de €l en la escala,
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La escala de Guitman también se ha lamado el método de "obstdculos sucesivos®,
siendo la analogfa la de que si un atleta pucde brincar un obstdculo de una altura

determinada no deberd tener ninguna dificultad para salvar los obstdculos inferiores,

Cierto tipo de escala acumulativa que se ha usado ampliamente existi6 antes de
que Guttman describiera su téenica.  Esta es la escala de la distancia social (Bogardus,
1925) que fué discitada para valorar la aceptabilidad de diversos grupos nacionales o

étnicos.

Anilisis Factorial

Las técnicas cldsicas para reducir a escala las actitudes atienden principalmente al
desarrollo de escalas unidimensionales; es decir, cl objeto se clasifica en relacién a una
dimensidn solamente.

Con ¢l advenimicnto de las-técnicas de computacion para datos de andlisis,
aquéllas se han hecho obsoletas en gran parte, porque disponemos ahora de métodos
esladisticos para descubrir Ja dimensionalidad de un campo de actitudes (el nimero de
dimensiones importantes que estdn de por medio y de otras relaciones que existen entre
cllas) y para proporcionar resuitados o calificaciones en cada una de estas dimensiones.

La téenica de escala multidimensional que se usa mds ampliamente es el andlisis

factorial.

Pulso de Opiniones

El pulsar las opiniones cs un tipo especializado de investigacidn de actitudes, en el
que lo que interesa es Ia proporcién de uma pablacién en general que favorece las
diferentes posturas en el caso de que exista una controversia.  El pulso de opiniones, por

consiguiente, s¢ preocupa particularmente por la representatividad deJa muestra de las
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personas que se interrogan mds que por las diferencias individuales que se dan entre las

personas de la muestra.

Existen varias técnicas para lograr una muestra representativa.  El muestreo al
azar, significa dar a cada individuo de la poblacién una igual oportunidad de ser
seleccionado, Un procedimiento mids ampliamente utilizado es el muestreo de cuota, en ¢l
que las proporciones de personas de cada grupo de edad. sexo y ocupacién, por ejemplo,
s¢ ordcnan en la muestra de tal mancra que reflejen las proporciones de estas
caracterfsticas que se sabe que existen ¢n fa poblacidn en general. Se hace un esfuerzo

por hacer una scleccidn al azar dentro de cada categorfa demogrdfica.

Importancia del Formato de los diversos puntos

Uno de los problemas qixc implica la forma de afirmacién direccional que se le dd
a los diversos puntos y que con frecuencia se usa, tanto en las encuestas de opinién
puiblica omo en los cuestionarios sobre actitudes, es la tendencia de la gente por estar de
acuerdo con casi cualquier idea que esté redactada cn forma autoritaria y persuasiva. A

esta tendencia se le ha llamado "el vicio de Ia respuesta aquiescente”.

Wilson y Patterson (1968) sugirieron que se utilizaran frases cautivadoras breves
para representar cuestiones controvertidas, sin envolverlas en ningin contexto de
proposicidn. La simplificacién que se d£ aquf, estd en que la evaluacién de las cuestiones
ocurre solamente en las respuestas de los sujetos, no en la redaccion del punto mismo.

Este método no solamente es econdémico en comparacidn con los cuestionarios de
frases estudiadas, que es por lo menos igualmente confiable y vdlido, y que estf
relativamente fibre de los vicios de sumisidn y de la respuesta socialmente deseable

(Wilson, 1973).
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Calificaciones Sumatorias

El método para escalar actitudes que se considera bdsico para la mayor parle de la
:nvestigacién actual sobre la actitud es ¢l que disefié Likert (1932).
Las pasos principales en este procedimiento son los siguientes:

‘1) Se recoge de diversas fuentes un gran nimero de afirmaciones de actitudes,

orocurando incluir un nimero aproximad igual de el s favorable y
desfavorables.
(2) Scadjunta una escala calificadora a cada clemento.,
A los sujetos se les exige que repasen las afirmaciones y que scleccionen una de éstas
categorfas de calificacidn como Ja que representa mejor su propia posicidn,
(3) Se asignan niimeros a cada una de las categorfas de calificacion, por cjemplo 1-5 6
5-1, dependiendo el orden de la direccién que tenga la redaccién (favorable 6
desfavorable) de la afirmacién.
(4) Se calcula el resultado total de la escala de actitudes para cada sujeto sumando los
nimeros asignados a todas las categorfas scleccionadas,
(5) En el proceso de desarrollar la escala se puede descartar los elementos individuales si
no logran correlacionarse en la direccidn anticipada con el resultado global de la prucba.
Alternativamente ¢l conceplo de la escala como unidimensional puede
abandonarse, v se puede desarrollar un sistema multidimensional de calificar.
Este es cvidentemente el métode mds aceptado para medir actitudes que la técnica

de thurstone y en la actualidad se encucntran en uso muchas de sus modalidades.

Aln cuando los cuestionarios y los inventarios sean con mucho, las técnicas mds
cémodas y las mds generalmente utilizadas para valorar las actitudes, Ja transparencia de
su intento y la posibilidad de ciertos vicios en las respuestas ha llevado a algunos
investigadores a buscar métodos indirectos y disfrazados. Los fndices fisioldgicos, tales

como el R.S.G. y la dilatacidn-contraccidn pupilar, se han empleado ocasionalmente en
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la investigacidn sobre las actitudes. Estos tienen la ventaja de llegar en una forma
bastante direcla al componente central afectivo de las actitudes, pero resultan poco
pricticas para la mayorfa de los fines cxperimentales y bastante rudimentarias en el
sentido de que siempre es diffcil saber con precisidn cual es el acontecimiento 6 el
fenémeno intemo o externo que se pueda decir que es cl responsable de una respuesta

fisioldgica determinada.

Algunos investigadores estudian el comportamiento relaciondndolo con el objeto
de ‘la actitud, y luego deducen la actitud de él. Por ejemplo,” la técnica de la carta
perdida " indica la dispersién de cartas dirigidas a una persona o a un grupo que
representa el objeto de la actitud (la sociedad de John Birch, el partido comunista, etc.).

La direccidn o sefias que se ponen llevardn efectivamente todas las cartas a la
oficina central del investigador. El resultado de lo favorable de la actitud se basa
sencillamente en ¢l nimero de cartas que llegan a su destino, sicndo el presupuesto de
que las personas estdn mds dispuestas a dirigir una carta "perdida” a una persona u

organizacién a la que favorecen , que a una con la que no simpatizan,

Los méiodos de tipo comportamicnto como &stos tienen cierto interés tedrico y se
pueden utilizan para confirmar los resultados que se obtienen con cuestionarios, pero
obviamente son también demasiado diflciles de manejar como para utilizarlos
constantemente.

Otros métodos indirectos de medicién de actitudes estdn disfrazados bajo la forma

de tarcas perceptuales o de enjuiciami Las jidas indirectas de la actitud tiene
cierta utilidad especializada, pero para fines generales no parece que puedan substituir a

los cuestionarios.
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1.7 ACTITUDES Y CONDUCTA

Con frecuencia se ha planteado la interrogante, tanto por parte de los profanos
como de los expertos, sobre si las medidas de actitud predicen el comportamiento
efectivo con respecto al objeto de la actitud. El consentimiento general que prevalece en
toda la literatura antigua sobre actitudes y uma gran cantidad de la investigacién
contempordnea es que las actitudes hacen las veces de causa con relacién al
comportamiento externo. Es decir, se da por supueste que una actitud determinada tiene
un influjo determinante sobre ¢l propio comportamiento hacia el objcto de Ia actitud; por
ejemplo, se supone que un hombre practica la discriminacién en contra de los judios a
causa de su actitud antisemitica,

Atin cuando esta opinidn sobre la relacidn entre actitud y comportamiento pudiera
aparecer evidente para el profano, ciertarente no todos los psicdlogos a aceptan.

El conductista riguroso argumentarfa que no tiene sentido intentar explicar el
comportamiento conio una resultante de un fenémeno mental, pucsto que nunca podemos
observar el mismo fendmeno mental,

De acuerdo con Ia escuela psicolégica conductista, la actitud se deduce de la

observacién de la cc ia y consistencia del comportamiento y jamds representa otra

cosa que no sea un restimen de todas las respuestas observadas (ya sean acciones
manifiestas o respuestas 2 un cuestionario). El psicélogo cognoscitivo suele responder
que es necesario imputar una actitud para poder explicar, por principio de cuentas, por
qué el comportamiento ticae la consistencia que manifiesta. Una vez que s establece que
¢! lugar de la actitud estd dentro del organismo, entonces la premisa de que tiene una
prioridad de causa sobre el comportamiento aparece mucho mds razonable. Sin embargo,
por lo menos en un sentido se podrd decir que las actitudes son el resultado del

comportamiento en lugar de la causa.
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Los experimentos de Leon Festinger y colegas sobre lo que ellos han llamado
"fendmenos de disonancia cognoscitiva® demuestran que si a una persona se le obliga a
comportarse cn una forma determinada, sus actitudes muy probablemente pasardn por un
proceso de cambio que tenderfa a colocarlo dentro de la misma corriente (consonancia o

consistencia) de cse comportamiento que ahora se le impone. Aparentemente se pueden

adoptar actitudes para justificar o racionalizar un comportamiento que ya ha ocurrido.

Por consigui no existe ni conexién necesaria o sencilla de tipo causal

entre las actitudes por un lado y el comportamiento manifiesto por el otro, Son

.

interdep cn una forma muy compleja,
Consideremos ahora las pruebas empfricas con respecto al grado en que las

medidas de la actitud estdn efectivamente relacionadas con el comportamiento extemno.

Wicker (1969}, resumié un gran nimero de estudios anteriores que creys €l que
tenfan algo que ver con la premisa de que las actitudes tienen consecuencias para el
comportamiento fuera de la situacidn de prucba. Wicker sacé por conclusién que
“existen muy pocas prucbas que apoyen ¢! postulado de que las actitudes estables

subyacentes dentro del individuo influyen en sus expresiones verbales y en sus acciones”.

Aiin cuando los resultados de esta encuesta pudieran aparecer desalentadores para
los investigadores que suponen que sus medidas de actitudes son un prondstico del
comporstamiento manifiesto, existen muchas razones por las que deberdn ser interpretadds
con muchas precaucion.

(1) En ningyn caso debemos esperar que la correlacion entre actitudes y comportamiento

sea perfecto, ya que las actitudes no son los dnicos determi de la conduct:

Cualquier acto determinado de comportamiento estd gobernado por un conjunto

muy complicado de variables de personalidad y de situacidn.
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Wicker (1971), describe un estudio que se llevs a cabo especfficamente para
estudiar [a posibilidad de que el medir otras variables ademds de las actitudes, facilite Ia
prediccidn del contportamiento externo.

(2) No sicmpre se puede estar seguro de qué actitudes predecirdn qué comportamiento,

Kiesler y colaboradores (1969), hacen notar que “nuestras nociones de que una
actitud particular s¢ correlaciona con un comportamicento particular, pueden ser
incorrectas, no porque las actitudes no tengan nada que ver con el comportamiento sino
porque nuestra nociones intuitivas acerca de cudles factores actitudinales estdn
correlacionados con cudles factores de comportamiento son incorrectas”. Dicho de otra
manera, estamos cn una mejor posicién para predecir el comportamiento manifiesto si
consideramos. una variedad de actitudes relevantes, y no sélo la que estd mds
directamente relacionada,

(3) Como regla general, las medidas de actitudes hacia un tipo especffico de
comportamiento son mejores pronosticadores de ese comportamiento que las actitudes
generales hacia los objetos relevantes de las actitudes.

(4) El que una medida de actitud no logre predecir el comportamiento puede reflejar
sencillamente la inadecuacin de la medida de actitud; es decir, puede significar que esa
medida particular de actitud no es vdlida, y no que sea invdlida la medicion de actitudes
en general,

(5) Finalmente no se debe olvidar que la comunicacién informativa verbal es en sf misma
un tipo de comportamiento que requiere de clasificacion y explicacidn ain cuando no se

correlacione de ninguna manera evidente y prevista con otra formas de comportamiento.

M4s aiin, un modo de definir operacionalmente una actitud y. que implicitamente
adoptan muchos investigadores, es considerar una actitud como un racimo de opiniones;
es decir, como un factor que estd a Ia base de las correlaciones que se dan entre varias

afirmaciones diferentes de opinién.
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1.8 DIMENSIONES PRINCIPALES DE LAS ACTITUDES SOCIALES

La obra cldsica sobre la estructura de actitudes sociales segiin las revela el andlisis
factorial es la de Eysenck y que aparecen en The Psychology of Politics (1954). Eysenck
identificé dos dimensioncs amplias de actitudes bastante independientes entre sit a éstas
1as llamé radicalismo-tradicionatismo (R) y tenacidad-volubilidad (T).

El factor R explica algo mds de variacién que ¢l factor T. Las personas er la
terminal conservadora manifiestan actiludes religiosas, nacionalistas, etnocéntricas y
punitivas, mientras que las personas en el extremo radical favorecen la redistribucién de
1a riqueza, la permisividad sexual, el pacifismo y un gobicrno mundial.

Sin embargo, la investigacién reciente ha indicado que es necesario distinguir el
tradicionalismo socioecondmico del tradicionalismo general.  Estos  dos  tipos  de
tradicionalismo son bastante independientes el uno del otro; es decir, las cuestiones que
se relacionan con capitalismo contra socialismo (la lucha de clases), no se relacionan muy
fntimamente con las cuestiones de religién, raza, sexo o castigos. Esto nos dd tres
factores principales en las actitudes sociales que proporcionan un resiimen bastante bueno
acerca del modo cdmo las actitudes estdn organizadas.

Estos tres factores tienen correlativos demogrdficos bastantes claros.

El tradicionalismo general estd muy {ntimamente correlacionado con la edad (por
Jo menos después de los 30 afios aproximadamente).

El tradicionalismo socioecondmico sc relaciona con la clase social en una forma
bastante predecible (y por supuesto, con la afiliacién de partido politico y con el
comportamiento de sufragio).

La tenacidad estd asociada con sexo (los varones son en promedio mds tenaces que

las mujeres).
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Factores similares emergen adn cuando ef andlisis se lieve a cabo en una muestra
de sujetos relativamente homogéneos con respecto a edad, sexo y clase social {estudiantes
varones).

Esto sugiere que otros factores tales como la personalidad, también estd de por

‘nedio en la determinacién de las actitudes sociales.

1.9 PERSONALIDAD Y ACTITUDES

Los correlativos de personalidad de la tenacidad han sido reconocidos durante
mucho tiempo y estdn bien establecidos en in actualidad. Las calificaciones elevadas T
estdn asociadas con el factor I (psicoticismoy en el esquema de personalidad de Eysenck,
y posiblemente también {a extroversién, También s¢ relacionan con muchos olros rasgos
semejantes, tales como agresividad, dominio, autoritarismo, rigidez ¢ intolerancia de
ambigficdad,

Vale la pena hacer notar que estos rasgos de personalidad son mds caracteristicos
de los hombres que de las mujeres, 1o cual indica vaa posible base hiormonal para la
tenacidad. Sin embargo, el sexo no es et dnico mediador ¢xclusivo de las correlaciones
porque éstas también emergen en los andlisis que se Hlevan a cabo separadamente dentro
de cada sexo. Se han demostrado estas relaciones no solainente intercorrelacionando
cuestionarios, sino también utilizando prucbas perceptuales tales como la prucba de
Perro-Gaio de Intolerancia de Ambigiiedad, las Pruebas de proyeccidn como ef T.AT.
{Prucba de Apercepeién Temética) y ¢l Estudio sobre Frustracién de lmdgenes de
Rosenzweig, las cuales @arabidn han apoyado la relacidn entre agresiGn y tenacidad.

La Prucba Perro-Gato consiste en una serie de imdgencs de un perro que se va

convirtiendo en gato mediante diversas etapas de transicién; los sujetos mds rigidos
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suelen agarrarse a la percepeion del perro mucho después de que ha empezado a aparecer
como gato.

El T.A.T. es una serie de imdgenes vagas acerca de las cuales el sujeto tiene que
escribir una historia, mientras que la prueba Rosenzweig esboza un buen nimero de
situaciones lTustrantes y se invita al sujeto a que dé una respuesta verbal redactando un
comentario que sc pondrd al pie de una burbuja efervescente de tocucidn de tipo
caricatura.  Estas dos pruebas pueden calificarse objetivamente tratdndose de un
contenido agresivo.

Tambi¢n se ha demostrado que los fascistas y los comunistas (los cuales sc sabe
que califican muy afto en tenacidad) tienden igualmente a ser autoritarios, rigidos,
intolerantes de la ambigiiedad y agresivos; comparados con los controles (Eysenck y
Coulter, 1972).

En conjunto, las pruchas que vinculan la tenacidad con rasgos de tipo agresivo-

psicopdtico-dogmdtico, son muy sélidas,

En la actualidad, ¢l tradicionalismo sociocconémico se basa principalmente en
intereses de clase y que se ve afectado muy poco por la personalidad, mientras que el
tradicionalismo general estd vinculado en dltimo término con la personatidad. Cierta
investigacidn reciente se ha orientado hacia la investigacién de la proposicién de que el
tradicionalismo general refleja una respuesta caracterfstica a situaciones de incertidumbre.

Las diversas actitudes que contribuyen para formar el rasgo general de
tradicionalismo pueden identificarse con tipos particulares de incertidumbre, todos los
cuales pueden presentar un grado de amenaza para el individuo vulnerable. Algunos de
¢stos se encuentran en el ambiente externo, otros (por ejemplo, el conflicto de necesidad
y la libertad de eleccién) dentro del mismo individuo.

Esta idea empez6 como un intento por descubrir una base comin para las diversas

actitudes que forman el "sfndrome” de tradicionalismo, Se emprendid una bisqueda para
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encontrar el componente motivacional que fuera comin a cada una de las 4reas de
actitudes que se unen para formar el factor tradicionalismo. El concepto que parecié

explicar mejor esta organizacion de actitudes fue el concepto de "incertidumbre”.

1.10 INFLUENCIAS GENETICAS SOBRE LAS ACTITUDES SOCIALES

El descubrimiento de que los faclores principales de las aclitudes estdn
relacionados con las disposiciones de personalidad conduce naturalmente a la cuestién de
si hay factores genéticos de por medio en el desarrollo de los patrones de actitudes.

Esta posibilidad la reconocié el eminente investigador norteamericano de
actitudes, William J. McGuire (1969), aunque confesé que lo hacfa con cierta trepidacién
porque parcce que esta posibilidad supone que las actitudes "malas” como el prejuicio
racial, son muy diffciles de cambiar y que los genes para actitudes egofstas malévolas
aumentardn en frecuencia porque parecen tener un valor de supervivencia,

McGuire sostiene la hipdtesis de que la agresividad y la hostilidad suelen afectar a
las actitudes. Agrega que son posibles los influjos biolégicos sobre las actitudes, pero
advierte que a falta de investigacién empfrica éstas hipétesis tienen que quedar por ahora

en el plano de la conjetura.

Hasta este momento ¢] estudio mds importante de que se dispone sobre esta
cuestidn es el de Eaves y Eysenck (1974). Estos autores estudiaron la variacién y
covariacién dentro y entre pares de gemelos monocigdticos (idénticos) y dicigéticos
(fraternos).  Las prucbas que se utilizaron fueron una nueva versién del inventario de
personalidad de Eysenck, el cual mide el psicoticisino, la extroversidn y el neuroticismo,

y un inventario de actitudes sociales de 60 puntos que mide radicalismo-tradicionalismo,

tenacidad y tendencia a proferir opini exlrémosas. Hubo 706 pares de gemelos del '
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mismo sexo, 450 de cllos monocigticos y 256 dicigdticos. Los dos integrantes de cada
uno de los pares habfan sido separados por diveros perfodos de tiempo. Los resultados
demostraron con toda claridad que una hipétesis sencilla ambientista no explicaba la
covariacién de los scis factores de personalidad y de actitudes.

Por el contrario, una hipgtesis interaccionista (genotipo-ambientista) explicaba los

datos razonablemente bien,

Eaves y Eysenck también lograron establecer del andlisis de la covariacién que el
vinculo que existe entre las actitudes de extroversién y de tenacidad liene una base
gendlica mds que de ambiente, y que la relacidn entre psicoticismo y tenacidad es por lo
menos genética en parte.

Sin embargo, radicalismo-tradicionalismo no se relaciond con las variables
particulares de personalidad medidas por el inventario de Eysenck.

Muchas personas encuentran dificil aceptar que las actitudes puedan ser afecladas

tan i por la h ia. Muchos preguntarfan: ;significa esto que los nifios
tendrdn casi idénticas actitudes que sus padres?. De ninguna manera, Los modelos
genéticos en realidad predicen un cierto grado de diferencia con respecto a los propios
padres.

Con base en el modelo de Eaves y Eysenck, por ¢jemplo podemos decir que las
correlaciones entre padres e hijos en las actitudes son aproximadamente de 0.2 hasta 0.3.

Varios estudios sbre correlaciones de familias en actitudes han producido
correlaciones mds elevadas que csto, demasiado grandes efectivamente como pra
corresponder a un simple modelo genélico. En cierto modo, las actitudes - cstdn

sy i
ev deter

.

porel
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Las actitudes sobre cuestiones espectficas suelen determinarlas principalmente
factores de situacién y el clima social prevalente, pero estas fuentes de variacién tienden
a ser canceladas por el anilisis de covariacién.

En forma semejante, cl significado para nosotros de cualquier palabra concreta es

afectado por una gran variedad de f; " les” det ambiente, pero es

nivel de inteligencia general lo que influye mucho més profund. sobre el voli

vital de nuestro vocabulario,

1.11 ACTITUDES HACIA EL TRATAMIENTO

Una aplicacién de la medicién del factor de aclitudes generales a un campo

préctico-social, es el 4rca de las actitudes hacia el tratamiento.

Muchos estudios recientes han versado sobre las actitudes que el personal
psiquidtrico (médicos y enfermeras) tiene con respecto a los diferentes tipos de
tratamiento, y sobre el modo cémo éstas actitudes embonan con las actitudes sociales en

general,

T. Caine y sus colegas del Claybury Hospital Essex (Caine y Smail, 1969), han
elabarado un cuestionario sobre actitudes con respecto al tratamiento (C.A.T.) (Attitudes
to Treatment Questionaire-A.T.Q.), el cual llenan los pacientes y el personal para
descubrir las actitudes de las diversas secciones del hospital y la.preferencia por las

diferentes clases de tratamiento.

En uno de los estudios apareci6 que las enfermeras psiquidtricas consérvadoras

tenfan puntos de vista tradicionales con respecto a la organizacidn de las diversas
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funciones del hospital, poniendo énfasis en las relaciones formales entre e personat y el
paciente.
Las enfermeras liberales estaban mds a favor de la psicoterapia de grupo y del

enfoque de terapéutica comunitaria.

Un estudio de Pallis y Stoffelmayr (1972) reveld que existfan relaciones muy

marcadas entre las actitudes de los psiqui hacia el tr fento y sus actitudes sociales

generales, segiin fueron medidas tanto por los inventarios Wilson-Patterson como por el

inventario de Eysenck. El tradicionali result$ asociado con la predileccidn por
tratamientos ffsicos (E.C.T. - Terapia Electroconvulsiva - drogas y psicocirugfa), con la

necesidad de higiene, con la estricta disciplina, y con la conservacién de la imdgen del

personal como personas ip La idad también estuvo asociada con estas
caracterfsticas, aunque en un grado inferior. Otro descubrimiento interesante fué que fos
médicos menos conservadores escogieron su cspecializacion psiquidtrica mds temprano

durante su carrera médica, que el médico mds conservador.

En otro estudio, Pallis y Stoffelmayr (1973), demostraron que los psiquiatras que
habfan recibido un entrenamiento formal en psicoterapia eran mds liberales y de una
mentalidad més flexible gue aquéllos que no lo habfan recibido, y que tendfan a preferir
los métodos psicoldgicos de tratamiento por oposicidn a los tratamientos fisicos en el
C.A.T., aunque éstos descubrimientos al igual que los anteriores, no establecen

relaciones causales. Los investigadores arguyen que es mds probable que los psiqui

escojan su entrenamiento a causa de las actitudes que mantienen y no viceversa. En vista
del fundamento tan s6lido que tienen los factores principales de las actitudes, ciestamente
parece poco probable que se puedan modificar notablemente por un entrenamiento breve

en psicoterapia.

33



Caine y Leigh (1972) estudiaron las actitudes de 85 pacientes neurdticos externos.

Aquéllos que obtuvieron calificaciones elevadas en tradicionalismo tendfan a preferir la

terapia de comportamiento, mientras que los liberales manifestaban una preferencia por la

terapia de grupo. Este resultado supicre que la terapia del comportamiento, siendo
directiva y autoritaria hasta cierto grado por su propia naturaleza, y prometiendo una

curacién sencilla y directa, es mds consistente con las exp ias y las idades de la

personalidad de los pacil conservadores,

Las terapias verbales de autocrftica por hipdiesis son menos aceptable porque son
intraceptivas, autoindulgentes, e implican un "riesgo” psicolégico y una incertidumbre

mucho mayores,

Todavla mis interesante fué el descubrimiento de que los pacientes asignados a la
terapia de comportamiento resultaron ser m4s conservadores que los asignados a la
terapia de grupo.

Esto significé para los autores que los pacientes conservadores debieron haber
presentado sus problemas al psiquiatra en una forma que invitaba o "exigfa" una forma de

terapia mds autoritaria.

Robertson y Kapur (1972) cncontraron que los estudiantes que presentan un alto

grado de tradicionalismo, cxperi

2! enocional, por lo que suelen con
mucha frecuencia consultar a un médico. Por lo visto, a los estudiantes més redicales no
les gusta buscar ayuda de un médico del “establishment” y se sienten mds inclinados a
concebir sus problemas como “existenciales” y como algo que estd mds alld del dmbito de

la préctica médica tradicional.
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La futura investigacidn podrfa estudiar con bastante provecho la hipdtesis de que
los pacientes conservadores y tenaces derivan realmente un mayor beneficio de los

<

tratamientos fisicos y de Ia terapia de comportami en comparacion con los pacientes

liberales y de mentalidad flexibble, que tat vez logren mejores resultados con la terapia

de grupo,
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Capftulo 2

CAMBIO DE ACTITUD

Hemos visto que la herencia influye profund: en los f: rincipales de
¥

las actitudes. En esle sentido las actitudes resultan ser muy resistentes al cambio. No
obstante, casi la mitad de la varianza en factores tales como Tradicionalismo y Tenacidad
se debe a los diversos factores ambientales. Todavia mds, las actitudes relacionadas con

cuestiones especificas tales como mariguana, viajes iales, o la liberacién f

3

_ estdn mds abiertas a la influencia de la experiencia: efectos sociales, “medios masivos de
comunicacién®, intereses contrafdos, etc, Estas influencias ambientales y los factores que

modifican sus efectos, se estudian ordinariamente bajo el titulo de Cambio de Actitudes.

EL CAMBIO DE ACTITUD es uno de los problemas centrales de la Psicologfa
Social, y sus implicaciones son extraordinariamente profundas.
Siempre que emprendemos una discusin o un debate con alguna otra persona, por lo
general estamos procurando lograr cierto cambio en sus actitudes; es decir, estamos

procurando convertirlas a nuestso propio punto de vista.

La investigacién sobre el cambio de actitudes ha traiado de cuatro componentes

principales del proceso de comunicacion: la fuente, el

el medio (conducto) y et

Y

auditorio.
Los estudios que tratan de la FUENTE u origen de la comunicacién, analizan las

caracterfsticas de fa persona o grupo del que procede el mensaje. Una de las

caracteristicas mejor estudiadas de la fuente es su Credibilidad.
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El cambio de actitudes se fortalece cuando se percibe al comunicador como
conocedor de Ia materia y digno de confianza. Los expertos especializados por lo general
son extraordinariamente persuasivos, pero también el prestigio personal que se tenga en
cualquier campo sc impondrd hasta cierto grado a otros, Para determinar nuesira
disposicién a accptar un mensaje, también es importante la motivacién que atribufmos a
la gente que nos estd dirigiendo el mensaje. Cualquicra que tentga una fuerte inversidn

personal en ¢l mensaje, o cualquicra que dé la impresidn de que estd trabajando "con

demasiada i idad" para biar nuestras actitudes, muy probabl provocard

sospecha y resistencia.

Existen ciertas pruebas de que estamos més abiertos a la persuasién si se nos

distrae durante la p ién de la comunicacidn, o si la ! indirec
que si se nos dirige directamente.
En conjunto, 1a importancia de la credibilidad de la fuente parece estar bien

establecida. Sin embargo, parece que su efecto es algunas veces de muy corta duracién.

Hay bién muchas isticas del que afecta la cantidad y la

Y

direccién de cambio de actitudes. Una de las mds importantes es el grado en que la
postura solicitada por el mensaje difiere de la postura originalmente sostenida por el
auditorio. Niveles moderados de discrepancia producen el méximo cambio de actitudes,

El j ita estar lo sufici cerca de las actitudes actuales del

auditorio para lograr que se verifique la asimilacién. Si es demasiado extrafio para el
auditorio probablemente provocard antagonismo y producird un efecto contrario.

El concepto de asimilacién ticne todavfa otro significado. El cambio de actitudes
se facilita si el comunicador empieza por presentar un material que sea ficilmente
aceptable al auditorio, para ganarse su confianza, Una vez que el auditorio lo percibe

como una persona moderada y razonable, poco a poco va cambiando su postura a lo largo

de la escala en la direccién deseada, teniendo si mucho cuidado de no apartarse de

{4
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ellos hasta el punto en que no puedan seguir asimilando lo que propone. Un ejemplo
muy bucno de persuasién utilizando este principio, entre otros, se cncuentra en el famoso
discursode Marco Antonio "Amigos, romanos, conciudadanos®.

La cantidad de discrepancia que puede tolerar el auditorio varia de acuerdo con
otros muchos factores, por ejemplo, el grado en que estdn comprometidos o

emocionalinente implicados en la cuestién,

§i un piblico estd profund. te implicado, tol una di ia mucho

P * +

menor, y al sobrepasar ésta se¢ verifica la asimilacién contraria,

Una cuestién relacionada con ésta es si ¢l icador o ¢l p dista deberd

P

preferir dar entrada y refutar ¢l punto de vista contrario, o sencillamente ignorarlo,

La investigacién generalmente indica que es mejor una presentacion de los dos
puntos de vista cuando ¢l publico inicialmente sostienc un punto de vista muy
discrepante, y cuando cs de un nivel superior de inteligencia. Si la comunicacion es
bastante congruente con las actitudes cxistentes, o si el piiblico es bastante mediano de
inteligencia, la presentacidn de un sdlo punto de vista puede ser lo m4s indicado. Sin
embargo, las presentaciones del doble punto de vista son mucho mejores cuando se trata
de producir en el piblico cierta resistencia a la propaganda contraria; si el piblico ya ha
escuchado cl punto de vista contrario, tal vez en una forma débil (e! método de
inoculacidn), y ahora se Je dan razones para descartarlo, estard en una mejor situacién

“para resistir Jos intentos por invertir ¢l cambio de actitud previamente establecido.

Por consiguiente, Ia cf icacidn de dos puntos de vista no siempre cs lo mds
eficaz para cambiar Jas actitudes, pero sus efectos, una vez asimilados, tienden a ser mds
permanentes.

El orden de presentacién, es otra variable que ha sido estudiada con bastante

frecuencia.
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De acuerde con la nocidn de asimilacidn, se ha encontrado que es mejor
comunicar en primer término en el material mds digerible a introducir los postulados

menos atractivos un tanto mds tarde.

Otra investigaci6n ha sugerido que un Hamado emocional de algin tipo (por
¢ejemplo, provocando cl temor, la ira, o la simpaifa) seguido de informacidn real y
positiva es m4s cficaz para cambiar actitudes de la informacidn positiva scgvida de un
llamado emocional. Esto parcoe ser especialmente verdadero cuando la informacién
positiva y real proporciona cierto grado de satisfaccion en la forma de una mejor
comprensién cognoscitiva (; de una solucién racional al problema emotivo que se ha

suscitado,

Si se hecha mano de la en una icacidn persuasiva parece mejor que
se presente en una forma suave y moderada; las amenazas exageradamente intensas en un

"

je p p ir cierto

gonismo y por consiguiente el rechazo del mensaje.

Para elevar al mdximo Ja perspectiva de cambio, el ido de la icacion

deberd también tomar en cuanta el apoyo motivacional que ofrece Ia actitud original.

Lo ideal serd que se persuada al auditorio de que la nueva postura responde
también a las necesidades de satisfacer la postura original, o a los valores bdsicos que se
expresaban en ella, Por ejemplo, si una persona s¢ opone a la viviseccién porque, segin
ella, ofende sus ideales humanitarios, entonces 12 propaganda que hace énfasis sobre los
avances médicos que se han logrado a los experimentos con animales y sobre el alivio
consiguiente logrado para las personas que sufren, serd mucho mds eficaz que los
argumentos basados, digamos, en la facilidad que ofrecen los animales para la

experimentacién.

39



La eficacia de la propaganda depende bién del medio (radio, televisién,

prensa, locucién oral, etc.). Este aspecto del proceso de la comunicacidn ha recibido

o

relati poca en fa investigacién; no ob se ha llegado a ciertas

conclusiones razonablemente seguras. Por cjemplo, se ha demostrado que para cambiar
las_actitudes, el contacto personal es casi siempre mds eficaz que los medios masivos de
icacién.

Katz y Lazarfeld (1955), estudiaron el impacto relativo que tiene el influjo
personal y el que tienen los diversos medios inasivos para determinar cambios en las
preferencias de productos domésticos, estilos de peinado, maquitlaje, vestido, y de
peltcutas.

En todos los casos se encontsé que el contacto personal tenfa una influencia mds
intensa que cualquier otro medio masivo.

Sin cmbargo, hubo ciertos indicios de un proceso "de doble paso”, mediante el
cual los medios masivos siembran fas ideas a través de ciertas personas influyentes, y

dstas se encargan de comunicarlas a la comunidad mediante contactos personal

Los individuos en la audiencia varfan en el grado en que estin abiertos a Ia
persuasion.  Por ejemplo, las mujeres suclen ser més ficiles de sugestionar que los
hombres,

Otros estudios han demostrado que las personas que estdn bajas en la propia
estima son mds susceptibles a los efectos de la comunicacidn persuasiva.

Janis (1954) encontrd que los estudiantes que manifestaban inadecuacidn social,

inhibicién de agresidn y tendencias depresivas eran los mds abjertos al cambio de

actitudes, Por el contrario los estudiantes con otros sftomas neuréticas (por ejemplo
obsesidn, ansiedad ¢ histeria) eran relativamente inaccesibles a las comunicaciones

persuasivas,

Las personas altamente intcligentes son las mds capaces para comprender,

prender 'y sacar conclusiones apropiadas de las ¢ jcaciones persuasivas; también
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estdn mejor capacitadas para valorar la confiabilidad de una fuente y suelen ser mds
criticas de las conclusiones que sacan los comunicadores.
Si se puede lograr que el piblico participe activamente en el proceso de

icacién, esto P‘“: 1

4 el grado de cambio de actitudes.

Janis y King (1954), enc que los estudi que eran persuadidos a

pronunciar una charla defendiendo una postura diferente de Ia suya propia, cambiaban sus
convicciones mds que un grupo de asistentes pasivos. Un experimento posterior realizado
por los mismos investigadores demostré que la cantidad de cambio de opinidn producida
mediante la participacién activa cra una funcidn del grado de improvisacién. Es decir,

las convicciones se bian mds marcad: cuando al sujeto se le exige que

encuentre una nueva férmula para los argumentos, que encuentre ilustraciones y que
piense en nuevos modos para persuadir a los demds. Sin embargo, hay cierta indicacién
de que también en esta 4rea, una presidn excesiva en pro de fa conformidad suele tener
un efecto contario sobre las actitudes; algunos sujetos parecieron resentir la presién para
o

que se le conformaran, y un menor bio de opinién que los sujetos

pasivos que no habfan participado en la presentacidn del mensaje.

Los estudios sobre la participacién del piblico y cambio de actitudes son un
cjemplo del descubrimiento gencral de que los cambios en el comportamiento suelen ser
antecedentes de los cambios de actitud.

Como se hizo notar anteriormente, los estudios sobre la sumisién obligada han
demostrado que si a un sujeto se le obliga a comportarse de una manera que no estd de
acuerdo con sus actitudes suelen cambiar subsiguientemente en el sentido de hacerlas mds
consonantes con el comportamiento adoptado.

Esto estd relacionado con el proceso de compromiso, mediante el cual los

pronunciamientos piiblicos dela propia posicién conducen a su uiterior consolidacién,
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Es interesante notar que entre menor razén tenga una persona para actuar de una
manera con sus actitudes, mayor sucle ser la cantidad de cambio de actitud  que resulta
de esa accidn.

El experimento cldsico que muestra este efecto es el de Festinger y Carlsmith
(1959). A los sujetos se les pagé un ddlar o veinte ddlares para que le dijeran a otra
persona que un experimento extraordinariamente aburrido en el que habfan participado
era sealmente un experimento muy intercsante.,

Cuando se midieron subsiguientemente sus actitudes con respecto al experimento,
se encontré que los sujetos que habfan recibido el cohedcho mds lucrativo continuaban
considerando el experimento como aburrido, pero aquéllos a quienes se les dié Ia
cantidad mfnima, habfan llegado a creer que en realidad era algo agradable.

Festinger interpreta este resultado en funcién de su teorfa de la "Disonancia
Cognoscitiva”. Arguye que se evoca una incomodidad mental cuando percibimos nuestro
comportamiento como incompatible con nuesiras actitudes.

Como es demasiado tarde para cambiar nuestro comportamiento, la \inica manera
de reducir esta incomodidad es a través del cambio de actitud. Sin embargo, esto no es
necesario si podemos encontrar una racionalizacién ¢ 16gica de nuestro comportamiento
heterodoxo, y el haber recibido una buena cantidad de dinero por él constituye una
excusa de este tipo.

Se supone que Jos sujetos comprados "a un bajo precio” en el experimento de
Festinger no pudieron persuadirse de esto en su conciencia y por consiguiente

encontraron que era necesario cambiar sus actitudes,

En términos generales, las actitudes se desarrollan y cambian a medida que van
satisfaciendo nuevas e importantes necesidades, motivos y metas; es decir, sirven de
instrumento para porcionar satisfaccién, ya sea que ésta instrumentalidad se conciba.a

nivel mental o a nivel fisioldgico.
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Los fendmenos de disonancia cognoscitiva por lo menos concuerdan con este

principio general,

2.1 SOCIALIZACION

Cuando se habla de Socializacién, nos introduci a un tema bdsico para el

entendimiento del hombre en su sociedad, es decir, que nos ubicamos ante el complejo

efecto de la sociedad sobre ¢l hombre,

Se empezard por deftnir lo que es la Socializacién, para Leén Mann "Es un
proceso por medio del cual el individuo llega a ser miembro de la sociedad, tal proceso lo
dota de actitudes sociales y de las conductas comunes, propias de su socicdad particular y
su lugar dentro de ella®. Se puede decir, que por medio de dicho proceso el individuo se
ajusta al grupo aprendiendo las conductas que lo Ilevan a la aprobacién de su actuaci6n.

Existen infinidad de maneras de captar que un individuo ha sufr_ido un proceso de
socializacién, por ¢jemplo, en sus hibitos alimenticios, su opinién hacia las cajas

permanentes, su manera de vestir, etc,

Las personas se integran a los grupos en el p de socializacién en dife

etapas de su vida; la entrada a la escuela, la toma de un trabajo, el matrimonio, la
migraci6n a otro pafs, la paternidad y el retiro. Es decir, que a lo largo de la vida de
cualquier persona se dan constantes adaptaciones al medio, a las que deberd hacer frente
para situarse en el grupo.

Existen modos caracter{sticos de comportamiento con base en lés diferentes
culturas, fa suma total de los patrones de conducta, actitudes y valores compartidos son lo

que se denomina influencia cultural, que se va transmitiendo de una manera particular
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con el fin de mantener ciertos aspectos que son fundamentales para el buen

funcionamiento de la sociedad.

Como base csencial de agente socializador, estd en primer término Ja institucién
familia, 1a cual transmite desde edades muy tempranas € incluso desde que ¢l bebé inicia
la interaccién con su medio, una serie de actitudes, valores, normas e incluso posiciones
ante la realidad que lo van a conformar como resultado dc tal situacién,

Otra institucidn que permite la socializacidn cs Ia escucla, puesto que a través de
la vida del escolar, sc realizan infinidad de adaptaciones que lo van a ir conformando
dentro de un criterio especifico, a partir del cual se percibe de una manera particular los
acontecimientos de! mundo en torno.

Los procesos de socializacion pueden ser cxaminados desde perspectivas
diferentes. Por ¢jemplo, primero se encuentra la influencia de la cultura a la cual el
individuo pertenece; enseguida el efecto de su subcultura particular, Ja cual forma parte
integral de Ia cultura que refuerza los patrones distintivos de 1a conducta; por iltimo, se
encuentran las influencias del grupo de dos agentes, o diada social, se tiemen
mutuamente. Ademds, en ¢l estudio de la socializacién varias disciplinas han influfdo de
una 6 de otra manera en ¢l estudio de este proceso. Asf tenemos Ja Antropologfa Social,
que ha demostrado la importancia que tienen los factores culturales sobre la variabilidad
de la conducta, la cual se perpetda por medio del aprendizaje social, transmitiendo las
conduclas de una generacion a otra. Otra disciplina es ¢l Psicoandlisis que ha contribufdo
con numerosas hipdtesis acerca del efecto de la socializacidn sobre la personalidad,

Las practicas de socializacidn estdn en constante mutacidn, sin embargo, se admite
que las experiencias de aprendizaje tiene un efecto duradero y quizd irreversibla en la
personalidad.

La socializacidn modela los patrones gencrales de conducta de los individuos a

través de las experiencias y del entrenamiento especifico.
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Ademds Ia socializacién ticne lugar gradual vy sutilmeate, v es el resultado de
muchas experiencias especfficas de aprendizaje en una gran varicdad de situaciones. Més
especificamente, depende de os efectos combinados de los principios de aprendizaje y las
estructuras del ambiente social.

Uno de los enfoques mds importantes que estudian el proceso de socializacién es
1a Teorfa del Aprendizaje Social.

La tcorfa del aprendizaje social se clasifica en: aprendizaje operante y
contingencias de reforzamiento, aprendizaje de modelos vicarios y aprendizaje de
papeles.

El principio central de estas teorfas se basa en el modelo de condicionamiento
operante; Skinner en 1953 sostiene que si un reforzamiento viene seguido de la emisién
de una conducta, ésta incrementard su probabilidad de ocurrencia.

Por el contrario, st una conducta cualquiera es seguida de un estimulo aversivo, la

probabilidad de ocurrencia de esa conducta disminuird a lo largo del tiempo.

2.2 VISION PANORAMICA SOBRE LAS CAJAS PERMANENTES

Cuando los cajeros automdticos aparecieron por primera vez en escena, fueron
vistas estrictamente como un medio para atraer Ia atencién del consumidor, desde un
punto de vista mercadotécnico, y un medio bastante costoso por cierto, Sin embargo, la
industria ha recorrido un largo trayecto desde que el First Pennsylvania Bank, en
Filadelfia, instalé algunas de las primeras miquinas automatizadas en este pafs.

Actualmente, son muchos los que consid a éstas mdquinas como una parte

cada vez m4s importante dentro del dmbito de los sitemas y servicios financieros,
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Méds que meros artilugios mercadotéenicos, dichas mdquinas estdn siendo
utilizadas como: un medio para combatir la ampliacién de las horas del dfa laborable y
det fin de semana; un medio para estabilizar eventualmente y, quiz4, reducir los actuales
requerimientos para ¢l personal de caja; una alternativa o suplemento a las sucursales que
prestan toda la gama de servicios bancarios; una herramienta para la retencién de
clicntes; y, un medio para ayudar a desahogar la congestién de los patios y las largas filas

ante las cajas.

De 1976 a 1979 se han instalado cajeros izados a un ritmo de

aproximadamente 100 m4quinas por mes.
A la luz de aquélios individuos y compafifas que predijeron hace varios afios, que
para 1980 habrfa de 60,000 a 100,000 de dichas unidades instaladas en todas partes, este

ritmo de instalacién podrfa parecer mds bien desalentador. Este crecimiento a ritmo lento

ha sido provocado presumiblemente por un cierto nimero de factores, incluyendo: una
economfa ligeramente estacionaria en afios anteriores; ¢l incierto ambiente legal-
regulatorio de las instalaciones fuera de los recintos bancarios; el interés aparentemente
arrollador por los programas sobrc terminales para el punto de venta; el costo
relativamente alto de los cajeros automatizados, y quizd el mds importante, su éxito de
mercado relativamente tibio, al menos, en términos de voltimenes de operacién. Estos,
amén de otras barreras, parece que comienzan a oponer menor resistencia, a la fuz de

recientes eventos.

A medida que aumenta el mimero de’ instituciones que empiezan a instalar

%

quinas y a revivir progi iguos, se vuelve sumamente importante para cllas, el
estar al tanto de las experiencias tenidas hasta la fecha con los cajeros automatizados.
Armadas con esta informacidn, las instituciones pueden conocer mejor lo que

deben esperar de un' cajero automatizado, asf como estar en posibilidad de evitar, de Ia
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mejor manera, [as fallas encontradas por los instaladores anteriores y beneficiarse de los
éxitos logrados por algunos de los mids recientes, especialmente, en términos de los

procedimicntos mercadotéenicos y la importancia de la educacidn de 1a clientela.

2.3 CONCIENTIZACION Y EDUCACION DE LA CLIENTELA

El medio mds efectivo para educar a la clientela, haciéndolos entender y usar los
cajeros automatizados, sigue siendo el uso de demostraciones personales, ya que se ha
visto en repetidas ocasioncs, que una vez que el cliente ha operado fisicamente una
médquina y efectuado una operacién con resultados satisfactorios, es probable que ¢l 6 ella
se conviertan en usuarios activos del equipo.

Algunas de las técnicas mds populares empleadas para conseguir clientes que usen
el equipo por primera vez, tanto para instalaciones nuevas como para las anliguas,
incluyen el uso de edecanes en los patios, camiones de demostracién y la reparticién de
premios en metdlicos o cupones durante las demostraciones o campafias promocionales
especiales para las instalaciones antiguas. A continvacién se presentan varios estudios

realizados en bancos‘dc E.E.U.U,

MELROSE SAVINGS BANK, Melrose, Massachuselts

"Consideramos que la forma mds efectiva de convencer a nuestros clientes sobre
la conveniencia de la banca automaltizada, era a través de la experiencia personal”. En
consecucncia, armamos una campafia por radio, periédicos y correspondencia directa,
ofreciendo un regalo a aquéllos clientes que vinieran a nuestras oficinas.

Una v.ez aquf, fueron recibidos por modelos que los invitaron a probar el
“Melbank 24" y les ensefiaron cémo usarlo... Para estas demostraciones, programamos

los sistemas de banca automdtica para expedir 'Melbank Money' (Dincro melbank), y
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pedimos a los clientes que escribieran sus nombres en un billete y lo pusieran en una caja

para el

sorteo de bicicl La respuesta fué grandiosa y la efectividad del
programa qued$ demostrada por el uso del Melbank 24,

"Creemos que nuestro programa de demostracién fué indispensable. Esta es la
mejor manera de hacer entender y apreciar, individualmente las facilidades y ventajas de

la banca automatizada®.

El United Virginia Bank de Charlottesville no sélo incrementé el uso de sus
méquinas, sino que anticipa la captacién de nuevos negocios comerciales con sus

promociones a base de cupones.

UNITED VIRGINIA BANK, Charlouesville, Virginia

El banco incrementd recientemente el uso de sus méquinas de cajero izad

4

en un 30%, con una promocién de cupones bonificables. Cada viemes, durante ocho
semanas, todos los sobres para dinero de la mdquina *Bank 24" del banco, que cuenta
con dos millones de délares en depdsitos, incluyeron un cupdn canjeable por mercancfa o
descuentos con los comerciantes locales, por un valor variable entre menos de un délar y
los 50 délares.

James J. Allusen, funcionario de mercadotecnia en Richmond comenté que "la
promocién no resulté costosa, debido a que fos comerciantes donaron los cupones a
cambio de publicidad de la propaganda del banco".

Habiéndose observado que muchos otros comerciantes solicitaron ser inclufdos en
promociones futuras, dicho funcionario expres6 que el banco anticipa la caplacién de
nuevos negocios comerciales como resultado de algo que se inicié como una promocién

al menudeo.
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Otras dos instituci que tambié tean el procedimiento de cupones para

incrementar el uso de sus mdquinas, son el Liberty National Bank of Louisville,

Kentucky, y el National Central Bank de Lancaster, Pennsylvania.

LIBERTY NATIONAL BANK & TRUST CO., Louisville, Kentucky

El banco est4 usando boletos de cine gratis para promover un mayor uso de sus 23
méquinas de cajero automético on-line. Cada vez que un cliente usa una de las "Money
Machines” (mdquinas de dinero) del Liberty National, se l¢ entrega un cupén de "dinero
para el cine"...

El nuevo programa de dinero para el cine estd siendo promovido a través de la
radio, T.V., periédicos y anuncios publicitarios, asf como también por medio de volantes

inclufdos en los estados de cuenta.

NATIONAL CENTRAL BANK, Lancaster, Pennsylvania
El National Central Bank... inicié una campafia... para introducir a los clicnets a
utilizar las mdquinas de cajero automatizado, ofreciéndoles 50 "S&H Green Slamps” por

cada transacci6n efectuada a través de un cajero. Se observé un incremento del 75% en

¢l nimero de operaciones eft 1as en Jas instalaciones de los cajeros automatizados.

Tan importante como Ia educacién del cliente, resulta la educacién del empleado,

ya que si no se siente involucrado en el programa y no lo apoya, disminuyen

considerabl las probabilidades de ot buenos resultados con las instalaciones.
Un banquero que da especial importancia a este aspecto es Arthur Lucey, del First
National Bank of Denver,
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FIRST NATIONAL BANK, Denver, Colorado

Cuando el First National Bank of Denver comenzé a investigar lo que habfan
hecho otros bancos del pafs con sus programas mercadotécnicos para las médquinas de
cajero automatizado, Ia vinica variable que siempre los identificaba con las introducciones
y reintroducciones de los cajeros con mayor éxito, era la comunicacidn bien estructurada,

completa y constante acerca dei programa a los empleados.

Adoptando esta férmula satisfactoria, el First of Denver, que apenas inicié sus
operaciones con los cajeros la primavera pasada, incorporé un programa intensivo de
comunicacién con los empleados a su plan mercadotécnico de operaciones bancarias a

través de los cajeros automatizados.

Se han empleado diferentes herrami de e icacién durante nuestra
introduccién de cajeros automatizados; juntas con los empleados y pr iones
audiovi p fones con participacién de los empleados... utilizando la

retroalimentacidn para beneficiar al programa.

¢ Toda esta comunicacién con los empleados sirvié de algo? Claro que sf. A la fecha,

nuestros empleados han hecho casi 4,000 inducciones di a los cli para usar

nuestros cajeros automatizados, o sean mds de 600 a la semana. Y los cajeros
automatizados estén promediando ahora 204 operaciones af dfa, un 40% mds que la meta

original que nos impusimos para csta fase del programa.

Otros dos bancos con convicciones similares son el American Bank & Trust

Company, de Lansing; y el Lake County National Bank de Painesville, Ohio.
AMERICAN BANK & TRUST COMPANY, Lansing, Michigan
Con objeto de establecer una base de clicntes efectivos para el sistema 'Ready

Teller* (cajero répido), un equipo especial de voluntarios. formado por mds de 100
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-empleados bancarios, incluyendo a los altos funcionarios del banco, estd poniéndose en
contacto con los 35,000 clicntes que hasta el momento tienen cuentas de cheques con esta
institucién.  Asf pues, se les llama por teléfono y se les explica el nuevo servicio,
invitdndolos a aceptar una "Ready Card" (tarjeta rdpida) que sirve para operar ci
sistemna,.. Los clientes que han sido contactados estdn respondicndo favorablemente... en

un alto grado de aceptacisn: por encima del 70%.

LAKE COUNTY BANK, Painesville, Ohio
Estamos convencidos de que la mejor manera de entusiasmar a los clientes por ef

servicio, es itiéndoles ese iasmo por medio de nuestro personal. Mediante la

completa explicacién y demostracién de Ja facilidad y convenienvcia de nuestro 'All-the-
time-Bank' (banco en todo momento), encontramos no sélo que nuestra gente estaba
actuando voluntariamente como demostradores del sistema, sino que en su tiempo libre
estaba Ilevando a sus amigos y parientes para mostrarles nuestro nuevo servicio,

Sin duda alguna, 1a répida aceptacidn de nuestro programa de servicios bancarios
las 24 horas del dfa, es reflejo directo de la participacién del personal del Lake County
National Bank en su introduccién.

Se estdn usando también anuncios publicitarios externos, ios en periddicos y
comerciales televisivos para incrementar el conocimiento de la clientela acerca del

equipo, asf como para reforzar su introduccién inicial a Jas mdquinas.

Debe hacerse notar también que Ia educacion de Ja clientela y su concientizacion

no revista un cardcter ocasional, sino que debe ser confnuo, o cuando menos, periédica.

FIRST NATIONAL BANK, Atlanta, Georgia
Las mdquinas del First National adquirieron una nueva apariencia fisica llena de
colorido. El banco las pintS de un rojo brillante, sobre una fachada dorada, las rodes de

plantas y las colocé debajo de un toldo.
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"Querfamos alcjarnos de la frfa apariencia del acero inoxidable y el ladrillo y
crear una atmdsfera mds placentera y relajante en fa que los clientes pudieran realizar sus
negocios bancarios”.

El mayor paso humanizador vino con la creacién de una personalidad para la
miquina.

La campaiia publicitaria introdujo el "Alltime Teller" como una cajera realmente
viva, llamada Tillie, una muchacha amigable, sencilla y alegre, que iba a simplificar la
vida de los clientes y que "nunca se tomaba un descanso”. Ella cantaba una tonada
campesina pegajosa para complementar su personalidad.

“Querfamos que ¢l piiblico pensara en usar las mdquinas con el mismo estado de
4nimo con que piensa en caminar hasta la ventanilla del cajero en el interior del banco.
Tillie consiguid esto para nosotros",

Desde la introduccidn de ‘Tillie', un gran nimero de instrituciones han seguido

£

esta préctica (y alg| ya han bautizado a sus méquinas con nombres humanos), dando

por resultado un vasto conjunto de tales nombres asignados a los programas de cajero

automatizado en todo el pafs.

Otra promogidn y quizd a mds atractiva de todas, consiste en obscquiar playeras.
El First National Bank of Atlanta ofrece una playera 'Tillie', 1a Arkansas Bankstock
Corporation ticne su playera ‘El valor del dinero'y también estdn Ias playeras 'Annie, el
mejor jucgo de botones de la ciudad', usada para promover los cajeros automatizados del
Union Planters y '"Trabajamos las 24 horas del dfa', usada como propaganda de los

cajeros aiitomatizados del Bank of A. Levy',
A pesar de todos los esfuerzos realizados por las instituciones para educar a sus
~clientes en la operacién de un cajero automatizado, algunos de elios, usualmente al

.usarlos las primeras veces, no pueden operar correctamente el equipo. - Con objeto de
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ayudar a estos clientes, en caso de ocurrir algin problema, ciertas instituciones han
instalado un teléfono en o cerca de su equipo, Cuando se detecta alguna diticultad el
cliente puede pedir ayuda, utilizando la "lfnca de emergencia® telefénica conectada

directamente con la institucién fianciera. Uno de ellos es el City Bank en New York.

CITIBANK, New York, New York

Todas las 15 instalaciones (sitios en los que se encuentran las CitiCash Machines)
“cuentan cdn una terminal Citicard medianta la cual, los clicntes pueden solicitar los
saldos de sus cuentas; una linea telefénica de emergencia para informacion y servicio y
una ranura para depdsito de correspondencia. La linea de emergencia es operada por
funcionarios del banco las 24 horas del dfa... personal temporal cubre los puestos de los
Citibankers en sus dfas de descanso.

La gente nos llama por diferentes razones, nos comenta Anita Jack. una de las
operadoras de Ia lfnea de emergencia. "Algunos no estdn seguros seguros de cémo usar
la méquina y solicitan ayuda,

Otros se molestan si tienen problemas o la mdquina se bloguea”, nos comenta la
Srita. Jack,... " y a veces, la gente nos llama para proporcionarnos ideas sobre c6mo
mejorar el servicio.

Un hombre nos sugirié que instalaramos dos mdquinas en cada sitio... para cubrir
Ias horas conflictivas o servir de respaldo en caso de que una falle. Una gran cantidad de
gente nos llama para solicitar méquinas Citicash en los suburbios”,

En su presentacién ante la Convencidn Nacional BAI de 1976, el Dr. Gary Marple
y Blair C. Shick, sefialaron:

"Es siempre deseable contar con una alternativa. humana, atn cuando supuestamente,
tenga equipo auto-operado, y asegurarse de que cualquiera que lo use, sepa cémo
allegarse dicha alternativa humana. Adn un equipo tal como-las médquinas de cajero

automatizado no atendidas por humanos, pueden funcionar mejor si se les colocan
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etiquetas que den al cliente o usuario un niimero telefdnico al que pueda llamar en busca
de ayuda.

No se trata de tener a alguien asignado a ese mimero en todo momento, ya que
siempre hay alguien que pueda desempeiiar esa tarea dentro de sus funciones. ¢l cualquier
banco de regulares proporciones, alin cuando sea solamente el vigilante.

Un sencillo juego de instrucciones que le ayuden a resolver las situaciones mds
comtines, o a derivar la llamada hacia alguien quec pueda aportar mds ayuda, en caso
necesario, servird para este fin,

Es probable que la Ifnea no se use tan a menudo como se piensa, pero es muy

importante ofrecer ¢l toque humano®
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Capitulo 3

ETOD I

3.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La introduccién de esta innovacién tecnoldgica ha provocado en la gente diversas
reacciones y una serie de problemas, De ello se deriva la inquietud de estudiar un factor
muy importante involucrado de Ja nueva relacidn del cliente con las cajas permanentes,
este factor es la Actitud de la clientela hacia el uso/no uso de las cajas permanentes en el

Banco Nacional de México.

El problema que motiva la realizacion de este trabajo, es la necesidad de conocer
la actitud que manifiestan Jas personas ante la era de la automatizacién, es decir, las cajas

pernanentes,
¢ Influyen ia edad, sexo, escolaridad, ocupacién, estado civil, tipo de cuentas bancarias y

Ia calificacién del servicio de Banamex en la Actitud que manifiesta la clientela hacia el

uso/no uso de las cajas permanentes ?
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3.2 OBJETIVOS DE INVESTIGACION

a) Averiguar la actitud de la clientela que hace uso de las cajas permanentes y aquélla

otra que no las utiliza.

b) Investigar la influencia de fas variables: edad, sexo, escolaridad, ocupacién, estado
civil, tipo de cuenta bancaria y calificacidn del servicio de Banamex en Ja actitud de la

clientela,

3.3 DEFINICION DE VARIABLES

Variables Independientes: Tipo de cuenta en Banamex, calificacién del servicio de

Banamex, edad, sexo, escolaridad, estado civil y ocupacidn,

Variable Dependiente: Actitud hacia cl uso/no uso de Ias cajas perinanenles.

DEFINICION OPERACIONAL DE VARIABLES

Fdad,- perfodo (ranscurrido eatre la fecha de nacimicnto y la fecha de su muerte,

presado en anios

L

Scxo,- son las caraclerfsticas anatomo-fistoldgicas que distinguen a las personas en

. hombres y mujeres.
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Estado_Ciyvil.- es Ia situacién de la persona en relacién con las leyes y costumbres

matrimoniales del pafs.

Escolaridad.- es cl ciclo de instruccién en el sistema de ensefianza en el pafs, que va
desde un priner nivel del sistema educativo hasta el afio de estudio mds alto terminado y

aprobado por una persona.

Ocupacign.- es el tipo de trabajo, oficio o profesidn especifica desempeiiado por la

persona que trabajé durante ¢l perfodo de referencia.
Aclitud.- es la calificacidn que obtuvo el sujeto a 1a escala de tipo Likert combinada con

una serie de preguntas dicotémicas y de opcién miiltiple que contiene informacidn de las

ventajas y desventajas que se tienen hacia las cajas permanentes,
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3.4 HIPOTESIS

Hi:  Existen diferencias estadfsticamente significativas entre la Actitud de la clientela
hacia el uso/no uso de las cajas permanentes,
Ho: No existen diferencias estadfsticamente significativas entre 1a Actitud de la clientela

hacia e} uso/no uso de las cajas permancntes.

Hi: La cdad, el sexo, la escolaridad, la ocupacidn, el estado civil, el tipo de cuenta
bancaria y la calificacién del servicio de Banamex SI influyen en [a actitud de la clientela
hacia el uso/no uso de las cajas permanentes,

Ho: La edad, el sexo, la escolaridad, la ocupacidn, et estado civil, el tipode cuenta
bancaria y la calificacién del servicio de Banamex NO influyen en la actitud de la

clientela hacia el usofno uso de las cajas permanentes.



3.5 DEFINICION DE POBLACION Y MUESTRA

Se ulilizé una poblacién obtenida de tres sucursales: una fué tomada det Centro de
Servicios Félix Cucvas, otra del Centro Financicro Plaza Universidad y, la tercera, de la

sucursal Portales, del Banco Nacional de México.

a) Caracteristicas de la muestra.- El nimero total de entrevistados fué de 414 personas,
aplicdndose en tres sucursales del banco durante 5 dfas.

Para fines de esta investigacién se propuso un muestreo NO PROBABILISTICO
CASUAL.

b) Sujetos entrevistados.- 414 cuentahabientes del Banco Nacional de México. La forma
como se seleccionaron los sujetos fué de atrds hacia adelante, de cada cinco formados en
las hileras. Con esta seleccidn se aseguraba que todos los clientes que acuden al banco,
tuvieran la posibilidad de ser elegidos. En caso de que el cliente elegido no accediera a
1a entrevista, se procedfa a entrevistar al siguiente sujeto formado en la fila.
Sujetos entrevistadores.- El perfil que se tomé en cuenta para seleccionar a los
entrevistadores fué: ser cstudiantes ¢ pasantes de las carreras de Psicologfa, Trabajo
Social, Pedagogfa, Administracion de Empresas y Filosoffa, entre otras; tener
experiencia en investigacién y tener facilidad de palabra.

El ndmero de personas seleccionadas fué de ocho, a las cuales se les impartié un
Taller de Entrenamiento (ver anexo), cuyo propésito fué integrar un equipo de
entrevistadores capacitados pqara recabar informacién confiable y vdlida a fin de conocer

Ia opinidn y actitud de la clientela hacia las cajas permanentes.

59



3.6 ELABORACION DEL INSTRUMENTO

Para llevar a cabo esta investigacién, se diseiid un cuestionario constitufdo por dos
partes: la primera consta de 12 preguntas abiertas y de opcién muiltiple, mediante las
cuales s¢ conocié la opinién de la clientela sobre el servicio de fas cajas permanentes,

La scgunda parte, es una Escala de Actitudes que contiene otros 12 reactivos o
afirmacioncs.

Los psicélogos sociales has empleado para la medicidn de las actitudes las Escalas
de Actitud, por ser un método que recurre a procesos estadisticos refinados para tal fin y
como Ia actitud es considerada como una variable psicoldgica latente en los individuos
que no puede ser observada directamente, se requiere que su inferencia se produzca a
partir de respuestas que indica el individuo en una cscala determinada, como la
representacién del objcto o fenémeno a investigar. (Wainerman Catalina, Escalas de
Medicién en Ciencias Sociales, p. 253).

De los diferentes tipos de escalas de medicién de actitudes, Ias mds usuales son las
siguientes: (Shaw Marvin, Prueba de Actitud, p. 210)

- Métodos de juicios comparados; L. L. THURSTONE
- Método de calificaciones sumadas; de LIKERT

- Escalograma; de GUTTMAN

- Diferencial semintico; de CHARLES 0SGOOD

- Distancia social; de BOGARDUS

De éstas cinco escalas, sdlo se describe el método de los rangos sumados de )
Likert, ya que es Ja que sc ulilizé en nuestra investigacién.
En esta escala se proporcionan cinco categorfas de respuestas para cada reactivo:

totalmente de acuerdo, de acuerdo, indeciso, en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.
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En fa scleccién de reactivos se utilizan dos grupos de puntajes extremos que sirven

de criterio para analizar cada una de las afirmaciones.

La calificacidn en una escala Likert estd influida por el nmero o amplitud de
respucstas favorables o desfavorables, por ls consistencia de las respuestas desfavorables
o por su intensidad.

Los puntajes de la escala tipo Likert representan la conjuncidn de varias dimensiones de

una actitud. (Newcomb, Manual de psicologia social { y 11 p. 789).

ENSAYO DEL INSTRUMENTO

Con ef propdsito de crear este instrumento, se desarrollé un cuestionario piloto

que consta de 12 reactivos para fa primera parte, tomdndose en ideracién las
siguientes variables:

- Tipo de cuenta en banamex

- Beneficios y desventajas de las cajas permanentes

- Operaciones que realizan en las cajas permanentes

- Porcentaje de uso en las cajas permanentes

- Calificacién del servicio de Banamex

Variables Sociodemogrdficas: edad, sexo, escolaridad, estado civil y ocupacién. Los
reaclivos de ésta primera parte, fueron entendidos y contestados por los interrogados en

Ia forma deseada.

La segunda parte del insts es una Escala de Actitud, constitufda por 20

afirmaciones las cuales se sometieron a un andlisis de confiabilidad a través del proceso
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sstadistico de Prueba de Hipdtesis (T dv Student), determindndose lus mejores v més
significativos contenidos de los reactivos.

Los reaclivos elegidos par la escala final fueron aqutllos que tuvicron upa T
calculada mayor que T de rablas cuyo valor ¢s obtenido de las Tablas Estadisticas para

Investigaciones en Ciencias Sociales de R.A. Fisher y F. Yates. (Ver ancxo).

Para efectuar el piloteo sc tomé una muesira de 75 clieates que representan el
porcentaje mintmo (33%) de Ia poblacién que acude las sucursales Portales, Plaza
Universidad y Félix Cuevas, localizadas en el drea metropolitana de la Ciudad de

Meéxico.
3.7 PROCX;DIMRE.\’TO DE CONSTRUCCION DE UNA ESCALA TIPO
LIKER/

Una vez que Jos sujetos han evaluade las afirmaciones que se les presentaron,

éstas son calificadas de acuerdo a las siguientes categorfas:

AFIRMACION FAVORABLE AFIRMACION DESFAVORABLE
To(a!mcnl‘c deacuerdo 5 Totalmente de acuerdo 1
De acuerdo 4 De acuerdo 2
Indeciso 3 Indeciso 3
En desacuerdo 2 En desacuerdo 4
Totalmente en desacuerdo | Totalmente en desacuerdo 5

Como se puede observar, de este modo, a la actitud mds favorable corresponde el
puntaje mds alto.
Para cada sujeto sz suma la calificacién de cada reactivo para obtener una suma

total por sujeto,
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Basdndose en la suma total de todas las proposiciones, se forman dos grupos tomando el
25% de los sujetos con el resultado m4s alto de calificacién, asi como el 25% de los
sujetos con el resultado mds bajo.

De acuerdo con la técnica de construccién, se realiza una prueba "T", cuya

férmula es la siguiente:

XA - Xp
[ Eixp2 no;mﬂ] + [zfxgz-on;[gmz 1
n (n-1)

DONDE:

Ra = calificacién de la media que posee una frasc dada
para ¢l grupo de calificaciones altas;

XA = calificacién de la media que posee una frase dada
para el grupo de calificaciones bajas;

Zf = suma de frecuencias;

XA = calificacién para una frase dada dentro del grupo
de calificacion alta; .

Xp = calificacidn para una frase dada dentro del grupo
de calificacion baja;

n = nimero de sujetos.

El cdlculo de la calificacién "T" de Student, es el grado en que una preposicién
dada se diferencia entre ¢! grupo alto y el bajo, cada una de las “T" se compara con la
tabla de valores para averiguar su significancia o sea los niveles de confianza y esto va a

depender def ndmero de sujetos y el nivel de significancia establecido por el investigador.

Las preposiciones seleccionadas deben ser las de valor "T* igual 6 mayor a: o = 0.05 =
2,228,
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Por lo consiguiente, cn nuestra investigacidn se hizo una escala preliminar
conformada por 20 ftems (ver anexo), en donde se aplicd Ia prueba "T" y seguidamente
se procedid a un andlisis de reactivos de acuerdo al nivel de confianza de 0.05 = 2.228;
estableciéndose 1a escala definitiva formada por 12 ftems {ver anexo).

Posteriormente para obtener la confiabilidad de esta escala, se utilizé el " o de

Cronbach”, el cual es un indicador de la consi ia interna entre los reactivos de la

escala pertinente para cuando existen tres 6 més opciones de respuestas.

A continuaci6n se describe su férmula:

= - 5
] _.K!_ir_( _sgal q)
DONDE:

K = nimero de ftems
§%i=la varianza del instrumento, de los ftems,

52t = Ia varianza de Ia suma de los ftems.

Entre mds cerca a 1 est€ a, més alto es el grado de confiabilidad. (Pick S. y Lépez Ana
L., Cémo investigar en Ciencias saciales. p. 55).
Por lo tanto para probar la consistencia inferna de nuestra escala definitiva, se

. aplicé esta prueba de "Alfa de Cronbach®,

DISENO DE INVESTIGACION

El disefio que se ha utilizado en este trabajo, es de tipo exp]oratoxio multifactorial.
Es de tipo de campo exploratorio, dado que ésta se realiz6 en el medio natural que rodea
al individuo y por existir poca informacidn en lo que respecta al problema especifico que

nos ocupa cn relacidn al estudio de las actitudes hacia las cajas permanentes.
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El procedimiento estadistico que se ulilizé para la seleccién de los 20 reactivos, se

explica en el apartado "Ensayo del Instrumento”.

ESCENARIO DONDE SE EFECTUO LA INVESTIGACION

La investigacién se llevd a cabo en tres sucursales del drea mctropolitana:
Portales, Plaza Universidad y Félix Cuevas. Los criterios que se tomaron en cuenta para
scleccionar estas sucursales fuerom 1a afluencia de clientes, asf como el nimero de

operaciones que se realizan en las cajas permanentes de estas sucursales.

38 PROCEDIMIENTO

Se elaboré un cuestionario constitufdo por dos partes: la primera parte son
preguntas abiertas y de opcién muiltiple que pretenden conocer la opinidn de la clientela
hacia el servicio en sucursal y las cajas permanentes,

La segunda parte es una escala de actitudes. (Ver apartado "Elaboracién del

instrumento").

Tnicialmente, 1a escala de actitud consistié en 20 afirmaciones relacionadas a la
actitud que ticnen las personas hacia las cajas permanentes. Para obtener la confiabilidad
y validez de! instrumento, se administrd Ja escala a una muesira de 75 clientes. - Una vez

obtenidos los datos se procedi6 a aplicar estadfsticamente Ia * T * de Student.
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procedid a aplicarse a una muestra mayor intcgrada por 414 clientes de ambos sexos,
cuyas edades oscilan entre menos de 20 y mds de 60 aflos.

La aplicacidn s¢ hizo a través de una entrevista guiada, aplicdndose 28
cuestionarios diarios aproximadamente en cada una de las tres sucursales ( Félix Cuevas,
Plaza Universidad y Portales) durante 5 dfas.

Paralelamente a la administracién de cuestionarios  que realizaron los
entrevistadores, se le supervisé en sus actividades a fin de obtener datos consistentes
libres de errores.

Una vez conclufda la aplicacién del instrumento, los datos fueron codificados
dando inicio al tratamicnto estadfstico. Con esta informacién se realizé un andlisis

cuantitativo y cualitativo, arrojando los resultados de la investigacién.

Finalmente se procedié a dar las lusi y daciones en base a los

P i tedricos y doldgicos, asf como de los resultados obtenidos.

3.9 TRATAMIENTO ESTADISTICO DE LOS DATOS

Para obtener los datos de investigacidn, se utilizd el paquets estadfstico
computarizado llamado SPSSPC (Statistical Package of Social Science for Personal
Computer).

El andlisis estadfstico se realizé en dos niveles:

1. Andlisis Descriptivo y 2. Andlisis Inferencial.

El programa de frecuencias tuvo como objetivo elaborar un andlisis descriptivo

tanto de las variables socio-demogrdficas (edad, sexo, escolaridad, etc.) como de las
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dimensiones evaluadas dentro del instrumento (actitud hacia el uso/no uso de las cajas

permanentes),

Una vez realizado el andlisis descriptivo de la investigacidn, se procedi6 al andlisis
inferencial de 1a misma; para ello se utiliz6 la Prueba “T" de Student, para conocer si
existen diferencias significativas entre los dos grupos, (los que utilizan las cajas

permanentes y aquéllos que no las utilizan); asi-como un Andlisis de Regresién Mdltiple.

Los resultados estdn organizados en primer término para dar informacién general
de la poblacién con la que se trabajé, integrando figuras y cuadros pertinentes, como se

muestra en el capitulo 4,
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Capitulo 4

RESULTAROS DE INVESTIGACION

4.1 ANALISIS DESCRIPTIVO DE LA MUESTRA

En cuanto a la conformacidn de la poblacin por sexe tenemos:

DISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR SEXO

Masculino
B9%

&
Femenino
N%

Fig. 1

En fa gréfica | observamos la distribucién de edades de la muestra, ta cual fluctud entre los 18
y 60 afios.

6R



E} mayor porcentaje lo obtuvieron los sujetos cuyo rango va de 20 a 29 afos (38%).
siguiéndole el grupo de 30 a 39 afios (29%), y, ¢l grupo de 40 a 49 afios con 19%.
BUC! ADE

Frecuencia

20 SRR ‘ [___H____I

omonni de 20 20229 30a39 40049 50459 60 6 mis

Edad en afos cumpldos

Grsfica 1

Se reporté que el 61% de la poblacién son d iendo el mayor p je: los solteros
obtuvieron 36%, y, en la categorfa de otros, que engloba a divorciados, unidn libre y viudos

presentaron un 4%.

DISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR EDQ. CIVIL,

casados
61%

otros
4%

\_ —— __(/’/

solteros
36%

Fig. 2
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En la gréfica 2, los clientes con profesional terminada obtuvieron 39%, siguiendo con 37% los
que terminaron la preparatoria; los clientes con secundaria terminada obtuvieron un 15% en la
poblacidn a estudiar, los de primaria terminada y sin terminar presentaron 9% y 2%

respectivamente,

ESCOLARIDAD DE LA MUESTRA

Frecuencia

Grélica 2
Empl.L.P.
Empl. Federal
0% 18%
Otros
Prof, Independ. 21%
Comaercignte
10%

Fig. 3
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Los empleados de Iniciativa Privada 40%, fueron los que obluvieron el porcentaje mayor de la
muestra entrevistada.
Los Jubilados y Pensionados tienen 21 %, que entran en la variable "Otros".

Los Empleados Federales 18%, los Profesionistas Independientes y los Comerciantes 11% y

10% respectivamente.

USO/NO USQ DE LAS CAJAS PERMANENTES
Uso de c.p.
56%

No uso de c.p.
44%

Fig. 4
El 56% de la clientela (233 personas) que acuden al banco, SI hacen uso de las cajas
permanentes, y ¢l 44% (181 personas NO utilizan las cajas permanentes,
YENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LAS CAJIAS PERMANENTES EN LOS DO§ GRUPOS

BENEFICIOS %
1. Reduce tiempo 38
2. Seguridad 7
3. Privacfa 7
4. Disponibilidad de horario 41
5. Diversidad de servicios 30
6. Ubicacidén 6

Cuadro # 1 Ventajas y Desventajas de las cajas permanentes en los dos grupos
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De la informacién presentada en el cuadro 1 se analizé que:

168 personas (41%) opinan que las cajas permanentes se pueden utilizar las 24 horas del dfa,
es decir, que hay disponibilidad de horario; 158 personas {(38%) sostiene que se pueden utilizar
los 365 dfas det afio, esto es, reducen tiempo de espera en las sucursales; 122 personas (30%)
manifiestan que las cajas por tener diversidad de servicios, se pueden realizar muiltiples
operaciones,

E! 7% de la poblacién opinan que se tiene seguridad y privacfa en las cajas permanentes, y,

23 personas (6%) que se ran en buena ubicacién

CAUSAS DE NO USAR LAS CAJAS %

PERMANENTES

1. No sabe operar el equipo 16

2. Desconoce el servicio de las 11
cajas permanentes

3. No existe ninguna c.p. cerca. 2
de su domicilio,trabajo,etc.

4, Temor a descomponerias ¢.p. 1

5. No recuerda,extravfo su No, 3
confidencial

OTROS: Desconfianza 8

No ticne necesidad 3

Usa chequera A 2

Cuadroe # 2 Causas de no usar las cajas permancntes

En el cuadro 2, 67 clientes (16%) opinan que la causa principal por la que no utilizan las cajas
permanentes es por no saber operar ¢l equipo; 44 personas (11%) desconocen el servicio que
brindan las cajas permanentes; 11 personas (3%) no tienen su mimero confidencial; 4 personas

{1%) tienen miedo a p las cajas per ; sélo una persona de toda la poblacién

entrevistada dijo que no existe ninguna caja cerca de su domicilio o trabajo.
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El siguiente cuadro (cuadro 3) presenta la regularidad con que la clientela asiste a realizar

operaci a las cajas per
FLUENCIA A LAS CAJAS PERMANENTES

FRECUENCIA %
Diario 5
Cada3er. dfa 6
Cada semana 15
Cada 15 dfas 16
Cada mes 13
Otros:Fin de semana 3
Cada 2 meses 4
Cada 3 meses 1
Cada 6 meses i
Emergencia 5

Cuadro # 3 Afluencla a las cajas permanentes

Las operaciones que mis se realizan en las cajas permanentes son:

En Tarjeta de crédito:  Disposicidn de efectivo 33%

Pagos/depdsitos 19%

Saldos 16%
En Cuenta Maestra:  Saldos 8%
En Invermdtico; Retiros 14%
En Cheques: Pago/cheques, Dépésitos

y Saldos (respectivamente) 3%
( Vercuadro 4)
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QEEKAQ[QNES_REALIZADAS_EN_LALCAMS_BERMANM

TARIETA DE CREDITO CUENTA MAESTRA
Pago/Depo. Disposicién. Saldos Depésitos Saldos | Retiros
18.8% 32.6% 15.5% 6.3% 1.5% 5.3%
INVERMATICO CHEQUES
Depésitos Saldos Retiros Depdsitos Pago/Cheq | Saldo
6.3% 5.8% 13.8% 29% 2.9% 2.7%

Cuadro # 4 Operaciones realizadas en las cajas permanentes

CALIFICACION DEL SERVICIO DE BANAMEX

Frecuencia

[reremy
Excelente Buens Regular Malo Pésimo

Gréfica 3

El 14% de la clientela opina que el servicio. del banco es excelente; el 63% bueno; el 20% - -
regular; el 2% malo y, el .7% pésimo. '
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4.2 ANALISIS ESTADISTICO DE LOS DATOS

El resultado de la aplicacién de la prueba " T " de Student para conocer si existen

diferencias estadfsticamente significativas entre las personas que las cajas per

(grupo A) y las personas que no la utilizan a pesar de que cuentan con una tarjeta (grupo B},
en relacién con su actitud hacia el uso de las cajas permanentes, muestra que €l grupo A tuvo
una x = 3.1974 y una ds = 4.762, mientras que ¢l grupo B obtuvo una x = 37.9061 y una .
ds = 3.605; el valor de " T " fué igual a 12.87 con una probabilidadde .

000; esto indica que sf existen diferencias estadfsticamente significativas entre ambos grupos y

que el grupo A tiene una actitud m4s favorable que el grupo B _(Ver tabla 1).

GRUPQ No. Casos Media Desviacién Error Estandar
Estandar
233 43,1974 4,762 312
B 181 37.9061 3.605 268

Tabla # 1 Aplicacién de Ia prueba "T" de Student en los dos grupos

Con respecto al Andlisis de Regresidn Miiltiple, se tiene que el producto de la regresién
multiple fué igual a .56518 la cual elevada al cuadrado da una 2 =.31943 que constituye la
proporcion de varianza de los puntajes de actitud hacia el uso de las cajas permanentes,
explicada por las variables independientes edad, sexo, etc.; ésta regresién miiltiple tiene una
f = 64.14548 asociada a una probabilidad de .0000, lo cual indica que es estadfsticamente

significativa,

Sin embargo, el Andlisis de Regresién Multiple, reflejé también que son bésicamente
dos Ias variables que producen Ia variacién en la actitud hacia las cajas permanentes, éstas
variables fueron: el Estado civil y la Calificacidn del servicio en Banamex. Asf se observa que

Ia variable Calificacidn del servicio en Banamex presenta una f = 19.27563 con una
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probabilidad de .0000; y la variable Estado civil una § = 8.42807 con una probabilidad de
,0039 (Ver tabla 2),

Regresion Multiple 56518
© .31943
2 gjustada .31445
error estandar 4.16537
Andlisis de Varianza
gl suma de media de
cuadrados cuadrados
l:ggl&e;;?n 3 3338.82399 1112.94133
410 7113.61079 17.35027
f= 64.14548 sign. = 0.0000
Yariables con puntajes sigaificativos
VARIABLE
Calif. Servicio Banamex -1,28781 - 17833 19.27563 0000
Estado Civil -1.10402 -.11843 8.42807 .0039

Tabla # 2 Andlisis de Regresién Maitiple en dos variables
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Capftulo §
DRISCUSION Y CONCLUSIONES

La Investigacidn realizada en la elaboracién y estructuracién del presente trabajo,
pretendié conocer las actitudes hacia las cajas permanentes en el Banco Naclonal de México,
tom4ndose dos grupos de estudio: los que utilizan las cajas permancates y aquéllos otros que
no las utilizan. En otros términos, valorar si las diversas variables seleccionadas para este
estudio como son la edad, el sexo, la escolaridad, el estado civil y la ocupacién del cliente, asf
como cl tipo de cuentas que tiene en Banamex, y la calificacién del servicio influyen en la
actitud hacia las cajas permanentes, a fin de favorecer la utilizacién de las mismas,

La introduccién del cambio en la sociedad, ha provocado gran resistencia por parte del

ser humano, debido al miedo que genera el enfrentarse a situaci nuevas y desconocid;
optando por permanecer en la alternativa tradicional aifn cuando no le resulta totalmente
satisfactorio.

En la época actual presenciamos un cambio que se genera a nivel social, 2 partir de la
inéorpomcidn de nuevas tecnologfas en los bancos.

En primera instancia, obtuvimos de nuestra muestra de 414 clientes un andlisis
descriptivo sobre sus caracterfsticas demogrdficas, qué tipe de cuentas tienen en Banamex y la
calificacién que le dan al sexvicio,

En cuanto a los dos grupos, los que hacen uso de las cajas permanentes {grupo A), se
pretendié conocer los beneficios que obticnen a través de las cajas, las experiencias negativas
al utilizarlas, asf como las operaciones que realizan y 1a frecuencia de uso de las mismas.

Por lo que respecta al grupo que no hace uso de las cajas permanentes (grupa B), se

pretendid conocer las causas por las que no son utilizadas.
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El andlisis de los resultados arrojé que fué mayor el porcentaje de las personas que

utilizan las cajas permanentes (56%) en relacin a aquéllas que no las utilizan (44 %).

Es importante sefialar las diferencias obtenidas en relacién a cada uno de los grupos de
este estudio, conformdndose un perfil de los dos grupos: el grupo A manifesté una actitud

favorable hacia las cajas permanentes en comparacién con el grupo B cuya actitud fué

Hacf

able; csto nos d ra que hay una corrclacién entre la actitud favorable y el uso de
las cajas permanentes, es decir, las personas que las usan manifiestan una actitud favorable, y

aquéllas otras que no las utilizan tienen una actitud desfavorable. (Ver apéndice 1, grdfica 4).

Smith, Bruner & White (1955), consideran que las actitudes se¢ forman con objeto de
atender a determinadas funciones, las cuales son vistas desde una perspectiva pragmética de
utilidad para et ajuste de la personalidad frente al mundo exterior.

Este enfoque considera a las actitudes de una persona como su principal instrumento
para enfrenterse a la reatidad, ya que las actitudes se forman a partir de factores externos ¢
internos a la persona.

En Ia variable sexo, los hombres son los que hacen mayor uso de las cajas permanentes,
ya que el grupo A estuvo conformado en su mayorfa por hombres (62%) en relacién al grupo
B que también fucron hombres en su mayorfa (56%9) pero que ¢l porcentaje de mujeres (44%5
casi jguald al de los hombres. (Ver apéndice 1, gréfica 5).

En cuanto a la variable edad, en los dos grupos se encontré que el rango de edades que
prevalece es de 20 a 39 afios, sin embargo, el grupo A tuvo un mayor mimero de personas que
cayé en el rango de 20 a 29 aiios (47%) a diferencia del grupo B cuyas edades abarcaron dos
rangos casi con el mismo porcentajé: 20 a 29 afios (26%), y 30 a 39 aiios (30%); por lo tanto
se observa que a menor edad, menor resistencia al cambio, y a mayor edad, mayor resistencia

al cambio. (Ver apéndice 1, gréfica 6).
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La obra clésica de Eysenck (1954), "The Psychology of Politics” sobre la estructura de
las actitudes sociales, nos revela un andlisis de 3 factores, los cuales tienen correlativos
demogréficos bastante claros; para fines de esla tesis, sélo se hard mencién de dos factores en
relacién a las variables sexo y edad, a fin de sustentar Jo arriba expuesto.

El factor Tenacidad estd asociado con el sexo, algunos estudios realizados han
demostrado que los varones son en promedio mds tenaces que las mujeres.

El factor Tradicionalismo General estd intimamente correlacionado con fa edad, por lo
menos después de los 30 aflos aproximadamente.

El Estado civil nos mostré que tanto el grupo A como el grupo B estdn conformados por
casados (61%), no existiendo ninguna diferencia entre ambos grupos. (Ver apéndice 1, grifica
.

La Escolaridad, otra de nuestras variables de estudio, es parte del proceso de socializacién de
una persona, la cual va a imponer los pardmetros que limitan su actuacidn profesional y
madifican su estructura de valores y criterios, proporcionando una actitud especifica frente al
medio. Esto es, la escuela es un filtro mediante el cual se ¢liminan fas concepciones ¢ ideas
que no parten de una racionalizacién adecuada, transformando las bases ideoldgicas y
prejuicios transmitidos culturalmente por la familia; asf mismo, le va a proporcionar las armas
adecuadas para miedir objetivamente la actuacién propia y la de los demds.

Con relacidn a ésta variable se encontrd que el grupo A presenta un porcentaje mayor
de profesionistas (44%) en relacidn al grupo B (32%), sin embargo los dos grupos estdn
conformados por clicntes con prafesidn terminada. (Ver apéndice 1, grifica 8).

En cuanto a la variable ocupacién, tanto el grupo A como el grupo B estdn
conformados por empicados de la Iniciativa privada, cuyos porcentajes son: 41% y 38%
respectivamente. (Ver apéndice 1, grdfica 9).

El andlisis estad(stice de los datos en cuanto a la aplicacién de la Prucba *T" de Student
indicé que SI existen diferencias significativas entre ambos grupos, por lo lanto se procedid a

aceptar la hipdtesis] alterna y rechazar Ia hipdtesis nula.

ESTA TESIS WO DEDE
7 SALR DE DLA BisLi0TECK



En la hipétesis 2, se aceptd Ia nula en cuanto a que NO influyen las variables edad,
sexo, escolaridad, ocupacién y el tipo de cuenta bancaria en la actitud de la clientela.
Sin embargo en la misma hipétesis2, las variables que si influyeron en la actitud de la clientela
fueron el Estado civil y Ia Calificacién del servicio en Banamex; por lo tanto se aceptd la

hipétesis alterna y se rechazé la hipétesis nula,
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CONCLUSIONES

1. Esta Investigacién brinda a la Psicologfa informacién sobre el comportamiento de la gente
ante las innovacioncs tecnoldgicas, a fin de coadyuvar hacia una orientacidn en ¢l cambio que

se estd suscitando tanto a nivel personal como social .
2. Laclientela cn su mayorfa, estdn a favor cn la utilizacién de las cajas permanentes,

3. Basdndonos en los resultados obtenidos se aceptaron las hipdtesis alterna) y la hipdtesis
nulagy . Sin embargo, en la misma hipdtesis nulay, si influgeron en la actitud de [a clientela,

por lo tanto se aceptd la hipdtesis alterna y se rechazéia hipdtesis nula.

4. Con lo que respecta a las ventajas y desventajas hacia las cajas permanentes, se encontré
que hay una gama de opiniones por parte de ambos grupos que son indicadores importantes

para futuras investigaciones.
5. Con base en lo anterior, se puede afirmar que se cumplié el objetivo del presente trabajo,

conociéndose la actitud de los dos grupos de estudio, asf como las variables (Estado civil y la

Calificacién del servicio de Banamex) que influyen en la actitud de Ia clientela.
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RECOMENDACIONES

Es menester que para obtener resultados éptimos, primero se tomen en cuenta las
opiniones de la clientela acerca de las cajas permanentes, para un desarrollo de programas
publicitarios en la utilizacién de las mismas, y asf surja una eficiente productividad en el

avance de ésta nueva tecnologfa,

Es importante que para levar a cabo una investigacidn de esta indole, se vean los
perfiles de los dos grupos con sus ventajas y desventajas en cuanto al uso/no uso de las cajas

permanentes.
Por (ltimo, en los préximos estudios deberd procurarse abarcar otro tipo de variables

para un enfoque mds enriquecido acerca de las actitudes hacia la utilizacidn de las cajas

permanentes.
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APENDICE 1

PERFIL DE LOS DOS GRUPOS



DISTRIBUCION DE LA ACTITUD

Sujetos que usan y no usan cajas permanentes

Frecuencia
200
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150
100 1~
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DISTRIBUCION DE EDADES

Sujetos que usan y no usan cajas permanentes
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SEXO

Sujetos que usan y no usan cajas permanentes
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ESCOLARIDAD

Sujetos que usan y no usan cajas permanentes
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APENDICE 2

ESCALA DE ACTITUDES PRELIMINAR ( A-1)
CON SUS RESULTADOS EN BASE A LA PRUEBA "T".

ESCALA DEFINITIVA DE "12" REACTIVOS ( A-2).

CUESTIONARIO DE OPINION (PARTE I).



(A-1)

PARTE II. INSTRUCCIONES: A continuacién le vamos a decir algunas
opiniones que sobre las Cajas permanentes y el servicio en Sucursal

se han elaborado para que ud.

nos diga si estd o no de acuerdo,

indicando la alternativa que va de Muy de acuerdo (MA), de acuerdo
(A}, indeciso que ni estd de acuerdo pero tampoco estd en
desacuerdo (I), en desacuerdo (D)}, hasta muy en desacuerdo (MD).

{(Opinion sobre las Cajas permanentes)

Las cajas permanentes tienen ins-
trucciones claras y precisas.

Se requiere el auxilio de personal
para operar las cajas permanentes.

Es rapido realizar operaciones en
las cajas permanentes.

Las operaciones realizadas en las
cajas permanentes garantizan confi-
dencialidad y privacia.

Son adecuadas las medidas de segu-
ridad en las cajas permanentes.

Las cajas permanentes carecen de
instrucciones claras y precisas.

Para operar las cajas permanentes
no se requiere del apoyo de perso-
nal.

Es lento realizar operaciones en
las cajas permanentes.

En las cajas permanentes no se -
tiene privacia y confidencialidad
al realizar operaciones.

10. No se tiene sequridad en las cajas

permanentes.

(Opinién sobre las Sucursales)

11, El personal en sucursal proporcio~

na orientacién a la clientela para
realizar sus operaciones.

MA A I D MD



12,

13,

14,

15.

16,

17.

18,

1s.

20.

Toma mucho tiempo realizar opera-
ciones en sucursal.

En sucursal es necesario que haya
m&s cajas en servicio.

No se tiene privacia al realizar
operaciones en la sucursal.

Se tienen medidas de sequridad a-
decuadas en sucursal.

En sucursal no se proporciona -—-
orientacién a la clientela para
realizar sus operaciones.

Es rdpido realizar operaciones en
sucursal.

En las sucursales son suficientes
las cajas en servicio para la -
clientela.

Existe privacia para realizar las
operaciones en sucursal.

No se tienen medidas de seguridad
adecuadas en sucursal.



CUADRO COMPARATIVO DE 10S RESULTADOS SOBRE LAS OPINIONES
EN 1AS CAJAS PERMANENTES Y SERVICIO EN SUCURSAL

ESCALA DE ACTITUD t = TABLA = 2228
TSUCURSAL SUCURSAL SUCURGAL
OPINION - ESCALA PORTALES P. UNIVERSIDAD  {F. CUEVAS s 05
LCALCULADA  JL CALCULADA ]t CALCULADA
1. LAS CAJAS PERMANENTES TIENEN INSTRUCCIONES CLARAS ¥ PRECISAS 7.9 83 147 ACEPTADO
2. SE REQUIERE EL AUXILIO DEL PERSONAL PARA OPERAR LAS CAIAS
PERMANENTES 695 1150 495 ACEPTADO
3. ES RAPIBO REALIZAR OPERACIONES EN LAS CAIAS PERMANENTES 57 1265 248 ACEPTADO
4. 1AS OPRACIONES REALIZADAS EN 1AS CAIAS PERMANENTES CARANTIZAN
CONFIDENCIALIDAD Y PRIVACIA 143 291 165 ACEPTADO
5 SON AECUADAN LAS MEDIDAS DE SEGURIDAD EN LAS CAJAY PERMANEN -
S 665 250 219 ACEPTADO
5. LAS CAJAS PERMANENTES CARECEN DE INSTUCCIONES CLARAS Y PRECIH-
SAS 553 438 518 ACEPTADD
7. PARN OPERAR 1AS CAJAS NO SE REQUIERE DEL APOYO DEL PERSONAL 0.70 2w 060 N0 SE ACEPTA
8BS LENTU HEALZAR OPERACIONES EN LAS CAJAS PERMANENTES LX) 1.00 352 NO SE ACEPTA
9. EN LAS CAJAS PERMANENTES NO SE TIENE PRIVACIA ¥ CONFIDENCIALI-
DAD AL REALIZAR LAS OPERACIONES 7.69 042 526 ACEPTADO
10. NO SE TIENE SEGURIDAD EN LAS CAJAS PERMANENTES 1.28 2.66 527 ACEPTADD




CUADRO COMPARATIVO DE LOS RESULTADOS SOBRE LAS OPINIONES
EN LAS CAJAS PERMANENTES Y SERVICIO EN SUCURSAL

ESCALA DE ACTITUD t = TABLA = 2.228
SUCURSAL SUCURSAL SUCURSAL
OPINION - ESCALA PORTALES P. UNIVERSIDAD  |P. CUEVAS L= 005
LCALCULADA |t CALCULADA |t caLCULADA
11. EL PERSONAL EN SUCURSAL PROPORCIONA ORIENTACION A LA CLIEN-
TELA PARA REALIZAR SUS OPERACIONES 332 070 0.17 NO SE ACEPTA
12. TOMA MUCHO TIEMPO REALIZAR OPERACIONES EN LA SUCURSAL 053 142 0.82 NO SE ACEPTA
13. EN SUCURSAL ES NECESARIO QUE HAYA MAS CAIAS EN SERVICIO - 105 0.00 - 120 NO SE ACEPTA
14. NO SE TIENE PRIVACIA AL REALIZAR OPERACIONES EN LA SUCURSAL 714 119 458 ACEPTADO
15 SF TIENEN MEDIDAS DE SEGURIDAD ADECUADAS EN LA SUCURSAL 332 276 1.38 ACEPTADO
16 EN LA SUCURSAL NG SE PROPORCIONA ORIENTACION A 1A CLIENTELA .
PARA REALIZAR SUS OPERACIONES ot 172 500 ACEPTADO
17. ES RAPIDO REALIZAR OPERACIONES EN LA SUCURSAL 370 394 386 ACEPTADO
18. EN LAS SUCURSALES SON SUFICIENTES LAS CAJAS EN SERVICIO PARA
1A CLENTELA 365 0.00 0.00 NO SE ACEPTA
19. EXISTE PRIVACIA PARA REALIZAR LAS OPERACIONES EN LA SUCURSAL 1.85 042 322 NO SE ACEPTA
20. NO SE TIENEN MEDIDAS DE SEGURIDAD ADECUADAS EN LA SUCURSAL 204 042 224 NO SE ACEPTA




PARTE II.

(a-2)

INSTRUCCIONES: A continuacién le vamos a decir algunas

opiniones que sobre las Cajas permanentes y el servicio en Sucursal

se han elaborado para que Ud.

nos diga si estd o no de acuerdo,

indicando la alternativa que va de Muy de acuerdo (MA), de acuerdo

(A),

indeciso que ni estd de acuerdo pero tampoco estd en

desacuerdo (I), en desacuerdo (D}, hasta muy en desacuerdo (MD).

8.

9.

{Opinién sobre las Cajas permanentes)

Las cajas permanentes tienen ins-
trucciones claras y precisas.

Se requiere el auxilio de personal
para operar las cajas permanentes.

Es r&pido realizar operaciones en
las cajas permanentes,

Las operaciones realizadas en las
cajas permanentes garantizan confi-
dencialidad y privacia,

Son adecuadas las medidas de segu-
ridad en las cajas permanentes.

Las cajas permanentes carecen de
instrucciones claras y precisas.

En las cajas permanentes no se ~
tiene privacfa y confidencialidad
al realizar operaciones.

No se tiene sequridad en las ca -
jas permanentes.

(Opinién sobre las Sucursales)

No se tiene privacfa al realizar
operaciones en la sucursal,

10. Se tlenen medidas de seguridad a-

decuadas en sucursal.

11. En sucursal no se proporcicna --

orientaciéon a la clientela para
realizar sus operaciones.

12. Es rédpido realizar operaciones en

sucursal.

MA A I D MD



Sucursal:

Fecha:

Buenos dias/tardes: estamos haciendo un estudio respecto.a los
servicios que brinda BANAMEX a su clientela., Su opinién nos serd de
gran ayuda para servirle mejor.

PARTE I
1. Que cuéntas tiene usted en Banamex?
1. Invermético - 2. T. Crédito -
3. Cta. Maestra E:] 4. Valores E:j
5. Cheques - 6. Ahorros E:]
2. En cuil de los siguientes grupos de edad se encuentra usted?
1. Menos de 20 afios 2. 20 a 29
3. 30 a 39 4. 40 a 49
5. 50 a 59 6. 60 o mas
3. Sexo:
1. Masculino 2. Femenino 3
4. Cui&l es su estado civil? -
1. Soltero 2. Casado
3. Otros

5. Cudl es su escolaridad?

1. Primaria sin terminar

2. Primaria terminada
Secundaria sin terminar

Secundaria terminada

&

[

Preparatoria-Vocacional sin
terminar

6. Preparatoria-Vocacional termi-
nada .

qooooo



Profesional sin terminar

~

Profesional terminada

@

profesién ?

0

. Otros

DibD

6. Cudl es su actividad?

I

Empleado(a) de gobierno

~

Empleado{a) privado

Profesionista por su cuenta

=~

Comerciante

2]

. Otros:

poooo

7. Usted hace uso de las Cajas Permanentes?
1. 8i ---> pasa a preg. 8 [

2. No =--> Cudles son las causas por las que no utiliza las
Cajas Permanentes?

1. No sabe operar 2. Descanocimiento
el equipo - de los servicios[:]
que brinda la
Caja Permanente
3. No existe nin- 4. Temor a descom-
guna Caja P. = poner el eguipo =]

cerca de su do-
micilio, trabajo,
escuela, etc.

5. No conoce, ho se 6. Otros
acuerda, extra- E:] [:]
vié su no. confi~-
dencial,

Especifique:




8 . Qué beneficios obtiene de las Cajas Permanentes?
1. ggdggee:;egg?m- D 2. Seguridad [:j
3. Privacia . 4. g;sgg:;:iildad D
CHmE T O cunmde O
7. Otros D
Especifique:
9. Ha tenido alguna experiencia negativa con las Cajas
Permanentes? ’
1. No
2. Si. De las siguientes, mencione con que problemas se ha
enfrentado.
a. No entregé la cantidad solicitada

lo.

b. Le han recogido su tarjeta de crédito ™
por sobregiro del limite otorgado

c. El saldo no estd actualizado D

d. Pagos extemporéneos I

e. El cajero se encuentra fuera de linea D
Yy no le da servicio

f. Otros D

Especifique:

Qué operaciones realiza en las cajas permanentes?

. Tarjetas de crédito

1

a. Pago/depbsitos
b. Disposiciones
c. Saldos

[



11.

12.

2. cta. maestra

a. Depbsitos

b. Saldos

c. Retiros

3. Invermitico
a. Depésitos
b. Retiros
c. Saldos

4. cheques
a. Depésitos
b. Pago/Cheques
c. Saldos

Cada cuindo acude a las Cajas Permanentes?
1. Diarie

2. cada tercer dia

3. cada semana

4. cada quince dias

5. Cada mes

6. Otros

Especifique:

Ccémo califica usted el servicio de Banamex?

1. Excelente

2. Bueno
3. Regular
4. Malo

5. Pésimo
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I. PRESENTACION

La automatizacién de las operaciones bancarias y de toda fndole van tomando cada vez mayor fuerza; sin embargo
existe una evid i ia al bio, de un sistema tradicional de atenci6n individualizada por un sistema electrénico y

computarizado.

El presente documento contiene una serie de propuestas capacitatorias que tienen el propdsito fundamental de formar y

perfeccionar 2l personal cuya misién serd la de motivar, persuadir, orientar y ensefiar al usuario del autoservicio bancario,

cémo opera éste y asf incrementar el ndmero de cli didos por un si. répido, seguro y de calidad.

+

Para lograr dicho fin, se aplicardn técnicas de capacitacién que han d ado mayor efectividad como es la

microensefianza pues a través de la retroalimentaci6n en video, los participantes se dan perfecta cuenta tanto de su imdgen

como de la destreza adquirida.



OBJETIVO GENERAL

_ Perfeccionar las habilidades persuasivas para promover el cambio de actitud hacia l2 utilizacién de los autoservicios bancarios.

OBJETIVOS PARTICULARES

- Procurar la mds alta calidad y contribuir a elevar la eficiencia de los autoservicios bancarios.

- Contar con un equipo promotor de autoservicios bancarios, capaz, motivado, homogéneo y productivo.

.~ Crear modelos de capacitacién para el personal de autoservicios bancarios g a nivel




II. DESCRIPCION DEL PROGRAMA

Evento: Curso "Sensibilizacién, C icacién y Persuasién”

Dirigido a: Edecanes responsables de inducir técnica y actitudinalmente a los
usuarios del autoservicio bancario.

Organiza: Investigacién Tecnoldgica

Coordina el evento: Lic. Olgz; Gireau Leal

Duraci6n: 20 horas

Horario: 14:00 a 18:00 hrs.
Fecha: 29 dé Julio de 1989.

‘Sede: Instalaciones del Banco Nacional de México

., Instructor: Lic. Estela Cordero Becerra



. ELEMENTOS DE OPERACION

) 1. Material.- Se requieren dos tipos de material:
A) Material escrito: les y progi reproducidos en ni fici para otorgar a
cada participante.

B) Material de apoyo: l&minas, acetatos, pizarrén, pelfculas y videocassettes.
2. Equipo. Portafolios, proyector, retroproyector, pantaila, cdmara de video, monitor, videocassettera.

3. Local. la sala de capacitaci6n deberi contar con las condiciones adecuadas de iluminacién, tamaiio,
ventilacién, mobiliario y disponibilidad en fechas y horarios convenidos.



TEMARIO

Sensibilizacién
1.1 Investigacién grupal

Fundamentos sociales del uso de servicios
2.1 Necesidades

2.2 Deseos

2.3 Demandas

2.4 Hibitos

2.5 Opinién

g

N ncepto
3.2 Evolucién
3.3 Cambio

La conducta del usuario

4.1 Caracterfsticas del usuario

4.2 Proceso de decisi6n para utilizar el servicio
4.3 Modelos conductuales-Howard-Sheet

4.4 Motivacién

Comunicacifn y estrategia de Ia promocién
5.1 Persuasién

5.2 Sugestién

5.3 Elecci6n de 4

Eleccién de habilidades de persuasién

medio y

" 6.1 Definicién

6.2 Gratificacién
6.3 Plenario

Microensefianza
7.1 Evaluacién



2.1 Necesidades
2.2 Deseos
2.3 Demandas

..|2.4 Héabitos

'{2.5 Opinidn

CARTA DESCRIPTIVA ler. dia
CONTENIDO OBJETIVD TECNICA MATERIAL TIEMPO
INAUGURACION
1. Sensibilizacién Al término de la sesién los
participantes:
1.1 Integracién grupal - Se mostrardn dispuestos Vivencial Fotocopias 1 Hr.
al trabajo conjunto Fotopalabra
2, Fi : ial <Ubi en su rol laboral Expositiva Rotafolios 1:30 Hr.
del uso de servicios. la influencia de los funda-
mentos sociales de consu-
mo de servicios
R ECESO 15 Min.
1:15 Hr.




2°, dia

4.2. Proceso de desicién

autosarvicio bancario.

CONTENIDO OBJETIVO TECNICA MATERIAL TIEMFO
3. Actitudes Al 1érmino de la sesidn los
{participantes:
3.1 Concepto -Mencionar4n la importan- Corrilios Tarjetas de trabajo 1 Hr. por cada
3.2 Evolucidn cia de su labor en el cambio Acetatos subtema
3.3 Cambio de actitudes de la clientela, Expasitiva Retroproyector
RECESO 15 Min.
4. La d del - R i los Corrillos Tarjetas de trabajo 1 Hr.
de consumo con la conduc- Expositiva Rotafolios
4.1 Caracterfsticas ta especifica del usuario del Vivencial




3er. dfa

gia de la promocion
5.1. Persuasién
5.2. Sugestién

|procaso de comunicacitn,
sus barreras y la forma de
jetiminarias.

- Elsborarsn mensajes ver-
bales y no verbales, persua-
sivos y sugestivos.

pos pequefios.

CONTENIDO OBJETIVO TECNICA MATERIAL TIEMPO
4. La conducta del usuario Al término’de la sesiéh los
{continuacién) participantes:
4.3, Modi d V! - Relaci fos Corrillos Fichas de pocker 1 Hr. por cada
4.4. Motivacién de con la d E it Rotafolios subtema
ta especifica del usuario del Vivencial Mascadas
Jautaservicio bancario. Masking tape
RECESO 15 Min.
5. Comunicacién y estrate- - Deascribirdn los pasos del Discusi6n en gru- Guia de discusién 1 Hr. por cada
subtema




4°, dfa

6.3. Plenario

CONTENIDO OBJETIVO TECNICA MATERIAL TIEMPO
5. C idn y Gi Al ino de {a sesion los
de 1a icii
5.3. Eleccién de medio | - D ibitdn los pasos del Vivencial Hojas blancas 1 Hr. por cada
Y respussta |proceso de comunicacién, “El dibujo" subtema
5.4. Barreras de Ia comunicacidn {sus barreras y la forma de
{eliminariag.

- Elaborardn mensajes ver- Dramatizacion Modelo

bales y no verbales, persua- Lépices

sivog y sugestivos.

RECESO 15 Min.
6. Eleccién de habilidad - i los perfiles de Trabajo grupal Rotafolios 2 Hr.
de persuasién. sus propias habilidades en Plumones
6.1. Definicién lcomparacion con ef ideal. Reglas
6.2. Graficacién




5°.dia

CLAUSURA

- Opinarén sobre aspectos
positivos ¥ negativos de!
curso.

Formatos de eva-
tuacion.

CONTENIDO OBJETIVO TECRICA MATERIAL TIEMPO

7. Microenseiianza Al término de la sesién los

|participantes:

7.1, Evaluacion - Practicaran las habilidades Rol - Playing Camara de video 5 Min, por habili-
persuasivas ante 1a cdmara Monitor dad y participante
de video Videocassette en prictica

- Evaluardn su dessmpefio Videocasssttera 5 Min. de Feed -
|general en el curso. back.




BANCO NACIONAL DE MEXICO
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I. PRESENTACION

Los mercados son cada vez més dindmicos y competitivos; el éxito de su explotacién requiere inversiones cada vez

mis elevadas 'y aplicar innovaciones més frecuentemente; por lo cual es necesario el conocimiento de estos mercados, sus

= Al d,

sus acti y cond! ; en suma, sus caracterfsticas psicoldgicas.

Por todo ello, el presente documento tiene como objetivo el entrenamiento de los entrevistadores cuya finalidad es
proporcionar una gufa prictica que muestre como recoger informacién 4til del cuestionario y mejorar sus habilidades para la

entrevista y la evaluaci6n.

Para lograr dicho fin se aplicardn diversas técnicas diddcticas como el Rol-playing, entre otras, donde los participantes

rén las actitudes

di la ién de papeles o roles sobre alguna situacién real o ficticia, analizardn y r

i

y comportamiento de los integrantes del grupo.



OBJETIVO GENERAL

Integrar un equipo de entrevistadores capacitados para la recoleccién de la informacién confiable y vélida.

OBJETIVOS PARTICULARES

- Contar con un equipo de entrevistadores capaz y creativo

- Crear prog de i para los entrevistadores, generalizable a nivel nacional.



1. DESCRIPCION DEL PROGRAMA

Evento:

Dirigido a:
Organiza:
Coordina el evento:
Duraci6n:

Horario:

Fecha:
Sede:

Instructor:

Taller de entrenamiento

E istadore: bles de }! infor

Subdivisién de Investigacién y Desarrollo
Lic. Olga Gireau L.
10 Horas

Lunes y Miéreoles: de 10:00 a 13:00
Martes y Jueves: de 9:00 a 11:00 hrs.

Del 12 al 15 de Junio de 1989
Rfo Mixcoac N° 108 6o. y 7o. pisos

Lic. Estela Corderc Becerra



II.  ELEMENTOS DE OPERACION

1. Material: Se requerirdn dos tipos de material:
a) Material escrito: manuales y programas reproducidos en niimero suficiente para
otorgar a cada participante.
b) Material de apoyo: 14mil pizartén y pelicul

2. Equipo: Rotafolios, proyector, pantaiia, retroproyector.

3. Local: La sala de capacitacién deberd contar con las condiciones adecuadas de iluminacién,

tamaiio, ventilacién, mobiliario y disponibilidad en fechas y horarios
convenidos.



TEMARIO

L Sensibilizacién
1.1 Integracién grupal

1L El entrevistador "completo”
2.1 Conocimientos y habilidades
2.2 El papel den entrevistador
2.3 La personalidad del entrevistador
iin Etapas de la entrevista
3.1 Preparacién para la entrevista
3.2 Reduccién de Ia ansiedad
3.3 Cierre de la entrevista
. Qbservacién

4.1 Contenido de la observacién
4.2 Relacién entre observador y observado

13

V. Instrumentos
5.1 Cuesti io Teorfa-p
Vvi. Andlisis e I i6n de la infor

S VIL Evaluacién



CARTA DESCRIPTIVA Ter. dia.
CONTENIDO OBJETIVO TECNICA MATERIAL TIEMPO
INAUGURACION
1. Sensibilizacién Al término de la sesidn los
participantes:
- Se ubicardn como miem- Vivencial Revistas 1 Hr.
bros de un grupo altamente “Collage” Papel cartoncillo
|productivo. Resistol
Plumanes
2. ¢ istad - Describirdn los Expasitiva Rotafolios 1 Hr.
les técnicos y humanos
2.1. Conocimientos y habili- que desarrolla un entrevis-
dades tador.
2.2. Papel del - Menci an los grupal Tarjetas gula

2.3. Personalidad del entre-
vistador

y limitaciones de su funcidn
en relacién con su particu-
laridad personal.




2°, dfa

CONTENIDO OBJETIVO TECNICA MATERIAL TIEMPO
3. Etapas de la entrevista. Al término de la sesién los
participantss:
3.1 Preparacitn - Describirdn las etapas ds Dramatizacién Guién 2 Hr,
Ia entrevista, mencionando
los aspectos m4s sobresa-
Tientes de cada una.
Expositiva Laminas, acetatos

3.2 Desarrollo

3.3 Cierre

Retroproyector




3% dfa

CONTENIDO OBJETIVO TECNICA MATERIAL TIEMPO
4. Obsarvacion Al término de la sesidn los
participantes:
4.1 Contenida de la obser- - Enunciarin los principios Expositiva Rotafolias 2 Hr.
de la observacidn en el con-
Corrillos Gula de discusién

vacion

4.2 Relacidn entre observa-
dor y observada

texto banco - cliente - auto-
servicios.




4°, dia

CONTENIDO

OBJETIVO

JECNICA

MATERIAL

TIEMPO

5. Instrumentos

5.1 Cuestionarios

5.2 Registros

Al término de la sesién los
participantes:

- Apficardn los conceptos
de la entrevista y observa-
cién, en el uso de cuestio-
narios y registros.

Juego de roles

Estudio supervisa-
do

Cuestionarios

Registros

2Hr,




§° dia

CONTENIDO OBJETIVO TECNICA MATERIAL TIEMPO
6. Andlisis e interpretacidn Al término de la sesion los
de la informacién participantes:
- Ubicaran su funcién en el Expositiva Rotafolios 1 Hr.
continuo del proceso de in-
vestigacion y el seguimiento
de los datos recolectados.
Participacién Hojas de evalua - 1 Hr.
cién

7. Evaluacion

- Calificaran su actuacion
como entrevistador y cbser-

vador.
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