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RESUMEN

La presente investigacion experimental tuvo como proposito evaluar si la
congruencia-incongruencia de los mensajes publicitarios influye sobre la actitud
hacia la compra de un producto y la intencién de comprarlo. Para ello, se utiliz6
un disefio experimental de grupos independientes transversal factorial 2x2,
combinando los niveles de las variables relevancia y expectativa. Las cuatro
condiciones experimentales fueron: (a) mensaje relevante-esperado; (b)
mensaje relevante-inesperado; (c) mensaje irrelevante-esperado; y (d) mensaje

irrelevante-inesperado.

A los participantes se les proyecté un anuncio publicitario de un celular
correspondiente a cada una de las condiciones experimentales y, después de
presentado, completaron una escala de adjetivos bipolares de actitud hacia la

compra y una escala tipo Likert de intencién de comprar el producto.

Los resultados de esta investigacion mostraron que: (a) la actitud hacia la
compra del celular y la intencion de comprarlo fueron iguales tanto para los
anuncios relevantes como para los irrelevantes; (b) la actitud hacia la compra
del celular y la intencién de comprarlo fueron iguales tanto para los anuncios
esperados como para los inesperados; (c) la actitud hacia la compra del celular
y la intencién de comprarlo fueron iguales tanto para el anuncio relevante-
inesperado como para el anuncio irrelevante-inesperado. Concretamente, en
todos los casos los sujetos manifestaron una actitud moderada y positiva hacia
la conducta de compra del producto y una moderada intencidon de comprarlo.
Finalmente, se encontrd una relacion moderadamente alta entre la actitud hacia

la compra del producto y la intencién de comprarlo.

Estos resultados fueron explicados a la luz de las teorias de la Accion

Razonada de Fisbein y Ajzen (1975), la teoria del Procesamiento de la
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Incongruencia del Esquema Mandler (1982, cp. Lee y Schumann, 2004) y el
Modelo de la Probabilidad de Elaboracion de Cacioppo y Petty (1982).




I. INTRODUCCION

Enmarcada en el estudio de los procesos cognitivos dentro del area de
Psicologia del Consumo, la presente investigacién experimental aborda el
problema del efecto de los mensajes publicitarios congruentes o incongruentes

en la actitud hacia la compra del producto y la intencién de comprarlo.

En este sentido, dentro del area de percepcién social, Goodman (1980)
identificé dos dimensiones ortogonales de la incongruencia de la informacion.
Las cuales son, por un lado la relevancia, definida como el grado de informacion

contenida en el estimulo que contribuye a identificar el mensaje principal. Por el

otro lado, se encuentra la expectativa, que se refiere al grado en que una pieza
de informacién cae dentro de un patrén predeterminado evocado por el tema.
La combinacién de ambas dimensiones genera cuatro categorias: (a) relevante-
esperada, (b) relevante-inesperada, (c) irrelevante-esperada, y (d) irrelevante-

inesperada.

Posteriormente, en el area de Psicologia del Consumo, Heckler y
Childers (1992) utilizaron la propuesta de Goodman (1980) para estudiar el
efecto de la combinaciéon de las dimensiones relevancia y expectativa en el

recuerdo de un anuncio publicitario. Los resultados evidenciaron que la

combinacion que mayor recuerdo generé fue la inesperada—irrelevante, y la

combinacion menos recordada fue la esperada—irrelevante.

Hwai-Lee y Mason (1999) replicaron el estudio de Heckler y Childers de
1992, obteniendo los mismos resultados. A partir de estos hallazgos, decidieron
explorar el efecto de la congruencia-incongruencia cuando se media la actitud
hacia la marca del producto y hacia el anuncio publicitario. Los autores
encontraron que la presencia de informacion relevante (independientemente de
que fuese inesperada o esperada), comparada con la informacion irrelevante,

llevaba a evaluaciones mas favorables del producto y la marca.
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Especificamente, la combinacién inesperada—relevante, comparada con la
inesperada — irrelevante, generaba una mejor evaluacion, y la combinacion
inesperada—irrelevante, comparada con las otras, originaba evaluaciones
negativas.

La diferencia hallada entre los resultados obtenidos en los estudios
sobre recuerdo de Heckler y Childers (1992), posteriormente replicados por
Hwai-Lee y Mason (1999), y los obtenidos en el estudio sobre actitud de Hwai-
Lee y Mason (1999) fueron explicados planteando que, cuando las personas no
logran resolver la incongruencia del mensaje publicitario, aunque los individuos
puedan recordarlo, se produce un efecto negativo sobre la actitud, porque los
individuos experimentan una sensacion de frustracion al no poder comprender
el mensaje, es decir, la persona se frustra porque no tuvo éxito al resolver la
incongruencia.

Sin embargo, en investigaciones posteriores, donde se intenté probar el
efecto de las dimensiones de la incongruencia propuestas por Goodman (1980),
se encontraron hallazgos inconsistentes con los anteriores. Este es el caso de
la investigacion de Hoon-Ang y Low (2000), en la que los autores hallaron que
la relevancia no influia ni en la actitud ni en la intencidon de compra cuando el
anuncio publicitario era a la vez inesperado. Adicionalmente, en el estudio de
Chang (2004) no se encontraron efectos principales ni interactivos para ninguna

de las dos dimensiones de la incongruencia.

Ademas de los hallazgos inconsistentes en las investigaciones que han
usado el modelo bidimensional de Goodman (1980) para evaluar el efecto de la
incongruencia en la actitud de los consumidores, se debe mencionar que la
actitud del consumidor ha sido medida con respecto a la marca y al anuncio
publicitario. En este sentido, Fishbein y Ajzen (1975), en su modelo de la Teoria
de la Accién Razonada, proponen que para predecir la conducta de las

personas, la medida de la actitud debe corresponderse de la forma mas
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especifica posible con la conducta observable que se desea predecir; es decir,
si el interés es predecir la compra de un producto especifico, se debera medir la
actitud hacia la realizacién de la conducta de compra de ese producto, y no la
actitud hacia el producto en general. Incluso, en el modelo de la Teoria de la
Accién Razonada, se plantea que el determinante mas cercano de la conducta
final de la persona es la intencion que tiene de realizarla, siendo ésta la que se

relaciona directamente con la actitud hacia la conducta.

Debido a lo anteriormente planteado, en la presente investigacion,
tomando como base el modelo bidimensional de Goodman (1980), se evalud el
efecto de la congruencia de los mensajes publicitarios en la actitud hacia la
compra de un producto y la intencién de comprarlo. Como destacan Sanzo-
Pérez, del Rio-Lanza, Iglesias-Arguelles y Vasquez-Casielles (2001), en el area
del mercadeo es necesario adoptar una orientacion al consumidor, de modo
que se tengan presentes los aspectos mas relevantes que influyen en la
conducta de compra y en el consumo de un producto; es decir, se debe
destacar la importancia de verificar modelos teéricos que puedan ser aplicados
para explicar y comprender los procesos que intervienen e influyen en las
conductas de los consumidores.

Esta informacién puede ayudar a los publicistas en el desarrollo de
mensajes publicitarios efectivos que satisfagan al consumidor y lo lleven a
preferir comprar el producto publicitado, en lugar de las demas ofertas de la

competencia.




I. MARCO TEORICO

El concepto de actitud ha tenido un rol principal a través de la historia de
la Psicologia Social y posteriormente ha ocupado una posicion central en la
investigacién del comportamiento del consumidor (Fazio, Powell y Williams,
1989). Segun Ajzen y Fishbein (1980), el primer uso del concepto de actitud
para explicar el comportamiento social, debe ser acreditado a Thomas y
Znaniecki (1918; cp. Ajzen y Fishbein, 1980), quienes definieron a las actitudes
como procesos mentales individuales que determinaban las respuestas

potenciales o actuales de la persona.

Con el paso de los afios, el constructo de actitud fue ganando mayor
interés por parte de los investigadores del area de la Psicologia Social, quienes
se vieron en la necesidad de desarrollar técnicas validas para medir las
actitudes. A principios del siglo XX los métodos de mayor impacto fueron los
psicométricos creados por Thurstone (1929, 1931; cp. Ajzen y Fishbein, 1980).
Para este autor, existia un continuo en la medida de las actitudes, el cual tenia
un rango que iba desde el polo positivo al negativo, o del polo favorable al
desfavorable; por tanto, Thurstone definié la actitud como estar a favor o en
contra de un objeto psicologico. A estos métodos iniciales subyacia la

concepcion de la actitud como un constructo unidimensional.

En 1935, Allport (cp. Ajzen y Fishbein, 1980) reunié las distintas
definiciones y teorias de la actitud que hasta entonces se habian propuesto y
construyd una definicion que, segun el autor, abarcaba todas las concepciones
anteriormente propuestas. Esta definicion plantea que “una actitud es un estado
neural y mental de predisposicion que estd organizado a través de la
experiencia y que ejerce una influencia dinamica o directiva sobre la respuesta
de los individuos hacia todos los objetos y situaciones con los cuales esta
relacionado” (p. 17).
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Igualmente, este autor argumentaba que la actitud era mas compleja de
lo que hasta entonces se habia pensado y que, con sélo una dimension
evaluativa no se podia captar dicha complejidad. En opinion de este autor, las
actitudes estaban compuestas no sélo de afecto, sino de aspectos cognitivos y

conativos, y propuso asi, un constructo multidimensional.

Pese a la diversidad de definiciones que se han planteado a lo largo de
los afios, Rajecki (1990) sefiala que existen cuatro grandes modelos para
describir la estructura de las actitudes. El modelo de cero componentes,
representado principalmente por el enfoque conductual, segun el cual la actitud
es una predisposicion a actuar o a responder de una forma determinada ante un
estimulo u objeto actitudinal. Este enfoque rechaza el concederle a la actitud
una existencia interna. El segundo modelo es el unidimensional, en el que se
hace énfasis en las evaluaciones, refiriéndose a éstas como un sentimiento
general, permanentemente positivo o negativo, hacia alguna persona, objeto o
problema.

El tercer modelo es el bidimensional, cuyos principales representantes
son Fishbein y Ajzen con su modelo de la Expectativa-Valor (Miniard y Cohen,
1979). En este modelo los autores plantean que existe una relacion entre
actitud y conducta, y que la actitud de una persona hacia un objeto es una
funcién del valor que le otorga a los atributos asociados al objeto y de la

probabilidad subjetiva de que dicho objeto esté caracterizado por esos atributos.

Por ultimo, esta el modelo multidimensional o de los tres componentes,
en el cual se afirma que la actitud tiene tres componentes distinguibles: (a)
afectivo, (b) cognitivo, y (¢) conductual. EI componente afectivo es definido
como los sentimientos, estados de &animo, deseos, emociones y actividad
nerviosa que la persona experimenta en relacion al objeto. EI componente
cognitivo hace referencia a las creencias, juicios, asociaciones o vinculos que la

persona establece entre el objeto y varios atributos, considerandose que estas
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creencias por si mismas son suficientes para fundamentar una actitud. Por
Gltimo, el componente conductual se define como las intenciones o tendencias
de accion en relacién a una actitud (Drolet y Aaker, 2002; Sanzo-Pérez, et al.,
2001).

En el presente estudio se trabajé con la Teoria de la Accion Razonada
de Fishbein y Ajzen (1975), que esta basada en el modelo bidimensional de
Expectativa-Valor propuesto por los mismos autores y mencionado

anteriormente.

Pese a que, como ya se sefald, las definiciones de la actitud son
diversas, segin Katz (1967; cp. Méndez y Pacheco, 2003) parece haber cierto
acuerdo en algunas funciones que cumplen las actitudes: (a) funcion expresiva
de valores: permite a los individuos expresar actitudes que reflejen sus propios
valores, buscando confirmar la validez del concepto de si mismo; (b) funcion
adaptativa: la actitud se adquiere, mantiene o expresa, porque a través de ella
se adquiere un objetivo Util para la persona, dandole beneficios tangibles o un
ajuste a la situacioén; y, (c) funcién de economia o conocimiento: las actitudes
estructuran y organizan la sobrecarga de informacién, ayudando asi a
simplificar y a comprender el mundo social.

Uno de los aspectos de mayor interés dentro del estudio del concepto de
actitud, ha sido como se relacionan las actitudes con la conducta de las
personas, utilizandose a la actitud como un predictor de la conducta. Este
interés se ha extendido a varias areas de la psicologia; entre ellas la psicologia
del consumo, debido a que cada vez mas los investigadores han tratado de
comprender cuales son los factores que determinan el comportamiento de
compra de los consumidores (Miniard y Cohen, 1979).

Con respecto a la historia de los hallazgos sobre la relacion entre actitud

y conducta, Rajecki (1990) reportd que en las primeras investigaciones sobre la
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actitud se encontré poca evidencia empirica que soportase una correlacion
estable entre la actitud y la conducta. Estos hallazgos impulsaron a los
investigadores del area de Psicologia Social a realizar dos modificaciones
principales. La primera consisti6 en revisar los aspectos metodolégicos
referentes a la medicion tanto de la actitud como de la conducta; y la segunda,
fue reconocer que las actitudes son solamente uno de los factores que

influencian el comportamiento.

Fishbein y Ajzen (1975), tomando en cuenta la necesidad de realizar
modificaciones en la concepciéon de la actitud y su relacién con la conducta,
propusieron su modelo de la Teoria de la Accion Razonada. Este modelo ha
sido ampliamente utilizado y revisado dentro de varias areas de psicologia,
incluyendo el area de psicologia del consumo donde se ha utilizado para
explicar la adquisicién y el cambio de actitudes con respecto a categorias de
productos y marcas, asi como la actitud hacia la compra de productos o
utilizacion de servicios (Bagozzi y Warshaw, 1990; Bodur, Brinberg y Coupey,
2000; Dickson y Miniard, 1978; Lutz, 1977; Miniard y Cohen, 1979; Mitchel y
Olson, 1981; Ryan, 1982; Sheppard, Hartwick y Warshaw, 1988). Se debe
deslacar que dentro de esta teoria se plantea que para predecir un
comportamiento especifico debe medirse la actitud de la persona hacia dicho
comportamiento, y no la actitud hacia el objeto hacia el cual la conducta esta
dirigida.

Adicionalmente, Fishbein y Ajzen (1975) opinan que, dado que las
conductas de mayor relevancia social estan bajo la voluntad y el control de las
personas, el determinante inmediato de ellas no es la actitud, sino la intencion
de realizar una conducta dada, asi como se muestra en la figura1. Por lo tanto,
cuando se mide apropiadamente la intencion de realizar una conducta, se

obtiene la prediccidon mas cercana a dicha conducta.
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Actitud hacia la
realizacién de la
conducta

Intencion > Conducta

Norma subjetiva

Figura 1. Factores que determinan la conducta de una persona (tomado
de Ajzen y Fishbein, 1980).

Para Fishbein y Ajzen (1975), la intencién conductual se refiere a la
localizacién de una persona en una dimension de probabilidad subjetiva que
incluye una relacion entre la persona misma y alguna accion. También es
definida por Hausenblas, Carron y Mack (1997) como un constructo
motivacional, que representa qué tan fuertemente las personas estan
dispuestas a intentar realizar una conducta y cuanto esfuerzo tienen planeado
invertir en ella.

Ajzen y Fishbein (1980) aclaran que la relacién intencién-conducta no es
del todo exacta, debido a que existen otros factores que median la relacion,
como por ejemplo: (a) la estabilidad de la intencién a través del tiempo, (b) la
experiencia de! individuo con el objeto de actitud, (c) la presencia de otras
personas, (d) la posesion de las habilidades que se requieren para llevar a cabo
el comportamiento, entre otras. Ademas, la medida de la intencion debe
corresponderse con el criterio comportamental en la accion especifica, en las

personas que lievaran a cabo dicha accién, en el contexto y en el tiempo.
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Siguiendo la linea inicial propuesta por Fishbein y Ajzen (1975), la
intencion de compra se ha usado en el ambito del mercadeo como un indicador
del comportamiento futuro de compra del consumidor (Kinnear y Taylor, 1988),
entendiéndose por “intencion de compra”, de acuerdo con la Teoria de la Accion
Razonada de Fishbein y Ajzen (1975), la predisposicion de la persona para

tomar alguna iniciativa de compra antes de tomar la decision real.

La intencién de actuar de una persona estda en funciébn de dos
determinantes basicos, uno de naturaleza personal y otro que refleja la
influencia social, como se muestra en la ecuacion 1. Donde B es la realizacion
de la conducta, / es la intencion de realizar la conducta B, Ages la actitud hacia
la realizacion de la conducta B, SN es la norma subjetiva, y Wy y W, son pesos

determinados empiricamente.

Ecuacion 1. B ~1 = (Ag) Wy + (SN) W>

El factor personal es la actitud hacia la realizacion de la conducta (Ver
figura 1). Este factor se refiere a la evaluacion positiva o negativa del individuo
de llevar a cabo determinada conducta; es decir, al juicio que tiene la persona
de si es bueno o malo realizar la conducta en cuestion, como resultado del cual

la persona estara a favor o en contra de llevarla a cabo.

Los autores plantean que la actitud hacia la realizacion de una conducta
especifica es una funcién de las consecuencias percibidas de llevar a cabo esa
conducta y de la evaluacién que hace la persona de dichas consecuencias (ver
ecuacién 2). En este sentido, una persona que cree que realizar una conducta
llevara a consecuencias mas positivas tendra una actitud mas favorable hacia la
realizacion de dicha conducta; por el contrario, una persona que cree que
realizar una conducta llevara a consecuencias negativas mantendra una actitud

desfavorable hacia la realizacion de dicha conducta.
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Ecuacion 2. Ag=2"b;e;

Donde Ag es la actitud hacia realizacion de la conducta B, b es la

creencia de que realizar la conducta B llevara a la consecuencia i, e es la
evaluacion que tiene la persona acerca de la consecuencia i, y n es el namero

de creencias salientes que la persona tiene acerca de realizar la conducta B.

Por su parte, el determinante social es la norma subjetiva (ver figura 1),
la cual refleja la percepcion de la presion social que experimenta la persona
acerca de ejecutar o no una conducta dada. Este determinante esta en funcion
de las creencias que el individuo tiene acerca de que grupos o individuos
especificos consideran que él deberia llevar a cabo la conducta y la motivacion
que tiene el individuo para complacer a dichas personas (ver ecuacion 3). De
esta forma, un individuo que piensa que la mayoria de las personas a quienes
considera importantes, creen que él deberia llevar a cabo la conducta v,
ademas esta motivado a complacerlas se sentird presionado a realizar la
conducta. De forma contraria, si el individuo cree que la mayoria de las
personas a quienes considera importantes y desea complacer, consideran que

no deberia llevar a cabo la conducta, probablemente evitara realizaria.
Ecuaciéon 3. SN =3 " NB;MC;

Donde SN es la norma subjetiva, NB; es la creencia normativa (la
creencia del individuo de que un grupo de i piensa que él deberia o no realizar
la conducta B), MC; es la motivacién de complacer al referente i; y n es el

namero de referentes importantes.

Posteriormente al planteamiento de esta teoria, Ajzen (1991) aclaré que
en las situaciones donde la persona no posee un control completo sobre la
conducta, la intencion conductual no puede ser considerada como el Unico

predictor de tal conducta. Es por ello que Ajzen (1991) tomé en cuenta las
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limitaciones, percibidas o reales, con las que se enfrenta la persona para
ejecutar finalmente una conducta e introdujo una nueva variable a la Teoria de
la Accion Razonada, denominada control conductual percibido. Con esto,
finalmente postuld la Teoria de la Accién Planeada, en donde el control
conductual percibido tiene un efecto directo sobre la conducta y un efecto

directo sobre la intencién conductual, tal y como se muestra en la figura 2.

Actitud hacia la
accion

Norma subjetiva Intencién . Conducta

Control Conductual
percibido

Figura 2. Teoria de la Accién Planeada (tomado de Ajzen, 1991).

El control conductual percibido se define como la dificultad o facilidad
percibida por la persona para ejecutar finaimente una conducta y, segun
Bagozzi y Warshaw (1990), se encuentra determinado por dos variables
fundamentales: (a) las creencias que la persona tiene acerca del acceso a los
factores necesarios para ejecutar la conducta, y (b) el poder percibido por la
persona acerca de los factores que contribuyen a la realizacion de dicha
conducta. Segun Ajzen (1991), el control conductual percibido puede
representarse en la siguiente ecuacion:

Ecuacién 4. Ccp =2 p;c;
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Donde Ccp es el control conductual percibido, p; es el poder percibido de

control sobre la conducta, y ¢;son las creencias de control.

Bagozzi, et. al. (2002; cp. Méndez y Pacheco, 2003) plantean que, tanto
la Teoria de la Accién Razonada de Fishbein y Ajzen (1975), como la Teoria de
la Accidon Planeada de Ajzen (1991) se refieren a los aspectos racionales que
se encuentran involucrados en el proceso de toma de decisiones que,
posteriormente, llevara a la persona a ejecutar la conducta, por lo que podrian
ser modelos utiles cuando se intentan predecir las conductas o
comportamientos de las personas cuando se involucran en procesos racionales
para tomar la decision final.

La utilidad de los componentes de estas dos teorias para la prediccion de
la intencion de realizar una conducta ha sido puesta a prueba en varias
investigaciones. En este sentido, Molt, et al. (2002) realizaron un estudio en el
que hallaron un apoyo moderado, tanto para la Teoria de la Accion Razonada
como para la Teoria de la Accion Planeada, debido a que si se hall6 una
relacion directa y significativa entre la actitud hacia la realizacién de actividad
fisica y la intencién de realizarla, mostrando que cuando existia una actitud
favorable hacia la realizacién de actividad fisica las adolescentes reportaron
mayor intencion de realizar la conducta (B = 0.1, p < 0.01).

Ademas, los autores encontraron que cuando las adolescentes percibian
mayor influencia del medio social para realizar la actividad fisica (norma
subjetiva), reportaban mayor intenciéon de realizar la conducta (8 = 0.057, p <
0.01). En cuanto al control conductual percibido, se encontré una relacion
directa y significativa con la medida conductual (B = 0.157, p < 0.01), pero no se

hallé una relacion significativa, como plantean los modelos, con la intencién de

realizar la actividad fisica.
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Con el mismo propésito de evaluar la efectividad de la Teoria de la
Accion Razonada y la Teoria de la Accion Planeada, Sutton, McVey y Glanz
(1999) realizaron una investigacion en la cual compararon la utilidad de ambas
teorias en la prediccion del uso de condones. Los resultados arrojaron que las
variables de actitud y norma subjetiva se relacionaban de forma directa y
significativa con la intencién de usar el condén. Sin embargo, cuando se
introdujo el control conductual percibido (Teoria de la Accién Planeada) no
aumento la proporcion de varianza explicada de la intencidn de usar el condén.
Por lo tanto, para predecir dicha intencién, la Teoria de la Accién Razonada
resulté mas util, debido a que explicé la misma cantidad de varianza de la

variable dependiente empleando menos constructos.

Las dos investigaciones mencionadas se realizaron en el area de
psicologia de la salud, y mostraron que los componentes de la actitud hacia la
conducta y norma subjetiva, incluidas en ambas teorias (Teoria de la Accidn
Razonada y Teoria de la accion Planeada), se relacionan de forma directa y
significativa con la intencion de realizar conductas tales como actividad fisica y
utilizaciéon del condon en jovenes adolescentes, ademas mostraron que la

Teoria de la Accion Razonada resulta mas util por su parsimonia explicativa.

Dentro del area de la Psicologia del Consumo Sheppard, et.al. (1988),
con el mismo objetivo de determinar si los resultados de las investigaciones en
el area de mercadeo validaban los parametros propuestos en el modelo de Ia
Teoria de la Accion Razonada de Fishbein y Ajzen (1975), realizaron dos meta-
analisis de las investigaciones que hasta ese momento se habian basado en
dicha teoria. Para realizar el meta-analisis se seleccionaron 89 estudios que
cumplieron con los siguientes criterios: (a) fueron publicados en revistas
cientificas reconocidas en el campo, (b) incluyeron todos los términos del
modelo (A, SN, Iy B), y (c) reportaron las dos relaciones de interés (A — 1y SN

—1).
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La primera hipétesis planteaba que se encontraria una relacion
sustancial y significativa entre las intenciones de los individuos de realizar una
conducta y la ejecucion de la misma; la segunda hipétesis propuesta fue que se
hallaria una relacién sustancial y significativa entre las actitudes de los
individuos hacia la realizacién de la conducta y la norma subjetiva con la

intencion de realizar la conducta.

Los resultados confirmaron las hipotesis planteadas. Especificamente,
para la primera hipotesis se encontr6 una correlacion de 0.53 (p < 0.01) entre la
intencion hacia la realizacién de una conducta y la ejecucién de la misma (/ -B),
en una muestra de 87 estudios que incluian un total de 11.566 individuos. Para
la segunda hipétesis se hallé una correlacion global de 0.66 (p < 0.001), entre la
actitud y la norma subjetiva con la intencion de realizar una conducta (A + SN —

/), en una muestra de 87 estudios que incluian un total de 12.624 individuos.

Estos resultados apoyan la utilidad predictiva del modelo propuesto por
Fishbein y Ajzen (1975) dentro del area del consumo, ya que muestran que,
tanto la actitud hacia realizar una conducta como la norma subjetiva se
relacionan de forma directa y significativa con la intencién de realizar la
conducta; y que la intencion de realizar la conducta se relaciona de forma
directa y significativa con la realizacion final de la conducta.

Por su parte, Ryan (1982) también realizé una investigacién con la
intencion de validar el modelo de Fishbein y Ajzen (1975) e identificar cual era
la influencia de cada uno de los determinantes de la intencién de comprar una
pasta de dientes (A — / y SN — /), cuando estos determinantes eran evaluados
de forma independiente. Para llevar a cabo el estudio utilizé una muestra de 80
individuos a quienes se les presentaba un folleto que contenia un resumen
informativo acerca de los atributos de una marca de pasta de diente ficticia. Se

elaboraron cuatro tipos de folletos idénticos en apariencia, pero que variaban en
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la informacion sobre el producto, especificamente en atributos como el precio y

en las expectativas del dentista.

La hipotesis planteada fue que, tanto la actitud hacia la compra de la
pasta de dientes como la norma subjetiva correlacionarian de forma positiva y
significativa con la intencion de comprar la pasta de dientes. Los resultados
confirmaron la hipétesis propuesta, en el sentido de que la correlacion entre la
actitud hacia la realizacion de la compra y la intencién de realizar dicha compra
fue de 0.57 (p < 0.05); y la correlacion entre la norma subjetiva y la intencién de
realizar la compra fue de 0.68 (p < 0.05).

Ademas, el autor determiné los pesos de asociacion de cada uno de los
determinantes de la intencién de realizar una conducta, encontrando que tanto
la actitud hacia la realizacion de la compra como la norma subjetiva se
relacionaban independientemente de forma positiva con la intenciéh de realizar
la compra (B = 0.48 y B = 0.45). Estos hallazgos apoyan la idea de que tanto la
variable actitudinal como la normativa, en forma independiente, sirVen como

predictores de la intencién de realizar la conducta de comprar una pasta de
dientes ficticia.

A pesar de haberse obtenido en varias investigaciones resultados
indicativos de la validez predictiva del modelo, y en la direcciéon esperada,
incluso en diferentes areas de la psicologia, los valores predictivos de los
componentes del modelo no han sido siempre iguales. A partir de esto, Ajzen y
Fishbein (2004) aclaran que se espera que la importancia relativa de las
actitudes, la norma subjetiva y el control conductual percibido en la prediccion
de las intenciones varie segun la conducta y la poblacion. Para los autores,
estos tres antecedentes son suficientes para predecir la intencion conductual,

pero, en una situaciéon particular puede ser necesario sélo una o dos de las

variables para predecir la intencién.
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Para concluir con respecto a los hallazgos encontrados en el estudio de
la actitud que se mencionaron anteriormente puede decirse que, de los diversos
modelos (unidimensionales, bidimensionales y multidimensionales) que intentan
explicar la formacion de la actitud y su relacion con la conducta, la Teoria de la
Accion Razonada de Fishbein y Ajzen (1975) y la Teoria de la Accién Planeada
de Ajzen (1991) son modelos que han servido para predecir la intencién
conductual a partir de la actitud, independientemente de la norma subjetiva.
Esto ha sido asi en la aplicacion de dichas teorias en diferentes areas de la
Psicologia, entre ellas la Psicologia del Consumo en la que se ha utilizado,
especialmente, la actitud hacia la compra de productos y la intencién de
compra.

En los estudios mencionados, la actitud en la Teoria de la Accion
Razonada de Fishbein y Ajzen (1975), ha sido utilizada como una variable
predictora tanto de la intencién de realizar una conducta como de la realizacion
de la conducta; pero, no queda explicito cémo se lleva a cabo la formacion de
dicha actitud, es decir, los antecedentes de la misma. Sin embargo, Fishbein y
Ajzen (1975) aclaran que el fundamento teérico de su modelo asume una base
informacional para la formacion de las actitudes, donde la persona procesa la

informacion que tiene sobre un objeto para crear la evaluacion (actitud).

~ La informacién que la persona procesa para formarse una actitud puede
ser obtenida a través de la experiencia directa o a través del medio externo Y,
en el ambito de la comunicacion y la persuasion normalmente se ha estudiado
el efecto del tipo de informacion presentada en la formacion y cambio de
actitudes. Asi, dentro del ambito de la Psicologia del Consumo se ha estudiado
el efecto que tiene la informacion presentada en publicidades sobre las
respuestas de los consumidores. Especificamente, en la actualidad, ha cobrado
especial interés el tema de la congruencia - incongruencia de los estimulos

contenidos en los mensajes publicitarios y su efecto en diversas respuestas
(Jacoby, et al., 2002).
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El tema de la incongruencia, antes de ser objeto de interés en el area del
consumo, fue especialmente estudiado en el area de la Cogniciéon Social. Asi
por ejemplo, Hastie y Kumar (1979) encontraron que los individuos presentaban
un mejor recuerdo de las conductas de otras personas, cuando estas conductas
eran incongruentes con la descripcion de personalidad que se les habia dado
de esa persona en particular. La explicacion que propusieron los autores se
bas6 en que cuando una conducta es dificil de comprender, es decir, no
coincide con las expectativas previas, el individuo busca informacién adicional
en la memoria a largo plazo para tratar de entender esta nueva conducta; este
esfuerzo de elaboracion adicional aumenta el numero de redes asociativas que

se forman en la memoria, recordandose mejor la conducta incongruente.

Heckler y Childers (1992) plantearon que, desde que en el area del
consumo y el mercadeo se han interesado en la investigacion de los efectos de
la incongruencia, se ha destacado que cuando la informacién es de alguna
forma incongruente con las expectativas previas o el esquema presentado, las
personés hacen un mayor esfuerzo para procesar la informacion. Sin embargo,
un problema a la hora de interpretar los resultados de distintas investigaciones,
es la ausencia de consenso en lo referente a la definicion de incongruencia, ya
que los autores han usado diferentes terminologias, tales como congruente-
incongruente, esperado-inesperado, consistente-discrepante, las cuales no
necesariamente son equivalentes.

En relacién con lo anterior, algunas investigaciones actuales en el ambito
del mercadeo se han basado en el modelo elaborado por Goodman (1980), el
cual proviene del area de la percepcion social. Este autor identificé dos
dimensiones ortogonales de la congruencia, las cuales, combinadas,
diferencian tipos de congruencia-incongruencia. Las dos dimensiones son: (a) la
relevancia, definida como el grado en que la informacién contenida en el
estimulo contribuye a identificar el mensaje principal; y (b) la expectativa, que

se refiere al grado en que una pieza de informacion cae dentro de un patron
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predeterminado (esquema) evocado por el tema. La combinacion de ambas
dimensiones genera cuatro categorias: (a) relevante-esperado, (b) relevante-

inesperado, (c) irrelevante-esperado, y (d) irrelevante-inesperado.

Para diferenciar los conceptos de expectativa y relevancia, Goodman
(1980), al referirse a la expectativa propuso que un item inesperado era aquel
que se encontraba poco asociado al tema y que, por lo tanto, tenia una posicién
mas distante dentro del esquema activado, asumiendo que cualquier item

podria tener una posicién variable dentro del esquema.

Segun este autor, un esquema es el conocimiento general organizado
que tiene cada persona acerca de cémo estan estructurados los eventos. Los
esquemas, en primer lugar, proveen una estructura interna para la percepcion y
el recuerdo eficiente de los eventos; en segundo lugar, evocan un grupo de
expectativas pertinentes al tema especifico; en tercer lugar, pueden mantener o
alterar la representacion de los eventos y, por Gltimo, son construidos a través

de la experiencia real con un tema especifico.

Goodman (1980), alternativamente, planteé que la relevancia define la
importancia que tiene dicho item para la comprensién del tema. Los items que
tienen alta relevancia estan intimamente asociados con el tema y los de baja
relevancia tienen poca importancia para comprender el mismo y, aunque los
items puedan ser esperados, tienen una escasa relacion con el tema. Por tanto,
a medida que un item va disminuyendo su relevancia, su relacién con el tema

disminuye hasta el punto en que la asociacion logica con el tema se pierde.

En este sentido, en el modelo de Goodman (1980) se hace referencia
especialmente a la estructuracion de la informacion presentada y sus efectos en
el procesamiento de dicha informacion. De esta forma, surge el interés de los
investigadores dentro del area de psicologia del consumo por evaluar el modelo

propuesto Goodman (1980) donde, en el caso del mercadeo, se refiere
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especialmente a la presentacidn de anuncios publicitarios con informacion
congruente o incongruente con el esquema activado en los consumidores y su

efecto en las respuestas de los mismos (Houston, Childers y Heckler 1987).

En relacion a esto, Houston, et al. (1987) estudiaron el efecto de la
congruencia-incongruencia entre el contenido semantico del material pictorico y
el material verbal, sobre el recuerdo de mensajes publicitarios. El contenido
pictérico fue manipulado a través de lo que denominaron imagenes interactivas
y no interactivas, definiendo lo interactivo como aquellas imagenes en las que el
nombre de la marca y los atributos que se querian destacar del producto eran
incluidos dentro del contenido pictérico (ejemplo, marca de pizza “A la carrera”
con una imagen de un repartidor de pizza parado sobre un rayo y acompafada
del mensaje verbal “envio rapido”). Por otra parte, lo no interactivo se defini6é
como la presentacion, en un formato visual, del nombre de la marca o de la
imagen alusiva al atributo del producto que se queria comunicar, pero no
ambos. La manipulacion del aspecto verbal consistio en la presentacion escrita
del atributo. |

Los autores esperaban encontrar un mayor recuerdo global del mensaje
interactivo con informacién verbal discrepante, que del mensaje interactivo con
informacién verbal consistente. Los resultados confirmaron esta hipoétesis, en el
sentido de que la diferencia entre el mensaje interactivo con informacién verbal
discrepante y el mensaje interactivo con informacion verbal consistente fue
significativa y en la direccion esperada (t = 1.66; p < 0.05). Los resultados
sugieren, segun Houston, et. al. (1987), que es la discrepancia con respecto a
la expectativa generada por la imagen interactiva lo que induce a la
superioridad del recuerdo global del anuncio.

Posteriormente, Heckler y Childers (1992) evaluaron, con una muestra
de 117 sujetos, el efecto en la memoria de mensajes creados en base a las

combinaciones de las dos dimensiones propuestas por Goodman (1980). El
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propésito de su investigacion fue examinar la conceptualizaciéon bidimensional
de la incongruencia y su efecto diferencial en el procesamiento de la publicidad
impresa. Para llevar a cabo este estudio, los autores utilizaron tareas de
aprendizaje incidental, y manipularon la expectativa y la relevancia de los
mensajes publicitarios. Los autores midieron tanto el recuerdo como el
reconocimiento de los aspectos visuales mostrados por el anuncio, y el esfuerzo
cognitivo realizado. Las condiciones experimentales fueron: (a) esperada-

relevante, (b) inesperada-relevante, (c) inesperada-irrelevante, y (d) esperada-
irrelevante.

Para crear las cuatro condiciones experimentales los autores eligieron el
tema a comunicar sobre un producto y seleccionaron intencionalmente 10
objetos que podian representar las condiciones experimentales. Entre los 10
objetos, algunos fueron considerados por los investigadores como relevantes o
irrelevantes y otros como esperados o inesperados en relacion con el tema que
se pretendia comunicar. Posteriormente, realizaron un prueba piloto con dos
grupos de sujetos, uno que evalud lo esperado de los objetos, en una escala de
cinco puntos que iba desde extremadamente inesperado hasta
extremadamente esperado; el otro grupo evalué la relevancia de los objetos, en

una escala de cinco puntos que iba desde extremadamente irrelevante hasta
extremadamente relevante.

Para la creacion final de cada condicidn experimental, los autores
seleccionaron aquellos objetos que fueron evaluados con la puntuacion mas
extrema (extremadamente  esperada, extremadamente  inesperada,
extremadamente relevante y extremadamente irrelevante). Para validar la
manipulacion de las condiciones, se realiz6 una prueba similar a la anterior en
la que se sustituy6 la evaluacién de los objetos por la de la publicidad completa.
En esta prueba se hallé que siete de los 10 anuncios fueron evaluados por los

sujetos como pertenecientes a la condicion predicha. De estos siete anuncios
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se seleccionaron aquellos que representaban de forma mas extrema cada una

de las condiciones experimentales.

En lo que respecta al recuerdo del elemento pictérico (REP), los
resultados de esta investigacién evidenciaron, tanto efectos principales de las
dos dimensiones de congruencia, como una interaccién entre ambas.
Especificamente, el efecto principal de la expectativa (F = 15,6; p < 0.01)
mostré un mayor REP en los anuncios inesperados que en los esperados. El
efecto principal de la relevancia (F = 10,5; p < 0.01) mostr6é una superioridad en
el recuerdo para la condicién relevante que para la irrelevante. Finalmente, la
interaccion entre relevancia y expectativa puso de manifiesto una diferencia
significativa al comparar la condicion esperada-relevante con la esperada-
irrelevante (t = 5.1; p < 0.01), hallandose un mejor REP en la primera condicién
que en la segunda. Asi mismo, hubo una diferencia significativa al comparar la
condicién inesperada-irrelevante con la esperada-irrelevante, obteniéndose un

mayor recuerdo en la primera que la segunda.

De igual forma, los autores reportaron que el mensaje que mayor
recuerdo generd fue el inesperado-irrelevante, seguido por los mensajes
esperado-relevante e inesperado-relevante (no hubo diferencias significativas
entre estos dos dltimos). Por ultimo, el mensaje menos recordado fue el
esperado-irrelevante. Los autores argumentaron que los resultados del estudio

apoyaban la conceptualizacion bidimensional de la congruencia elaborada por
Goodman en 1980.

Para explicar la superioridad del recuerdo del mensaje inesperado-
irrelevante, en comparacién con el esperado-irrelevante, Heckler y Childers
(1992) se basaron en los planteamientos anteriormente mencionados de Hastie
y Kumar (1979), segun los cuales cuando las personas se encuentran ante
informacion inesperada ellas buscan en la memoria a largo plazo posibles

asociaciones, con el fin de otorgarle un significado y un sentido a la informacion,
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y esta busqueda de asociaciones origina un mejor recuerdo. A diferencia de
esto, ante situaciones esperadas, en las que significado y sentido son
accesibles al sujeto de forma inmediata, no se requiere de esta busqueda de

asociaciones en la memoria a largo plazo, lo cual redunda en un peor recuerdo.

Adicionalmente, Heckler y Childers (1992) propusieron que la
congruencia-incongruencia de un mensaje puede, no soélo tener efectos en la
memoria, sino que puede afectar también a la formacion de actitudes, a la
inferencia y a la toma de decisiones. A partir de esta propuesta, Hwai-Lee y
Mason (1999) estudiaron los efectos de los tipos de incongruencia en la
formacion de actitudes inmediatamente después de que los sujetos habian sido
expuestos a la publicidad. Para realizar el estudio los autores manipularon las
variables relevancia y expectativa, cada una con dos niveles: relevante-
irrelevante y esperado-inesperado, respectivamente. El disefio utilizado fue un
factorial 2x2, asignando aleatoriamente 120 estudiantes a cada una de las

cuatro condiciones experimentales.

Las variables dependientes fueron, en primer lugar, la actitud hacia la
publicidad, medida a través de escalas de siete puntos en las que se
planteaban afirmaciones como: me desagrada la publicidad, es atractiva para
mi, es interesante, entre otras. La segunda variable dependiente fue la actitud
hacia la marca, la cual se midi6 a través de escalas de siete puntos en las que
se encontraban afirmaciones como las siguientes: es probable que la marca
posea lo que propone la publicidad, reacciono favorablemente hacia la marca y
me desagrada la marca. La ultima variable dependiente fue lo que los sujetos
pensaban acerca de la marca y la publicidad, la cual fue evaluada pidiéndole a

los participantes que expresaran libremente sus pensamientos sobre ambos
aspectos.

La primera hipétesis planteada por estos autores fue que la presencia de
informacion relevante (independientemente de que fuese esperada o
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inesperada) llevaria a una evaluacion y pensamientos mas favorables hacia la
publicidad y la marca. Esta hipétesis se confirmé, hallandose un efecto principal
significativo de la relevancia, tanto sobre la actitud hacia la publicidad (F =
84,44; p < 0.01) y hacia la marca (F = 48,69; p< 0.01), como sobre los
pensamientos acerca de la publicidad (F = 8,83; p < 0.01) y de la marca (F =
17.81; p<0.01).

La segunda hipétesis de Hwai-Lee y Mason (1999) fue que la condicién
inesperada-relevante, comparada con la condicion esperada-relevante, llevaria
a una evaluacién y pensamientos mas favorables hacia la publicidad y la marca.
Con respecto a esta hipotesis, lo Gnico que logré confirmarse fue lo referente a
las evaluaciones mas favorables hacia la publicidad (F = 6.67; p <0.05). En lo
que respecta a las evaluaciones hacia la marca y los pensamientos, tanto sobre
la marca como sobre la publicidad, no se encontraron diferencias significativas

entre la condicién inesperada-relevante y la esperada-relevante.

La tercera hipétesis planteaba que la condicién inesperada-irrelevante,
comparada con la esperada-irrelevante, llevaria a una evaluacion vy
pensamientos menos favorables de la publicidad y de la marca. Los resultados
revelaron una actitud menos favorable tanto para la publicidad como para la
marca en la direccion planteada en la hipotesis (F = 10.66; p< 0.01yF =12.7;p
< 0.01, respectivamente); ademas, se confirmdé que se dieron respuestas
cognitivas menos favorables hacia la publicidad en la condicion inesperada-
irrelevante (F = 7.27; p < 0.01). No obstante, no se hallaron diferencias
significativas entre las dos condiciones en lo que respecta a los pensamientos
hacia la marca.

Tal y como ya se sefialé con anterioridad, segun Heckler y Childers
(1992), la condicidn inesperada-irrelevante es la que mejor se recuerda; sin
embargo, Hwai-Lee y Mason (1999) encontraron que ésta es la condiciéon que
produce las evaluaciones menos favorables. Respecto a esto, algunos autores,
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tales como Cafferata y Tybout, (1989) y Jacoby, et. al (2002), aclaran que
dentro de la Psicologia del Consumo generalmente se asume que deberia
haber una correspondencia entre los aspectos especificos recordados de un
producto y el juicio general que se hace de dicho producto y que, por esta
razén, el recuerdo ha sido una de las variables mas usadas para medir la
efectividad de una publicidad. Sin embargo, la evidencia empirica citada por
Cafferata y Tybout (1989) indica que la correlacién entre el recuerdo y el juicio,
dentro del contexto publicitario, ha sido cercana a cero.

La diferencia encontrada entre los resultados de las investigaciones de
memoria y los de actitud anteriormente citadas, fue explicada por Hwai-Lee y
Mason (1999), basandose en la teoria de Berlyne (1960; cp. Hwai-Lee y Mason,
1999) y en los planteamientos de Srull (1981). Segln estos autores, cuando la
persona se enfrenta a estimulos novedosos (inesperados) su arousal aumenta y

la mejor manera de reducir este arousal es mediante la exploraciéon de la fuente

de dicha novedad. Por lo tanto, la informacién inesperada lievara a una mayor
elaboracién cognitiva, debido a que la codificacion de un elemento inesperado
lleva al establecimiento de un gran numero de asociaciones entre los
elementos.

En principio, esta mayor elaboracioén cognitiva es favorable, por lo que el
recuerdo del contenido del anuncio sera mejor y la evaluacion del producto sera
mas positiva que cuando la informacién es esperada. Sin embargo, el que se
manifieste esta ventaja evaluativa de la informacion inesperada depende del
éxito que tenga el perceptor a la hora de resolver la incongruencia, es decir,
éste debe poder comprender y darle sentido a la informacién.

De acuerdo con Sengupta y Venkataramani-Johar (2002) y Sutherland y
Sylvester (2000), la necesidad de resolver la incongruencia se da como un
proceso automatico, pues los seres humanos tratan de resolver las

inconsistencias. Por lo tanto, en tareas de evaluacion, el objetivo primordial es
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lograr la reconciliacién de los elementos discordantes. Los autores plantean que
los seres humanos son capaces de descubrir las conexiones subyacentes que
hacen que una publicidad sea comprensible y, a |la par de dicho entendimiento,
se genera la satisfaccion de resolver exitosamente “el rompecabezas”. Como
consecuencia, las personas generan una actitud mas positiva, con la
apreciaciéon de que dicha publicidad es inteligente y agradable. Asi, en la
condicién inesperada-relevante, la mayor elaboracion cognitiva provocada por
lo inesperado del mensaje muy probablemente llevara a la reduccion de la
tensién; ya que, como la informacién es relevante para el tema, el perceptor

puede comprender la clave del mensaje guiandose por esta informacion.

A esto, Beasley y Danesi (2002) y Hwai-Lee y Mason (1999) agregan
que un obstaculo para que esta comprensiéon pueda llevarse a cabo, aparece
cuando la informacién inesperada es a la vez irrelevante, es decir, no presenta
una conexion con el tema que trasmite el anuncio. Por esto, en la condicion
inesperada-irrelevante, la informacién no tiene conexiéon con el tema de la
publicidad; por lo tanto, el aumento de la elaboraciéon cognitiva resultante de lo
inesperado del mensaje lleva a una frustracion, dado que el sujeto fracasa en
su intento por comprender la conexion entre esa pieza de informacion con el
resto de la publicidad y, en consecuencia, falla en reducir la tensiéon. De esta
forma se explicaria por qué la condiciéon inesperada-irrele?ante empleada por
Hwai-Lee y Mason (1999) fue la que provocé las evaluaciones menos
favorables tanto de la publicidad como de la marca, y la condicidn inesperada-

relevante provoco la evaluacidon mas favorable de la publicidad.

Esta explicacién es consistente con los hallazgos de Garbarino y Edell
(1997), quienes, en su investigacion, plantearon como objetivo examinar si la
cantidad de esfuerzo cognitivo requerido para procesar las tareas afectaba
diferencialmente a la eleccion de las alternativas. Especificamente, los autores

propusieron que cuando el procesamiento de una alternativa genera gran




esfuerzo cognitivo, las personas tienden a evaluarla como menos atractiva, o
cual se debe al afecto negativo generado.

Los estimulos utilizados en la investigacion fueron marcas impresas que
variaban en la cantidad de atributos que contenian. El esfuerzo cognitivo fue
medido: (a) registrandose el tiempo requerido por los sujetos para dar la
respuesta; y (b) por medio de las evaluaciones de los sujetos acerca de la
dificultad para procesar de forma completa la informacion, en un continuo de
nueve puntos (desde muy facil hasta muy dificil). La elecciéon de las marcas se

evalué a través de la respuesta dada a un item cerrado (la elijo o no la elijo).

Los resultados confirmaron que los sujetos tardaban mas en dar las
respuestas, es decir, realizaban significativamente mayor esfuerzo cognitivo,
con las marcas que tenian mayor cantidad de atributos (F = 499.62; p < 0.01);
ademas, se encontré que los estimulos que tenian mayor cantidad de atributos
originaban una evaluacién mas negativa de las alternativas (X? = 231.55; p <

0.01), lo cual redund6 en que un 70% de los estimulos elegidos fueran los que
tenian menos atributos.

Los autores discutieron sus hallazgos basandose en el modelo de
Mandler (1982; cp. Garbarino y Edell, 1997), el cual predice que cuando existe
una incongruencia entre el estimulo y el esquema cognitivo activado aumenta el
esfuerzo cognitivo y el arousal, llevando a evaluaciones mas extremas de los
estimulos, y éstos son evaluados mas positiva o negativamente dependiendo

de cuanto esfuerzo se haya requerido para resolver la incongruencia.

El autor del modelo plantea que los eventos con una ligera incongruencia
usualmente resultan interesantes y son evaluados de forma positiva; pero,
cuando la incongruencia es tan grande que el esquema activado no puede
acomodarse al estimulo, la mayoria de las veces el afecto generado es

negativo. Considerando las dimensiones de la congruencia planteadas por
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Goodman (1980), una incongruencia grande se daria en la condicion
inesperada-irrelevante; mientras que, una incongruencia intermedia se daria en

la condicion inesperada-relevante.

Otros autores, tales como Curlo y Chambiee (1998), Maheswaran,
Mackie y Chaiken (1992), y Shiv y Fedorikhin (1999), que han relacionado el
procesamiento cognitivo con las actitudes y la decision final del consumidor
sugieren que, cuando la posibilidad de procesar la fuente de informacién es
limitada (por ejemplo, cuando los consumidores realizan mas de un actividad a
la vez), la conducta del consumidor estara influida principalmente por las
reacciones afectivas provocadas por la tarea; especificamente, en tareas de
elecciéon multiple, el consumidor tendera a elegir una alternativa si el afecto
generado es positivo y a rechazarla si es negativo; y, ademas, tendera a elegir
la alternativa que genere afectos positivos mas intensos y a rechazar las que

generan afectos negativos mas intensos.

Estos autores a su vez establecen que cuando la posibilidad de procesar
la fuente de informacion no esta limitada, es mas probable que las conductas
del consumidor estén influidas principalmente por las cogniciones de nivel
superior, las cuales requieren un procesamiento mas sofisticado, el cual es
comprehensivo, orientado al procesamiento de la informacién y en el que se
presta especial atencion a la evaluacion, elaboracién e integracion del
contenido del mensaje referido a un producto. En consecuencia, la actitud hacia
dicho producto estara determinada principalmente por aquellos atributos
procesados de una forma mas elaborada.

Enmarcados en esta propuesta, Shiv y Fedorikhin (1999) manipularon la
posibilidad de que los individuos procesaran la fuente de informacion a través
de la introducciéon de una tarea de memoria después de que se les habia
presentado la publicidad, pero antes de medir la variable dependiente. Para

esto, los autores asignaron aletoriamente a 165 estudiantes a una de dos




condiciones experimentales: (a) bajos recursos disponibles para procesar la
fuente, y (b) altos recursos disponibles para procesar la fuente. En la condicion
de bajos recursos disponibles se requeria que los sujetos memorizaran siete

digitos, y en la de altos recursos disponibles los sujetos debian memorizar sélo
dos digitos.

En dicha investigacion las variables dependientes fueron la eleccion
entre los dos productos y la base de la decisién, medida con cinco escalas de
siete puntos cada una, en las que los sujetos debian sefialar qué factor los llevd
a tomar la decision que tomaron (“mis pensamientos-mis sentimientos”, “mi
parte prudente-mi parte impulsiva”, “mi parte racional-mi parte emocional®).
Consistente con su hipotesis, Shiv y Fedorikhin (1999) hallaron que cuando la
disponibilidad de recursos era alta, las elecciones tendian a estar mas guiadas
por las cogniciones, que en las condiciones en las cuales la disponibilidad de
recursos era mas baja (F = 4.34; p < 0.04).

Adicionalmente, diversos investigadores (McQuarrie y Glen-Mick, 1996,
1999; Mothersbaugh, Huhmann y Franke,.2002; Noveck, Bianco y Castry, 2001;
Toncar y Munch, 2001) han utilizado las figuras retéricas como medio para
manipular la congruencia-incongruencia de los anuncios publicitarios y evaluar
su efecto sobre el procesamiento de la informacién y la actitud de los
consumidores hacia la marca y la publicidad.

En este sentido, Noveck, et. al. (2001) y McQuarrie y Glen-Mick (1996,
1999) definen a la figura retérica como una desviacion artificial del lenguaje
esperado. Segun Mothersbaugh, et. al. (2002), esta desviacion artificial del
lenguaje esperado, propia de las figuras retéricas, se encuentra fuertemente
relacionada con la nocion de expectativa, pero no con la de relevancia. De
acuerdo con lo anterior, Toncar y Munch (2001) aclaran que la mayoria de las
figuras retéricas pueden definirse como una yuxtaposicion inesperada de

palabras, que hace que una o mas palabras adopten un significado inesperado.
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En el ambito publicitario, el uso de las figuras retéricas provee al
consumidor de informaciéon incompleta o vaga, donde el mensaje no significa
exactamente lo que se dice explicitamente en él. Para comprender
adecuadamente este tipo de mensajes, las personas resuelven la inconsistencia

presente, asignandole al mensaje el significado subjetivo apropiado.

Para Mothersbaugh, et. al. (2002), las figuras retoricas afectan
favorablemente la evaluacién de los anuncios publicitarios, al compararias con
anuncios publicitarios construidos con lenguaje literal. A fin de evaluar esta
hipétesis, estos autores llevaron a cabo una investigacion con 215 estudiantes.
La variable que manipularon fue la ausencia o presencia de la figura retorica en
un anuncio publicitario. La variable dependiente fue la evaluacion hacia la
publicidad, la cual se midi6 a través de tres afirmaciones que fueron
presentadas a las personas para que seleccionaran una de ellas; las
afirmaciones eran las siguientes: (a) no me interesé en la publicidad, me
parecié que fue aburrida y que no tuvo valor; (b) me interes6 ver la publicidad,
me pareci6 inusual e interesante; y, (c) me interes6 ver la publicidad y esperaba

que proveyera un insight para entender el significado.

Los resultados confirmaron la hipétesis planteada por los autores, debido
a que los anuncios publicitarios con ﬁgu'ras retoricas fueron evaluados mas
favorablemente (X? = 4. 27, p < 0.05), que los anuncios publicitarios con
lenguaje literal. Para explicar estos resultados, los autores utilizaron la misma
argumentacion de Heckier y Childers (1992) y de McQuarrie y Glen-Mick
(1999), de acuerdo con la cual, la desviacion artificial del lenguaje esperado que
se da en las figuras retoricas se encuentra fuertemente relacionada con la
nocion de expectativa, lo que lleva a las personas a procesar mas la

informacion que se presenta como una figura retérica.

Adicionalmente, en esta linea de investigacion, McQuarrie y Glen-Mick

(2003), en su investigacibn con figuras retoricas, encontraron una
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preponderancia de la retérica verbal sobre la visual, en el sentido de que los
mensajes verbales influian en los juicios de actitud mas que la imagen, si los
consumidores se involucraban lo suficiente al procesar la informacion (F = 4.04,
p < 0.05). De esta forma, concluyeron que cuando las personas se implican
intencionalmente en el procesamiento de la publicidad, parece existir una
superioridad de la influencia de la retdrica verbal en los juicios de actitud, ya
que se generan evaluaciones de mayor intensidad. Lo cual indica una mayor
influencia del procesamiento de los aspectos verbales de los anuncios

publicitarios (slogans) que los aspectos visuales (la imagen).

Resumiendo los resuitados de las investigaciones mencionadas hasta el
momento, puede decirse que, cuando se han evaluado las dos dimensiones del
modelo de congruencia de Goodman (1980), se ha encontrado que los
mensajes inesperados llevan a un mejor recuerdo (Heckler y Childers, 1992) y a
una evaluacién mas favorable de la publicidad (Hwai-Lee y Mason, 1999); y que
los mensajes relevantes llevan también a un mejor recuerdo (Heckler y
Childers, 1992), a una evaluacion mas favorable de la publicidad y de la marca,

y a pensamientos mas favorables (Hwai-Lee y Mascn, 1999).

Adicionalmente, se ha encontrado que los mensajes de maxima
congruencia (esperados-relevantes) llevan a un mejor recuerdo, al compararios
con los mensajes esperados-irrelevantes (Heckler y Childers, 1992). Por otro
lado, los mensajes de maxima incongruencia (inesperados-irrelevantes), al
compararlos con los mensajes esperados-irrelevantes, llevan a un mejor
recuerdo (Heckler y Childers, 1992); pero, a evaluaciones menos favorables de
la publicidad y la marca y a pensamientos menos favorables hacia la publicidad
(Hwai-Lee y Mason, 1999). Cuando los mensajes son moderadamente
incongruentes (inesperados-relevantes), éstos llevan a una evaluacién mas
favorable de la publicidad (Hwai-Lee y Mason, 1999), cuando son comparados

con los mensajes de maxima congruencia (esperados-relevantes).
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Sin embargo, a pesar de haberse obtenido resultados consistentes en
estas investigaciones, algunos investigadores, en diferentes contextos del
ambito del mercadeo, han obtenido resultados contradictorios cuando han
evaluado el modelo bidimensional de Goodman (1980). En este sentido, Hoon-
Ang y Low (2000) realizaron un estudio para evaluar la influencia de las
dimensiones de relevancia y expectativa planteadas por Goodman (1980) sobre
la actitud hacia la publicidad y la marca, y ademas sobre la intencién de
comprar el producto. En el estudio participaron 160 estudiantes asignados
aleatoriamente a cada una de cuatro condiciones: (a) relevante-inesperada, (b)
relevante-esperada, (c) irrelevante-inesperada, y (d) irrelevante-esperada. Se
crearon anuncios publicitarios de un protector solar, en el cual la expectativa se
manipuld a través de la imagen del anuncio y la relevancia a través del slogan
del anuncio publicitario.

Para medir la actitud hacia la publicidad los autores pidieron a los
participantes que indicaran, en una escala de siete puntos, cdmo reaccionaban
ante la publicidad (favorablemente/desfavorablemente y
positivamente/negativamente); ademés, se les pidié que indicaran, en una
escala de siete puntos, cuanto le agradaba/desagradaba la publicidad y que tan
buena/mala era la publicidad. Para medir la actitud hacia la marca, los autores
utilizaron las mismas escalas de siete puntos anteriormente mencionadas. La
intencion de compra fue medida con dos items de siete puntos (‘que tan
probable es que compre el protector solar’y “que tan probable es que yo le
recomiende este producto a un amigo que esté interesado en comprar un
protector solar”), en los cuales los participantes debian responder en una escala

de siete puntos que iba desde “muy probable” hasta “nada probable”.

Hoon-Ang y Low (2000), basados en los resultados de las
investigaciones anteriores, plantearon como primera hipétesis que cuando el
anuncio publicitario fuese inesperado, llevaria a una actitud mas favorable hacia

la publicidad y marca, y a una mayor intencion de compra del protector solar,
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que si el anuncio publicitario era esperado. La segunda hipétesis planteada fue
que cuando el anuncio publicitario fuera inesperado-relevante llevaria a una
actitud mas favorable hacia la publicidad y la marca, y a una mayor intencion de
compra del protector solar, que cuando el anuncio publicitario fuese inesperado-
irrelevante.

Los resultados apoyaron el planteamiento de la primera hipoétesis, ya que
al comparar un anuncio publicitario esperado con uno inesperado, éste ultimo
llevaba a actitudes hacia la publicidad mas favorables (t = 3.72, p < 0.01),
actitudes hacia la marca mas favorables (t = 2.9, p < 0.01), y a una mayor
intencién de compra del producto (t = 3.35 p < 0.01). Sin embargo, los
resultados relacionados con la segunda hipétesis desconfirmaron parcialmente
su planteamiento, debido a que, aunque para la variable actitud hacia la
publicidad se encontr6 que la condicion relevante-inesperada generé actitudes
mas favorables hacia la publicidad que la condicion irrelevante-inesperada
(F = 3.18, p <0.10), esto no fue asi ni para la actitud hacia la marca ni para la
intencidon de compra ya que para estas dos variables, cuando el anuncio
publicitario era inesperado llevaba a los mismos resultados, con independencia
de que la informacién contenida en el anuncio publicitario fuese relevante o
irrelevante (F=0.08,p>0.10y F=0.09, p > 0.10).

Hoon-Ang y Low (2000) propusieron como posibles explicaciones a sus
resultados, en primer lugar que los slogans irrelevantes, eran sumamente
simples, por lo que posiblemente podian ser resueltos facilmente. Esto hizo que
los participantes no necesitasen realizar una excesiva elaboracién cognitiva,
gue generase como consecuencia cierta frustracion por no entender el mensaje
del anuncio publicitario, lo cual a su vez, de haber sucedido hubiese redundado

en evaluaciones mas negativas hacia el anuncio publicitario.

Adicionalmente, los autores sugirieron que la actitud hacia la publicidad

podria ser mas influenciable por las dimensiones de relevancia y expectativa
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que la actitud hacia la marca y la intencion de compra cuando el producto es
importante para el consumidor. En este sentido, Hoon-Ang y Low (2000)
plantean que las decisiones de compra de este tipo de productos estan basadas
mas en los beneficios y funciones del producto que en las caracteristicas
particulares de la publicidad.

Posteriormente, Chang (2004) realizé un estudio para extender los
resultados obtenidos en las investigaciones de Hwai-Lee y Mason (1999) y
Heckler y Childers (1992) aplicando los dos componentes de la incongruencia:
la expectativa y la relevancia, al contexto de la publicidad por Internet.
Especificamente, el objetivo de los autores era evaluar si la incongruencia entre
el contenido de la pagina Web y el banner (barra donde se ubica la publicidad
de los productos de la pagina) tendria influencia en las actitudes de los

consumidores hacia la pagina Web y las publicidades contenidas en ella.

Para el estudio utilizaron una muestra de 107 estudiantes asignados de
forma aleatoria a las condiciones experimentales. Los autores crearon una
pagina Web ficticia estatica de venta de flores y los banners se insertaron
correspondientemente segtn la condicibn experimental. Para las dos
condiciones relevantes (esperada-relevante e inesperada-relevante), se
insertaron fotografias de flores en el banner, y para las dos condiciones
irrelevantes (esperada-irrelevante e inesperada-irrelevante) se insertaron en el
banner fotografias de camaras digitales. La expectativa fue manipulada
variando la combinacién entre las fotografias y los slogans.

Las variables dependientes medidas por los autores fueron la actitud
hacia la publicidad, y la actitud hacia la marca. La actitud hacia la publicidad fue
medida a través de una escala bipolar, de siete puntos, con adjetivos tales
como: “me agrada /me desagrada la publicidad “, “reacciono favorablemente
ante la publicidad” y “la publicidad fue buena/ mala”.
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La primera hipétesis del autor fue que la informacidon del banner
relevante para el contenido de la pagina Web, comparada con la informacion
irrelevante, llevaria a una actitud mas favorable tanto hacia la publicidad como
hacia la marca. La segunda hipétesis planteada fue que dentro de la condicion
relevante (relevante- esperada y relevante-inesperada), la condiciéon relevante-
inesperada, comparada con la relevante—esperada, llevaria a una actitud mas
favorable hacia la publicidad y hacia la marca. La tercera hipdtesis proponia que
la condicién relevante-inesperada, comparada con la condicion irrelevante-
esperada, llevaria a una mejor actitud hacia la publicidad y hacia la marca. Por
altimo, la cuarta hipétesis fue que cuando la informacion contenida en el banner
fuera a la vez irrelevante e inesperada con respecto a la pagina Web, los
participantes tendrian actitudes menos favorables tanto hacia la marca como

hacia la publicidad, comparada con la condicion irrelevante-esperada.

Las hipotesis planteadas por los autores se muestran en la Figura 3.
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Figura 3. Relacién esperada entre expectativa, relevancia y favorabilidad
de la evaluacion (tomado de Chang, 2004).

Segun los resultados, ninguna de las cuatro hipétesis del estudio fue

confirmada. Para la primera hipotesis no se encontraron diferencias
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significativas entre las condiciones relevantes y las irrelevantes, ni para la
actitud hacia la publicidad (t = 1.541, p >0,05), ni para la actitud hacia la marca
(t=-0,720, p > 0,05).

No obstante, Chang (2004) destaca que aunque las diferencias halladas
no fueron significativas, las medias de los dos grupos fueron en la direccion
predicha: los participantes de las condiciones irrelevantes tuvieron una medida
indicativa de actitudes menos favorables hacia la publicidad y hacia la marca,
que los participantes de las condiciones relevantes (M = 4,09, S =1,16 y M =
3,74, S = 0,99). Se debe aclarar que en el estudio que se cita los valores mas

bajos indican una evaluacién mas favorable que los valores mas altos.

Adicionalmente, no se hallaron diferencias significativas entre los cuatro
grupos para la actitud hacia la publicidad (F = 2,039, p > 0,05). Sin embargo,
para la actitud hacia la marca se encontré una diferencia significativa entre las
condiciones relevante-esperada e irrelevante-esperada (F = 3,301, p =<0,05),
indicando que, tal y como se esperaba, cuando el anuncio era relevante y
esperado llevaba a evaluaciones mas positivas de la marca, que cuando el
anuncio es irrelevante-esperado.

Para explicar sus hallazgos, el autor propuso varias alternativas: en
primer lugar sugirié que posiblemente los efectos de la incongruencia sobre la
actitud hacia la publicidad y la marca encontrados por McQuarrie y Glen-Mick
(1996, 1999), Hwai-Lee y Mason (1999), Noveck, et. al. (2001), Toncar y
Munich (2001) y Mothersbaugh, et al. (2002) donde utilizaron para sus
investigaciones anuncios impresos, no necesariamente debian ser los mismos
en el contexto de la publicidad por Internet. En segundo lugar, el autor plantea
que otra razén por la cual las hipétesis no se confirmaron en su estudio, pudo
haber sido por un posible error en la manipulacion de la variable expectativa; es
decir, dificultades metodolégicas que originaron que las personas no hayan
podido diferenciar entre la informacién esperada y la inesperada.




En tercer lugar, el autor se plante6 que posiblemente las personas
pudieron basar sus respuestas sélo por la expectativa y no por la relevancia.
Por ultimo, el autor propuso como otra posible explicacion que las personas
pudieron no haber leido con detenimiento las instrucciones del experimento por

lo que respondieron de forma menos intensa a las evaluaciones.

Para comprender los hallazgos inconsistentes con respecto al efecto de
la incongruencia de mensajes publicitarios en las respuestas evaluativas de los
consumidores, Lee y Schumann (2004) realizaron una integracién de dos
teorias clasicas sobre el procesamiento de informaciéon: (a) el modelo de la
Probabilidad de Elaboracién de Cacioppo y Petty (1982); y, (b) la Teoria del
Procesamiento de la Incongruencia del Esquema de Mandler, mencionada

anteriormente para explicar los resultados obtenidos por Hwai-Lee y Mason
(1999).

Segun Lee y Schumann (2004), las diferencias encontradas en los
resultados pueden ser explicadas a traves de la reevaluacion tedrica de dos
cuestiones fundamentales: (a) scuando un anuncio publicitario incongruente
recibe la atencion total, parcial o es ignorado?, y (b) ¢como la incongruencia del
mensaje es satisfactoria o insatisfactoriamente resuelta a través de procesos
como la asimilacion, el esquema alternativo y la acomodacion?. El Modelo de la
Probabilidad de Elaboracién de Cacioppo y Petty (1982) hace referencia al
primer aspecto; mientras que, la Teoria del Procesamiento de la Incongruencia

del Esquema de Mandler hace referencia al segundo aspecto.

El Modelo de la Probabilidad de Elaboracion de Cacioppo y Petty (1982)
sugiere que existen dos posibles rutas de persuasion que reflejan los puntos
extremos del continuo de la probabilidad de elaboracion; estas rutas son la ruta
central y la ruta periférica. La ruta central se refiere a un procesamiento

cuidadoso y con esfuerzo de los aspectos relevantes de la informacién que se
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refieren a algtin tema, persona u objeto, y ocurre cuando las personas tienen la
capacidad y la motivacion para hacerlo.

Por otro lado, la ruta periférica hace referencia a que la persuasion
puede lograrse aunque la persona no se implique con esfuerzo en el
procesamiento de la informacion relevante, ya que claves simples en el
ambiente persuasivo pueden influenciar la actitud; sin embargo, estas
evaluaciones son mas temporales y susceptibles al cambio que las generadas
por la ruta central. Schumann, Petty y Clemons (1990) explican que en la
publicidad, las claves periféricas potenciales pueden ser caracteristicas de la
fuente del mensaje, los elementos creativos en el grafico no relacionados con el

mensaje, y ciertos tipos de voces y acciones en el caso de los comerciales de

television.

En cuanto a la Teoria del Procesamiento de la Incongruencia del
Esquema, Mandler (1982; cp. Lee y Schumann, 2004) propone que el
procesamiento de la incongruencia en un mensaje estara guiado por un
esquema que sirve como marco de referencia. Por lo tanto, el ajuste o no de la
informacién presentada con los esquemas activados es lo que determina cuales
son los procesos internos que la persona llevara a cabo cuando se encuentre
ante una informacién incongruente. Ademas, plantea que las actitudes y
evaluaciones se forman a través de la resolucion o no de dicha incongruencia;
por lo tanto, lo que determina las respuestas afectivas o evaluativas es qué tan

exitosamente las personas resuelven la informacion incongruente con sus
esquemas activados.

Lee y Schumann (2004) propusieron combinar ambos modelos,
generando un marco conceptual integrativo de las dos teorias antes
mencionadas, e incluyendo ademas otras variables moderadoras que

contribuyen a comprender los efectos de la incongruencia, tanto en el




figura 4).
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procesamiento como en las respuestas generadas ante ese procesamiento (ver

Resolucién exitosa Resolucién no exitosa

S Esquema Acomodacion . .
Asimilacion altemativo exitosa Acomodacion no exitosa
Pensamien- Pensafv!len- Pensafr)nen- ) )

ies tos positivos y tos positivos y Pensamientos negativos
tos positivos . N
negativos negativos

Figura 4. Modelo Integrativo del procesamiento de la Incongruencia (tomado de
Lee y Schumann, 2004, p. 64).

Los autores, al referirse en su modelo interpretativo al Modelo de la
Probabilidad de Elaboracion de Cacioppo y Petty (1982), plantearon que el

procesamiento de la

incongruencia puede variar desde un minimo
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procesamiento (ignorar la incongruencia), pasando por un esfuerzo implicado
en el procesamiento relativamente pequeno (ruta periférica), hasta un esfuerzo

en el procesamiento de la incongruencia relativamente grande (ruta central).

Segun Alba y Hutchinson (1987), en el primer caso, cuando las personas
tienen poca motivacion o una capacidad limitada, tanto en atencidbn como en
tipo o cantidad de informacién, para procesar los mensajes, tienden a simplificar
el procesamiento para minimizar el esfuerzo cognitivo; es por esto que, en estas
circunstancias, las personas ignoran la informacion que no encaja en sus
esquemas activados y hacen juicios rapidos con la parte de la informacion que

les parece congruente con dichos esquemas (ver figura 4).

En el segundo caso, el de la ruta periférica, la persona puede no tener la
motivacion o la habilidad para procesar la informacién de una forma exhaustiva,
y entonces selecciona algunas claves del contexto del mensaje a las cuales
atender. Normalmente, estas claves tienden a ser facilmente comprendidas y a
no estar relacionadas directamente con el tema principal; las actitudes formadas
a partir de este tipo de procesamiento son temporales y estan basadas
principalmente en los juicios afectivos favorables o desfavorables asociados con

las claves que se generaron durante la presentacion del mensaje (ver figura 4).

Por uitimo, los autores afirman que el procesamiento central se lleva a
cabo cuando la persona estd motivada para realizar un procesamiento
sustancial de la informacién, sobretodo si la informacion es percibida por la
persona como relevante para sus objetivos personales. Las personas que
procesan la informacion de forma central tienden a hacerlo de manera
sistematica, por lo que dedican gran cantidad de recursos cognitivos para
encontrar la informacion crucial en el mensaje y luego, esta informacion la

procesan de forma detallada y cuidadosa para hacer juicios adecuados.
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Segun el modelo integrativo de Lee y Schumann (2004), la Teoria de
Mandler asume implicitamente un procesamiento central de la incongruencia;
por lo tanto, cuando las personas tienen la habilidad y la motivacion para
procesar la informaciéon incongruente, se genera una tension que lleva al
individuo a buscar algun tipo de resolucion y, segun Mandler (1982; cp. Lee y
Schumann, 2004), esto se realiza a través de la implicacion cognitiva de los
esquemas existentes y/o construidos. Para lograr la resolucion de la
incongruencia, el autor propuso cuatro tipos de estrategias de procesamiento
gue varian segun el nivel de incongruencia de la informacidn presentada. Estas
cuatro estrategias son: (a) la asimilacion, (b) el uso de esquemas alternativos,

(c) la acomodacién exitosa, y (d) la acomodacion no exitosa (ver figura 5).

Nivel de Incongruencia

Congruencia Incongruencia
leve Sewvera
. l . Esquema Acomodacion
asimilacion alternativo \
exitosa No exitosa
v l
Valor Pos Pos Pos Pos o Neg Neg
intensidad 0 + ++ +++ +++

Figura 5. Teoria de la Incongruencia de Mandler (tomado de Lee y
Schumann, 2004)

La asimilacidn normalmente ocurre cuando la incongruencia es leve y se
refiere a la incorporacion de una informacién incongruente en un esquema

existente. En relacion con esta estrategia, Sujan y Bettman (1989) proponen
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como ejemplo que, en el ambito del mercadeo, los consumidores pueden
asimilar una incongruencia leve o0 moderada entre una categoria genérica de
productos y los atributos de una marca realizando para ello un esfuerzo
cognitivo minimo. Lee y Schumann (2004) aclaran que, a pesar de que en su
modelo la asimilacién es considerada como una estrategia del procesamiento
central, requiere un menor esfuerzo cognitivo que otras estrategias y puede
combinarse con algun tipo de procesamiento periférico, donde se puede
atender a claves periféricas.

La estrategia del esquema alternativo se refiere a un razonamiento
analogico, en el que se utiliza de forma eficiente otro esquema para resolver las
incongruencias. Esto se hace ya que se perciben similaridades entre los
esquemas existentes y la informacion incongruente. Segun los autores, formar
nuevas conexiones y/o poner la informacién incongruente bajo un esquema
alternativo, o transferir informacidén previa para resolver la incongruencia, no
lleva necesariamente a cambios drasticos en la estructura del esquema
existente, lo que se hace es usar esquemas existentes para resolver una
incongruencia actual. Meyers-Levy y Tybout (1989), presentan un ejemplo en el
ambito del mercadeo: cuando a un individuo prueba una bebida que sabe a jugo
de frutas y se le dice que es un refresco, probablemente piense “no es
realmente un refresco, es mas parecido a un jugo de frutas “. Asi, tanto la
estrategia de asimilacion como la del esquema alternativo hacen un uso
extenso de los esquemas existentes y del conocimiento individual para resolver

las incongruencias y facilitar los juicios (ver figura 5).

La acomodacion, segun Mandler (1982; cp. Lee y Schumann, 2004) se
utiliza cuando la persona se encuentra ante una incongruencia severa, por o
que debe implicarse en un procesamiento mas complejo, crear un nuevo nexo
asociativo entre esquemas existentes que no estaban previamente conectados,
0 crear un nuevo esquema. En el primer caso, la persona puede crear lo que se

denomina un “subtipo”; es decir, codificar la informacién incongruente como un
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“caso especial” dentro de un esquema. En el ejemplo expuesto anteriormente,
en el caso de los subtipos, la persona que prueba el refresco sabor a frutas
puede pensar “es un refresco, pero uno que no tiene los preservativos usuales”
(Meyers-Levy y Tybout, 1989).

Sin embargo, si la severidad de la incongruencia es muy intensa, la
persona se dara cuenta de que debe crear un esquema nuevo para poder
resolverla. Para hacer esto se requiere de una gran cantidad de esfuerzo tanto
cognitivo como emocional. No obstante, es posible que, a pesar de haber
realizado cambios importantes en los esquemas existentes, la persona falle en
resolver la incongruencia severa. Segin Mandler (1982; cp. Lee y Schumann,
2004), la capacidad de adaptar la incongruencia severa a los esquemas

existentes depende principalmente de la habilidad de cada persona.

Adicionalmente, en su modelo integrativo, Lee y Schumann (2004)
incorporan algunas variables moderadoras que pueden interactuar con la
motivacién y/o con la habilidad de la persona para determinar la probabilidad de
procesar la incongruencia. Estas variables las categorizaron en tres grupos: (a)

factores situacionales, (b) diferencias individuales, y (c) factores y fuente del
mensaje (ver figura 4).

Los factores situacionales tienen lugar en el momento de la presentacion
del estimulo y pueden influir en el procesamiento cognitivo que la persona haga
del mismo. Entre ellos estan: (a) el riesgo percibido, (b) la relevancia personal,

(c) el tiempo disponible para el procesamiento, y (d) el estado de animo.

El riesgo percibido por la persona, segun Campbell y Goodstein (2001),
puede guiar la evaluaciéon del producto. En este sentido, cuando las personas
perciben un alto riesgo tienden a inhibir las tendencias exploratorias y prefieren
seleccionar aquellas opciones que les son mas familiares, independientemente

del tipo de incongruencia (leve, moderada o severa). Por su parte, la relevancia
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personal, o arousal energético, se refiere al tipo y cantidad de informacion que
es procesada por la persona cuando siente que la informacion presentada tiene
una relevancia personal. El arousal energético se refleja en sentimientos de
rigurosidad y de energia, en vez de sentimientos de adormecimiento, lo que

probablemente facilite la motivacidén para procesar y resolver la incongruencia.

En tercer lugar, y con respecto al tiempo de procesamiento, Srull (1981)
sefald que si las personas no cuentan con suficiente tiempo para pensar acerca
de la incongruencia, la resolucion de la misma no ocurrird debido a que
disminuye la capacidad y la motivacién para hacerlo. Por lo tanto, cuando el
tiempo para el procesamiento es corto, es mas probable que la personas
recurran a claves periféricas para realizar sus juicios. Finalmente, el estado de
animo que tenga la persona en el momento del procesamiento influye en la
forma en que codifica, almacena y recupera la informacidén en la memoria. Lee y
Schumann (2004) aclaran que el estado de animo incide en la forma en que se
procesara la incongruencia, asi como en la probabilidad de resolverla de forma

exitosa o no, aunque la direccionalidad de dichos efectos aun no ha podido
determinarse con claridad.

En lo que respecta a las caracteristicas individuales, Lee y Schumann
(2004) sefialan siete principales: (a) nivel éptimo de estimulacion, (b) novedad
y sensacion de busqueda, (c) rigidez y dogmatismo, (d) tolerancia de la

ambiguedad, (e) conocimiento previo, (f) necesidad de cognicién, y (Q)
creatividad.

Segun los autores, cada individuo tiene un nivel preferido de
estimulacion, el cual se relaciona con su respuesta general ante los estimulos
del ambiente. Cuando el estimulo actual (nivel de incongruencia) es mas bajo
que el nivel optimo de estimulacion de la persona, es posible que ella se aburra;
pero, si por el contrario, la estimulacion supera en exceso dicho nivel éptimo, la

persona probablemente se sentira sobrecargada. Es por esto que una persona
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con un nivel éptimo de estimulacion elevado, probablemente atienda y procese
la informacion incongruente, aunque ésta sea severa; mientras que, la persona

con un nivel éptimo de estimulacién leve probablemente evite la incongruencia.

La caracteristica personal de novedad y sensacion de busqueda se
refiere a la tendencia personal de buscar nueva informacién y probar nuevas
experiencias. Esto afectaria positivamente a la aceptacion de la informacion
incongruente, ya que este tipo de informaciéon seria percibida como un reto
atractivo. La rigidez y el dogmatismo, por el contrario, hacen referencia a una
resistencia potencial al cambio del sistema de creencias personales. En este
sentido, la informacién incongruente interrumpe la estabilidad de las creencias,
y por lo tanto, las personas rigidas y dogmaticas no estaran motivadas o incluso
evitaran procesar la informacién incongruente (Hirschman, 1980; Meyers-Levy y
Tybout, 1989).

En cuarto lugar, la tolerancia a la ambigiiedad es definida por Schaninger
y Sciglimalia (1981) como la tendencia a percibir situaciones ambiguas o
incongruentes como deseables. Las personas mas tolerantes a la ambigiiedad
buscaran y procesaran la informacién incongruente con mayor probabilidad que
aquellas personas con baja tolerancia a la frustracion.

En quinto lugar, el conocimiento previo se refiere a las estructuras de
conocimiento que pueden ser mas o menos elaboradas dependiendo de la
cantidad y complejidad de las interacciones entre los esquemas. Asi, cuando
existe una informacién incongruente, las personas que poseen un conocimiento
elaborado estaran mas motivadas y serdn mas capaces de procesar
detalladamente la informacion, utilizando para ello estrategias de asimilacion y

esquemas alternativos ante incongruencias severas (Alba y Hutchinson, 1987).

En lo que respecta a la necesidad de cognicién, Cacciopo y Petty (1982)

sefalan que existen personas que estan inherentemente mas motivadas a
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procesar la relevancia e importancia de las situaciones u objetos, y que estas
son personas con alta necesidad de cognicion. Por esta razon, es mas probable
que estas personas se involucren en un procesamiento mas detallado y que
involucre la ruta central y que, ademas, disfruten de hacerlo, que personas con
baja necesidad de cognicion. Por ultimo, segtn Hirschman (1980), la creatividad
es la posibilidad de generar nuevas soluciones a los problemas a través de la
reconstruccion de la situacion, la reinterpretacién del conocimiento actual de los
esquemas, o la adquisicibn de nuevos conocimientos del ambiente

combinandolos con los esquemas previos.

Para cerrar con el modelo interpretativo de Lee y Schumann (2004), los
posibles factores del mensaje y la fuente son dos: (a) la credibilidad de la
fuente, y (b) la resolucion del mensaje o pista. Las fuentes son creibles en la
medida en que presentan la informacién de forma que sea aparentemente
honesta. Si una fuente creible para la persona presenta una informacion que es
incongruente, en lugar de rechazarla de entrada, es mas probable que la
persona se esfuerce en procesarla para descubrir la razon por la cual la fuente
creible presenta un mensaje incongruente. La resolucion del mensaje o la pista
se refiere a pequenos detalles (pistas) en la informacién que ayudan al individuo
a encajar el mensaje incongruente en algin esquema existente. Segun los
autores, la presencia de estas pistas puede aumentar la probabilidad de

resolver exitosamente un mensaje incongruente.

Tal y como se sefald, cuando una persona se encuentra ante una
incongruencia leve y es capaz de resolverla a través de la asimilacién o el
esquema alternativo, Mandler (1982; Lee y Schumann, 2004) propone que las
respuestas afectivas que se generaran seran moderadamente positivas, debido
a que, sin gran esfuerzo, la persona fue capaz de hallar una solucion
satisfactoria (ver figura 5). Sin embargo, Ortony (1991; cp. Lee y Schumann
(2004) aclara que no todos los casos de asimilacion exitosa llevan a una actitud

favorable, ya que la actitud formada para el nuevo elemento depende de la
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actitud que la persona tenga hacia el esquema previo al que se asimil6 la nueva
informacion. Es decir, al hacer asociaciones, el individuo no solo transfiere

informacion, sino que también puede transferir evaluaciones y afectos previos.

Por otra parte, en los casos de acomodaciéon exitosa en los que la
persona fue capaz de resolver la incongruencia severa, Mandler (1982; Lee y
Schumann, 2004) afirma que la reduccion de la tensiébn causada por dicha
incongruencia generara afectos positivos mas extremos (ver figura 5). Sin
embargo, Lee y Schumann (2004) aclaran que la actitud resultante dependera
no solo de la resolucién satisfactoria, sino mas bien de como el individuo haya
interpretado dicha incongruencia. Es decir, si la persona inicialmente percibe
como negativa la incongruencia severa (por factores moderadores), a pesar de
solucionarla, tal vez su actitud no se modifique ya que el esfuerzo no resultd
placentero.

Es por esto que el modelo integrativo de Lee y Schumann (2004) intenta
mostrar que no es posible asumir de forma invariable una respuesta actitudinal
positiva o negativa. Los autores proponen que la incongruencia tiene efectos
variados en las respuestas cognitivas y afectivas, dependiendo del tipo de

procesamiento que la persona adopte en una situacion especifica.

Retornando al estudio de la actitud bajo el modelo de la Accion
Razonada de Fishbein y Ajzen (1975), se destaca que en las investigaciones
mencionadas en el area del mercadeo que evaluan el efecto de la congruencia
de los mensajes publicitarios sobre la actitud del consumidor, se ha medido la
actitud hacia el objeto actitudinal, concretamente, hacia las marcas y la
publicidad, pero no la actitud hacia la realizacion de la conducta de compra. De
hecho, Trafimow y Sheeran (1998), tomando como referencia el modelo de
Fishbein y Ajzen (1975), aclaran que en el area del mercadeo es importante

destacar que las personas no necesitan tomar decisiones acerca de las cosas,
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sino acerca de las conductas relacionadas con ellas, en este caso acerca de las
conductas de compra.

En este sentido, tomando en consideracién las investigaciones en el area
del mercadeo anteriormente resefadas; el modelo de la Accidbn de Razonada
de Fishbein y Ajzen (1975), y las aclaraciones del modelo integrativo de Lee y
Schumann (2004), el presente trabajo permite ampliar los conocimientos acerca
de los efectos de la congruencia-incongruencia de los mensajes publicitarios

evaluando la actitud hacia la compra de un producto especifico; asi como la
intencién de comprario.




ll. METODO

1. Problema

¢La congruencia-incongruencia presente en un mensaje publicitario
influye en la actitud hacia la compra del producto y en la intencion de
comprarlo?

2. Hipdtesis
General:

La valencia (positiva o negativa) y la intensidad (baja o alta) de la actitud
hacia la compra del producto manifestada por los sujetos y la intencion de
comprarlo, variaran en funcion de la congruencia-incongruencia presente en el

mensaje publicitario.
Especificas:

1. Los sujetos evaluaran a la conducta de compra del producto publicitado de
forma mas positiva, y mostrardn una mayor intencién de comprario, en
aquellas condiciones en las que el mensaje publicitario sea relevante, que
en las que el mensaje sea irrelevante.

2. Los sujetos evaluaran a la conducta de compra del producto publicitado de
forma mas positiva, y mostraran una mayor intencién de comprarlo, en
aquellas condiciones en las que el mensaje publicitario sea inesperado,
que en las que el mensaje sea esperado.
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3. Los mensajes inesperados llevaran a una evaluacién mas positiva de la
conducta de compra y a una mayor intencion de compra cuando dicho
mensaje sea relevante; pero, cuando sea irrelevante llevara a una
evaluacion mas negativa y a una menor intencion de compra.

3. Variables

Variable independiente

Congruencia del mensaje publicitario:

Definicion conceptual: constructo bidimensional compuesto por la
relevancia y la expectativa (Heckler y Childers, 1992). Asi, la congruencia
describe el grado de concordancia reportado por una poblacion entre el
estimulo presentado y el extremo positivo de cada una de las dimensiones
relevancia y expectativa; y la incongruencia describe el grado de concordancia
reportado por una poblacién entre el estimulo presentado y el extremo negativo
de cada una de las dimensiones relevancia y expectativa.

La relevancia se refiere a la relacion entre el tema y el material que se
presenta. Asi, un material es relevante en la medida en que contribuye a la
identificacion clara del tema o del mensaje que se pretende comunicar. Por su
parte, la expectativa se refiere al grado en que un fragmento de informacion cae
dentro de un patron predeterminado, 0 un esquema evocado por el tema
{(Goodman, 1980).

Definicion operacional: En el presente estudio se consideré6 como
relevante aquel anuncio constituido por el mensaje verbal al que los sujetos que
participaron en el estudio piloto 6, asignaron puntuaciones indicativas de que el
mensaje en cuestion permitia la identificacion clara del tema principal
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comunicado por la imagen. Es decir, aquel mensaje evaluado por los sujetos
como relevante o muy relevante.

Se consideré como irrelevante aquel anuncio constituido por el mensaje
verbal al que los sujetos que participaron en el estudio piloto 6, asignaron
puntuaciones indicativas de que dicho mensaje dificultaba la identificacién clara
del tema principal comunicado por la imagen. Es decir, aquel mensaje evaluado

por los sujetos como irrelevante o muy irrelevante.

Por otra parte, se consideré esperado aquel anuncio constituido por el
mensaje verbal evaluado por los sujetos que participaron en el estudio piloto 6
como altamente consistente con el esquema mental evocado por el tema
principal comunicado por la imagen. Es decir, aquel mensaje que los sujetos
catalogaron como esperado o muy esperado.

Por ultimo, se consider6 como inesperado aquel anuncio constituido por
el mensaje verbal evaluado por los sujetos como poco consistente con el
esquema mental activado por el tema comunicado por la imagen. Es decir, el
mensaje catalogado por los sujetos como inesperado o muy inesperado.

Variables dependientes
1. Actitud hacia la compra del producto:
Definicion conceptual: la actitud hacia la compra de un producto es la
evaluacion positiva o negativa del individuo de llevar cabo la conducta de
comprar el producto (Fishbein y Azjen, 1975; Lutz, 1977; Miniard y Cohen,

1979).

Definicion operacional: respuestas dadas por los sujetos a una escala
compuesta por 10 adjetivos bipolares de diferencial semantico referidos a la
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accion de comprar el producto publicitado (en esta investigacién el producto
publicitado fue un celular). Esta evaluacion se realizdé en funcién de la valencia
(extremo positivo 0 negativo de cada adjetivo) y la intensidad (extremo superior
de la escala -6 o extremo inferior de la escala -1). Donde los extremos
positivos (6) indican un actitud muy favorable e intensa, y los extremos
negativos (1) indican una actitud muy desfavorable e intensa. Los puntajes 4y 5
reflejan una actitud favorable de mediana intensidad, y los puntajes 2 y 3
reflejan una actitud desfavorable de mediana intensidad.

2.  Intencién de compra:

Definicion conceptual: predisposicion de una persona para tomar
alguna iniciativa de compra antes de tomar la decisién real (Fishbein y Ajzen,
1975, Kinnear y Taylor, 1988).

Definicion operacional: respuestas dadas por los sujetos a las
afirmaciones referidas a la disposicion de comprar el producto en un tiempo
menor a seis meses. Se mostraron tres afirmaciones presentadas en una
escala tipo Likert de cuatro puntos que iba desde “muy de acuerdo” hasta “muy
en desacuerdo” (Mendez y Pacheco, 2003). El puntaje 4 indica que la persona
esta “muy de acuerdo” con la afirmacién presentada, y el puntaje 1 indica que la
persona esta “muy en desacuerdo” con el planteamiento de la afirmacién. El
puntaje 3 indica que la persona esta “de acuerdo” con la afirmacién presentada,
y el puntaje 2 indica que la persona esta “en desacuerdo” con el planteamiento
de la afirmacion.

Variables Controladas:

Las variables que se controlaron fueron las siguientes:




1. Informacién suministrada a los sujetos sobre la actividad a
realizar: la informacién suministrada fue estandarizada y a los sujetos no se les
proporcionaron detalles de la actividad que realizarian. Ademas, se pidi6 a los
sujetos de cada condiciébn experimental que no comentasen con los otros
grupos ningun aspecto de la actividad realizada. De igual forma, aquellos
sujetos que participaron en las pruebas piloto no participaron en la fase
experimental.

2. Instrucciones y orden de presentacion de los adjetivos bipolares
para evaluar la actitud hacia la compra del producto y la escala de intencién de
comprarlo: Las instrucciones y el instrumento fueron los mismos para cada uno
de los sujetos que conformaron la muestra. Siguiendo la metodologia usada por
McQuarrie y Glen-Mick (2003), en las instrucciones dadas a los sujetos que
participaron en el estudio definitvo se les especific6 que procesaran
intencionalmente los anuncios que se les presentaron. El instrumento contenia
primero los adjetivos referidos a las consecuencias de comprar el producto y al
final la escala referente a la intencién de comprario.

3. Neutralidad del producto genérico (en su connotacion de género
sexual); grado de familiaridad con el producto e intencién de comprar este tipo
de producto: La neutralidad del producto en cuanto al género, el grado de
familiaridad del producto y la intencién de comprarlo en un tiempo menor de
seis meses se determin6 a partir de los resultados obtenidos en una primera
prueba piloto, escogiéndose aquel producto que fue evaluado por el 75% de los
jueces expertos como “neutro”, “muy familiar” y con mayor probabilidad de ser
comprado en un tiempo inferior a seis meses. El producto seleccionado por los
jueces expertos fue un celular. La importancia de controlar estas tres variables

es planteada por Heckler y Childers (1992) y Morales (1999).

4. Imagen del anuncio publicitario: En todas las condiciones
experimentales se utilizé la misma imagen. De esta forma, la manipulacion
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experimental de las dimensiones relevancia y expectativa del anuncio
publicitario estuvo dada por el mensaje verbal. La imagen se disefi6 de manera
tal que en ella se comunicase el atributo considerado por los jueces expertos
que participaron en el estudio piloto 2 como el mas importante a ser transmitido
en un anuncio publicitario de un celular. El tema principal seleccionado fue
variedad de funciones.

5. Variables ambientales tales como la iluminacion y la disposicion
del mobiliario las cuales se controlaran manteniéndolas constantes.

6. El nivel de instruccién se controld por medio de la seleccion de
estudiantes universitarios que estaban cursando los dos primeros afios de la
carrera. Esto se controlé6 para evitar la posible influencia de la formacion
académica especifica de cada carrera.

7. Tiempo de exposicion del anuncio publicitario: El tiempo total de
exposicion al anuncio publicitario se controlé manteniéndolo constante para
todos los sujetos y para todas las condiciones experimentales (10 segundos de
exposicion).

8. Creencias preexistentes acerca de la marca del producto
publicitado: Para evitar la influencia de esta variable, en los anuncios se

presentd un producto genérico sin marca del mismo.

4. Tipo y disefio de investigacion

El presente estudio es una investigacion experimental transversal de
laboratorio, ya que el estudio se llevo a cabo en una situacion fisica distinta a la
de la rutina diaria y se manipul6 la variable independiente “congruencia del
mensaje publicitario” bajo condiciones especificas, operacionalizadas vy
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controladas, debido a que se controlaron todas aquellas variables capaces de
influir en las variables dependientes:” actitud hacia la compra de un producto” e

“intencion de comprario”, que no eran pertinentes al problema de investigacion
(Kerlinger, 1988).

Se utiliz6 un disefio experimental factorial 2x2 (Arnau, 1981).
Concretamente, se emplearon cuatro condiciones experimentales resultantes
de combinar factoriaimente los niveles de las dos dimensiones que conforman
la variable independiente: (a) relevancia: relevante, irrelevante, y (b)
expectativa: esperado, inesperado. Los sujetos fueron asignados
aleatoriamente a los grupos. Asi mismo, los grupos fueron asignados
aleatoriamente a las condiciones experimentales (ver tabla 1).

Tabla 1. Estructura del Disefio de Investigacion

Expectativa
Relevancia Esperado Inesperado
Relevante G1 G2
Irrelevante G3 G4

Grupo 1: mensaje publicitario esperado-relevante.
Grupo 2: mensaje publicitario inesperado-relevante.
Grupo 3: mensaje publicitario esperado-irrelevante.
Grupo 4. mensaje publicitario inesperado-irrelevante.

5. Disefio muestral

La poblacién estuvo conformada por todos los estudiantes de pregrado
de la Universidad Catélica Andrés Bello (UCAB) de primero y segundo afio de
instruccion de todas las carreras. La muestra del estudio definitivo consté de
120 sujetos voluntarios, de los cuales el 56,7% fue del sexo femenino y el
43,3% fue del sexo masculino, con edades comprendidas entre los 17 y los 23

anos (p = 18,56; S = 1,282), y estudiantes de cualquier carrera. Los sujetos de
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la muestra se seleccionaron por medio de un muestreo no probabilistico
intencional. El disefio muestral del estudio definitivo se presenta en la tabia 2.

Tabla 2. Disefio muestral del estudio definitivo

Expectativa
Relevancia Esperada Inesperada Total
Relevante 11M 19F 13M 17 F 60
Irrelevante 16 M 14 F 12M 18 F 60
Total 27 33 25 35 120

Nota: F = femenino; M = masculino.

6. Instrumentos y aparatos

La presentaciéon de los anuncios publicitarios en la fase experimental
se llevdé a cabo en un salén especial equipado con un video beam y una
computadora.

En esta misma fase, para la medicién de las variables dependientes se
empled:

1. Una escala actitudinal de diferencial semantico constituida por 10
adjetivos bipolares referidos a como considera el participante que seria comprar
el celular publicitado (Ver anexo A), los cuales fueron seleccionados a partir de
los resultados obtenidos en el estudio piloto 3 que se describe en el apartado
“procedimiento”.

La escala de diferencial semantico se codificé de tal forma que cada
adjetivo tenia un rango de puntuacion del 1 al 6, donde el 1 era el mas cercano
al polo negativo del adjetivo y el 6 era el mas cercano al polo positivo. Por
ejemplo, para evaluar la utilidad de la compra del celular se presenté el adjetivo
Inutil/Otil:




Muy atil X_ Muy inutil
6 5 4 3 2 1

La sumatoria de las respuestas dadas por cada sujeto a cada adjetivo de
la escala, permiti6 obtener un puntaje que representaba la evaluacion global
hecha por el individuo de la conducta de compra del celular. Este puntaje total
podia variar entre un minimo de 10 puntos, indicativo de una evaluacién global
extremadamente negativa acerca de la compra del celular, y un maximo posible

de 60 puntos, indicativo de una evaluacién global extremadamente positiva.

2. Una escala tipo Likert de cuatro puntos para medir la intenciéon de
compra del celular, conformada por tres afirmaciones referidas a la disposicién
que tenian los participantes para comprar el celular, tomadas del estudio de
Mendez y Pacheco (2003) (ver Anexo B).

Esta escala tipo Likert se codificd de tal forma que cada afirmacién
tenia un rango de puntuacién del 1 al 4, donde el 1 correspondia con estar “muy
en desacuerdo” con el planteamiento, 2 correspondia con estar “en
desacuerdo”, 3 correspondia a “de acuerdo”, y la posicion 4 correspondia a
estar “muy de acuerdo” con el planteamiento. Por ejemplo:

Es probable que compre el producto préximamente (maximo 6 meses)
MA A D MD

La sumatoria de las respuestas dadas por cada sujeto a cada afirmacién
de la escala permitié obtener un puntaje que representaba la intencién general
del individuo de realizar la compra del celular. Este puntaje total podia variar
entre un minimo de 3 puntos, indicativo de que la persona no tenia ninguna
intencion de comprar el celular en menos de seis meses, y un maximo de 12
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puntos, indicativo de que la persona manifiesté una gran intencion de comprar

el celular en menos de seis meses.

En ambas escalas se le pregunté a los participantes sus respectivos
datos de identificacién: (a) carrera que cursa, (b) semestre o afio que cursa, (c)
edad, y (d) sexo. Estos datos se utilizaron para realizar la descripcion detallada
de la muestra del estudio final.

Por ultimo, para el estudio final de la investigacion se empled: (a) un
formato de instrucciones para el examinador, (b) 10 pupitres, y (c) lapices y
boligrafos. La base de datos y el analisis estadistico de los datos se realizaron
con los programas: (a) Microsoft Excel 2000, y (b) SPSS versién 7.5.

7. Procedimiento

Para la seleccion de los sujetos, se realizé un muestreo intencional: se
buscaron estudiantes que, a la hora establecida para realizar el experimento, se
encontraran en diferentes areas de la universidad; una vez alli, se le pregunt6 a
varios estudiantes qué afio o semestre de su carrera cursaban y qué edad
tenian; una vez confirmado que el estudiante cumplia con los requisitos de la

muestra, se le pidié que colaborase con un estudio de tesis de psicologia.

A los estudiantes que accedieron a participar se los llevé al laboratorio
y, una vez alli, se iban conformando los grupos experimentales. Debido a la
capacidad del laboratorio, los estudiantes entraban en grupos de 10; por lo que,
para cada prueba piloto (4, 5 y 6) cada anuncio se presenté un total de dos
veces, una vez a cada grupo de 10 (para completar los 20 sujetos de cada
condicién), y cada anuncio se presentd un total de tres veces en el estudio
definitivo (para completar los 30 sujetos de cada condicion).




Estudio Piloto 1

El primer estudio piloto se llevé a cabo para determinar el producto
genérico al que se le haria la publicidad. Siguiendo a Heckler y Childers (1992),
quienes aclaran que el producto debe ser familiar para los estudiantes y ellos
deben estar interesados en comprarlo en un tiempo cercano, las investigadoras
seleccionaron 10 productos genéricos que, segin su criterio, podian resultar
familiares para los estudiantes universitarios y que no estaban asociados
socialmente a un género en particular (neutros).

Esta lista se le present6 a cuatro jueces expertos, uno en el area de
metodologia de investigacion y tres en mercadeo y publicidad, para que
seleccionaran los productos que consideraran que cumplian con los criterios de:
(a) familiaridad, (b) probabilidad de que fuesen comprados, y (c) neutrales.
Adicionalmente, se les pedié que incluyeran en la lista otros productos que, a su
juicio, podian resultar apropiados (Ver anexo C). A partir de las respuestas
dadas por los jueces expertos se selecciond un “celular” como el producto a
publicitar, ya que fue sefialado por tres de los jueces (75%) como el mas
familiar, “comprable” y neutral para los estudiantes universitarios.

Estudio Piloto 2

El segundo estudio piloto se realizd con el propésito de escoger el tema
principal que comunicaria el anuncio publicitario. Para ello, las investigadoras
elaboraron una lista de 16 atributos de un celular que podrian ser utilizados
como el tema principal mas importante o el menos importante a transmitir en un
anuncio publicitario de un celular dirigido a estudiantes universitarios. Se le
pidi6 a los mismos jueces expertos que participaron en el estudio piloto 1 que
seleccionaran de la lista de atributos, aquellos cinco que consideraran como los
mas importantes y aquellos cinco que consideraran los menos importantes a la
hora de incluirlos en un anuncio publicitario del celular (Ver anexo D).
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Se analizaron los datos y se seleccioné la “variedad de funciones” del
celular como el tema principal a transmitir en el anuncio publicitario, debido a
que fue sefalado por tres de los jueces expertos (75%) como el mas importante
a transmitir. El seleccionado como el menos importante por el 75% de los
jueces expertos fue el “alto volumen del repique” del celular.

Creacion de los anuncios:

Se pidi6 a un creativo que disefiase una imagen para un anuncio
publicitario de un celular, la cual comunicase como tema principal la variedad de
funciones. Esta imagen fue la que se usdé en todas las condiciones
experimentales. Después, se le pidi6 que crease ocho slogans, dos
representando cada una de las cuatro combinaciones de relevancia y
expectativa.

Se especifico al creativo que los mensajes verbales relevantes-
esperados, debian comunicar claramente el tema principal del anuncio
(variedad de funciones) y ser consistentes con el esquema evocado por la
imagen, a través de una asociacién esperada entre el contenido del slogan y el
esquema activado por la imagen del anuncio. Los dos mensajes relevantes-
esperados creados fueron: (a) Nada se parece mas a una computadora, y (b)
La laptop de bolsillo (ver anexo E y F).

Los mensajes verbales relevantes-inesperados debian comunicar el tema
principal del anuncio (variedad de funciones), pero ser poco consistentes con el
esquema activado por la imagen. Esto se logré6 a través de la asociacion
inesperada del contenido del slogan con el esquema activado por la imagen, lo
cual hacia que el contenido del slogan adoptase un significado inesperado
(Toncar y Munch, 2001). Los dos mensajes relevantes-inesperados creados
fueron: (a) Las matematicas se quedaron sin funciones, y (b) Tus deseos son
ordenes (ver anexo G y H).
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Los mensajes verbales irrelevantes-esperados, no debian comunicar el
tema principal del anuncio, sino el seleccionado como el menos importante por
los jueces expertos del estudio piloto 2 (alto volumen del repique); pero, debian
estar conformados por una asociacién esperada entre el contenido del slogan y
el esquema activado por la imagen. Los dos mensajes irrelevantes-esperados
creados fueron: (a) Al volumen de la tecnologia, y (b) El volumen de la
comunicacién (ver anexo | y J).

Finalmente, los mensajes verbales irrelevantes-inesperados debian
comunicar el tema menos importante (alto volumen del repique) y debian estar
conformados por una asociacién inesperada entre el contenido del slogan y el
esquema activado por la imagen, lo cual hacia al contenido del slogan muy
poco consistente con el esquema activado por la imagen. Los dos mensajes
irrelevantes-inesperados creados fueron: (a) Un concierto en primera fila, y (b)
Cada repique una orquesta (ver anexo Ky L).

Estudio Piloto 3

El estudio piloto 3 se realizé con el objetivo de crear la escala de
diferencial semantico de actitud hacia la compra del celular. Las investigadoras,
siguiendo a Trafimow y Sheeran (1998), crearon una lista de 11 adjetivos
bipolares preliminares referidos a la accién de comprar el producto publicitado.
Posteriormente, se pidié a los mismos cuatro jueces expertos que participaron
en los estudios pilotos 1 y 2 que seleccionaran de esta lista los adjetivos que
consideraran mas pertinentes para la medicién de la actitud hacia la compra de
un celular. Ademas, se les pidi6 que agregaran los adjetivos que considerasen
que podrian incluirse dentro de la escala final (ver Anexo M).

Se utilizé una escala de diferencial semantico, ya que en el presente
estudio interesaba conocer la evaluacion, positiva o negativa, que tenian los

estudiantes sobre los adjetivos bipolares, referidos a la accién de comprar el
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celular publicitado (Kinnear y Taylor, 1988). Segln Beasley y Danesi (2002),
esta técnica es la mas efectiva para medir cual es el significado o la

connotacién que tiene el texto publicitario para las personas.

Se analizaron los datos y se seleccionaron aquellos adjetivos que fueron
sefialados como pertinentes al menos por tres de los cuatro jueces expertos (al
menos 75%). De los 11 adjetivos bipolares probados se seleccionaron nueve, y
se agrego uno (me hace sentir muy bien - me hace sentir muy mal) por
sugerencia de los jueces expertos. Con estos adjetivos bipolares se construy6
la escala de diferencial semantico definitiva para medir la actitud hacia la
compra del celular. Los diez adjetivos bipolares seleccionados por los jueces
expertos fueron:

Muy util Muy inutil

Muy satisfactorio

Me haria sentir muy bien
Muy productivo

Muy placentero
Socialmente muy
admirado

Muy necesario

Muy disfrutable

Gasto muy razonable
Muy divertido

Estudio Piloto 4

Muy insatisfactorio

Me haria sentir muy mal
Muy improductivo

Muy displacentero
Socialmente muy
rechazado

Muy innecesario

Nada disfrutable

Gasto muy irrazonable
Muy aburrido

Siguiendo a Heckler y Childers (1992) y Wald (2003), el cuarto estudio

piloto tuvo como finalidad validar los ocho anuncios creados. Para ello se utilizd
una muestra de 40 estudiantes, de los cuales el 55% fue de sexo masculino y el
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45% fue de sexo femenino, con un promedio de edad de 19 afios, en donde el
95% cursaba entre primero y segundo semestre de sus carreras. Estos
estudiantes fueron seleccionados a partir de la misma poblacién de la que se
selecciono la muestra del estudio definitivo. La mitad de los estudiantes evalu6
la dimensién de relevancia de los slogans y la otra mitad evalué la dimension de
expectativa de los slogans. Los ocho anuncios de prueba fueron presentados a
los sujetos en orden aleatorio y proyectando uno a uno en una pantalla,
permaneciendo cada anuncio 10 segundos en la pantalla; después de ver cada
anuncio se le pedia a los estudiantes que contestaran la escala en funcién del
anuncio recién visto.

A los 20 estudiantes que evaluaron la relevancia se les indicé que la
relevancia de un slogan se refiere al grado con el cual dicho slogan se relaciona
con el tema de un anuncio. Un slogan es relevante si ayuda a identificar
claramente cual es el tema del que se habla en el anuncio, pero es irrelevante si
no permite la clara identificacién del tema. Considerando esto, se pidié a cada
estudiante que indicase, en una escala tipo Likert de seis puntos, cuan
relevante le parecia cada uno de los ocho slogans. La escala iba desde “muy
relevante” (puntaje 1), hasta “muy irrelevante” (puntaje 6); asi, los puntajes 1,2y
3 indicaban que el slogan fue considerado por los estudiantes como relevante, y
los puntajes 4, 5 y 6 indicaban que el slogan fue considerado como irrelevante
(ver anexo N).

En el caso de los 20 estudiantes que evaluaron la expectativa se les
indicod que lo esperado de un slogan se refiere a cuan frecuentemente las
personas asocian las piezas de informacién del slogan con el contexto del tema
del anuncio. Es decir, qué tan esperado resulta un slogan para el tema del
anuncio dado. Se le pidi6 a cada estudiante que indicase, en una escala tipo
Likert de seis puntos, cuan esperado le parecia cada uno de los ocho slogans.
La escala iba desde “muy esperado” (puntaje 1) hasta “muy inesperado”
(puntaje 6); asi, los puntajes 1,2 y 3 indicaban que el slogan fue considerado
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por los estudiantes como esperado, y los puntajes 4, 5 y 6 indicaban que el
slogan fue considerado como inesperado (ver anexo N).

Los datos recabados en este estudio se analizaron calculando, para
cada slogan, la media y la distribucion de frecuencias de los puntajes asignados
por los estudiantes.

Los resultados de la prueba piloto arrojaron que, tal y como se puede
observar en la tabla 3, para la condicién relevante- esperado, el slogan “Nada
se parece mas a una computadora” fue evaluado como relevante por el 75% de
los estudiantes (Media = 2.2; S = 1.4) y como esperado por el 90% de los
estudiantes (Media = 2,25; S =1.55). El slogan “La laptop de bolsillo” fue
evaluado como relevante por un 85% de los estudiantes (Media = 2.1; S = 1.37)
y como esperado por el 80% (Media = 2.3; S = 1.55). En este caso, ambos
slogans cumplieron con los criterios de ser esperados y relevantes.

En la condicién relevante-inesperada, el slogan “Las matematicas se
quedaron sin funciones” fue evaluado por el 65% de los estudiantes como
irrelevante (Media = 4.05; S = 1.93) y como inesperado por el 80% (Media =
4.7, S = 1.69). Por su parte, el slogan “Tus deseos son 6rdenes” fue evaluado
por un 60% de estudiantes como relevante (Media = 3.45; S = 1.88) y como
esperado por el 55% (Media = 3.55; S = 2.06). En este caso, ninguno de los dos
slogans cumplié con las condiciones experimentales relevante-inesperado. El
primero cumplié sélo con el criterio de ser inesperado, pero no con el de ser
relevante. Por el contrario, el segundo slogan cumplié con el criterio de ser
relevante, pero mas de la mitad de los estudiantes lo evalué como esperado
(65%), aunque la media tendi6 hacia el polo de lo inesperado. Por lo
anteriormente descrito, no se pudo en este primer momento seleccionar el
slogan relevante-inesperado.
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En la condicién irrelevante-esperado, el slogan “El volumen de la
tecnologia” fue evaluado como relevante por el 60% de los estudiantes (Media
= 3.1; S = 1.62) y como esperado por el 80 % de los estudiantes (Media =2.7; S
= 1.42). El slogan “El volumen de la comunicacion” fue evaluado como
relevante por el 65% de los estudiantes (Media = 3.0; S = 1.65) y como
esperado por el 756% de los estudiantes (Media = 2.6; S = 1.27). En este caso,
ambos slogans cumplieron con el criterio de expectativa (esperados), pero no
con el criterio de relevancia (irrelevantes), ya que fueron evaluados por la
mayoria como relevantes. En este sentido, segun los resultados obtenidos en
este estudio piloto, ninguno de los dos slogans representaba la condicion
experimental deseada (irrelevante-esperada).

Finalmente, en la condicién irrelevante-inesperada, tal como se
observa en la tabla 3, el slogan “Un concierto en primera fila” fue evaluado por
el 75% de los estudiantes como irrelevante (Media = 4.8; S = 1.7) y como
inesperado por el 65% (Media = 4.3; S = 1.78). El slogan “Cada repique una
orquesta” fue evaluado por el 80% de los estudiantes como relevante (Media =
2.6; S = 1.76) y como esperado por el 80% (Media = 2.3; S = 1.38). En este
caso, el primer slogan cumpli6é tanto con el criterio de relevancia (irrelevante)
como con el de expectativa (inesperado); mientras que, el segundo slogan no
cumplié con ninguno de los dos criterios.
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Tabla 3. Porcentajes de Respuestas a cada Intervalo en la Prueba Piloto 4

Expectativa Relevancia
Puntajes 1 2 3 4 5 6 |1 2 3 4 5 6

Slogan1 45 45 30 0 o0 10|50 10 15 20

Slogan2 45 15 20 10 5 5 |45 25 15 10

Slogan3 10 5 5 10 25 45|15 15 5 15 15 35
Slogan4 45 35 5 5 5 35[15 25 20 5 10 25
Slogan5 20 30 30 5 10 5|20 20 20 20 10 10
Slogan® >0 35 20 15 10 0 |20 25 20 20 0 15
Slogan7 46 10 15 5 25 35|10 15 0 15 55 5
Slogan8 35 30 15 15 0 5|30 35 15 0 5 15

Slogan 1: “Nada se parece mas a una computadora”.
Siogan 2: “La laptop de bolsillo”.

Siogan 3: “Las matematicas se quedaron sin funciones”.
Slogan 4: “Tus deseos son 6rdenes”.

Slogan 5: “El volumen de la tecnologia”.

Siogan 6: “El volumen de la comunicacién”.

Slogan 7: “Un concierto en primera fila”.

Slogan 8: “Cada repique una orquesta”.

A partir de los resultados de esta prueba piloto sélo fue posible
seleccionar dos de las cuatro condiciones experimentales (la relevante-
esperada y la irrelevante-inesperada). Analizando los resultados obtenidos se

pudo observar que en todos los casos, los slogans que fueron evaluados como
“relevantes” también fueron evaluados como “esperados” y viceversa, los

slogans que fueron evaluados como “irrelevantes” también fueron evaluados
como “inesperados”.

Esto llevé a las investigadoras a suponer que habia una confusién
posiblemente generada por las instrucciones del instrumento, pues los
estudiantes parecian estar extrayendo la informacién del tema que se pretendia

trasmitir en el anuncio sobre la base del contenido del slogan y no del contenido
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de la imagen del anuncio. Es decir, se esperaba que los estudiantes al ver la
imagen comprendieran que el tema que se deseaba transmitir era el de
variedad de funciones en todos los casos; sin embargo, aparentemente los
estudiantes no lo interpretaron como inicialmente se esperaba.

Debido a esto, las investigadoras decidieron realizar otra prueba piloto
para evaluar solamente los cuatro slogans que no habian cumplido con los
criterios de relevancia y expectativa (condicion relevante-inesperada e
irrelevante-esperada). En esta piloto, para asegurarse de que los estudiantes
comprendieran el tema principal del anuncio, en las instrucciones de ambos
instrumentos se explicitd, que el tema que se deseaba transmitir en los
anuncios era que el celular publicitado contaba con una gran cantidad de

funciones.

Estudio Piloto 5

Los cuatro slogans que no cumplieron con los criterios deseados en el
estudio piloto 4, fueron presentados en orden aleatorio a otros 40 estudiantes.
De esta muestra, el 50% fue de sexo masculino y el otro 50% fue de sexo
femenino, con un promedio de edad de 18 afios, en donde el 95% de ellos
cursaba entre primero y segundo semestre de sus carreras. Estos estudiantes
fueron seleccionados a partir de la misma poblacién de la que se seleccioné la
muestra del estudio definitivo. Al igual que en la piloto anterior, la mitad de los
estudiantes evalu6 la dimensién de relevancia de los slogans y la otra mitad
evaluo la dimension de expectativa de los slogans.

A los 20 estudiantes que evaluaron la relevancia se les indico, al igual
que en el piloto 4, que la relevancia de un slogan se refiere al grado con el cual
dicho slogan se relaciona con el tema de un anuncio. Un slogan es relevante si
ayuda a identificar claramente cual es el tema del que se habla en el anuncio,
pero es irrelevante si no permite la clara identificacion del tema. Considerando
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esto, se pidi6 a cada estudiante que indicase, en la misma escala usada en el
piloto 4, cuan relevante le parecia cada uno de los cuatro slogans para el tema
“variedad de funciones” del que se hablaba en los anuncios.

En el caso de los 20 estudiantes que evaluaron la expectativa se les
indic6 que lo esperado de un slogan se refiere a cuan frecuentemente las
personas asocian las piezas de informacioén del slogan con el contexto del tema
del anuncio (variedad de funciones). Es decir, qué tan esperado resulta un
slogan para el tema del anuncio dado. Asi, se pidi6 a cada estudiante que
indicase cuan esperado le parecia cada uno de los cuatro slogans para el tema
“variedad de funciones” del que se hablaba en los anuncios.

Los datos recabados en este piloto fueron analizados del mismo modo
que se analizaron los datos del piloto 4. Los resultados indicaron que, tal y
como puede observarse en la tabla 4, en la condicion relevante-inesperada, el
slogan “Las matematicas se quedaron sin funciones” fue evaluado por el 75%
de los estudiantes como irrelevante (Media = 4.75; S = 1.59) y como inesperado
por un 85% (Media = 4.7; S = 1.56). Por su parte, el slogan “Tus deseos son
6rdenes” fue evaluado por el 65% de los estudiantes como relevante (Media =
295, S = 1.93) y como esperado por un 70% (Media = 2.8; S = 1.99).
Nuevamente, ninguno de los dos slogans cumplié con los criterios de relevante
e inesperado. El primero sélo cumplié con el criterio de ser inesperado; pero no
cumplié con el de ser relevante. Por el contrario, el segundo slogan cumplié con
el criterio de ser relevante, pero no con el de ser inesperado.

Los resultados en la condicion irrelevante-esperado mostraron que el
slogan “Al volumen de la tecnologia” fue evaluado como relevante por el 60%
de los estudiantes (Media = 3.05; S = 1.15) y como esperado por el 60% (Media
= 2.95; S = 1.47). El slogan “El volumen de la comunicacion” fue evaluado como
relevante por un 65% de los estudiantes (Media = 3.00; S = 1.81) y como
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inesperado por un 55% (Media = 3.4; S = 1.79). Nuevamente, ninguno de los
dos slogans cumplié los criterios de irrelevante-esperado.

Tabla 4. Porcentajes de Respuestas a cada Intervalo en la Prueba Piloto 5

Expectativa Relevancia
Puntajes 1 2 3 4 5 6|1 2 3 4 5 &6
Slogan 1 5 10 0 25 15 45| 5 5 15 10 15 50
Slogan2 40 15 15 5 5 20|30 25 10 10 5 20
Slogan3 256 10 25 30 5 5 |15 10 35 35 5 0
Slogan4 25 10 10 20 25 10 (25 25 15 10 10 15

Slogan 1: “Las matematicas se quedaron sin funciones”.

Slogan 2: “Tus deseos son 6rdenes”.
Slogan 3: “El volumen de la tecnologia”.
Slogan 4: “El volumen de ia comunicacion”.

En vista de los resultados obtenidos en este estudio piloto, las
investigadoras verificaron si las instrucciones efectivamente transmitian
correctamente el concepto teérico de las dimensiones de la congruencia
planteadas por Goodman (1980). Después de realizar el analisis de lo
anteriormente mencionado, llegaron a la conclusién de que el concepto de
expectativa no estaba definido correctamente en las instrucciones del
instrumento. Es decir, identificaron que posiblemente el esquema activado por
la imagen del anuncio no era “variedad de funciones”, como se pensaba
inicialmente, sino el esquema general “celulares”. Y que el concepto de
relevancia si estaba definido correctamente, pues en este caso las
instrucciones si hacian referencia explicita al tema que se pretendia transmitir
en el anuncio del celular publicitado.

Por lo tanto, las investigadoras decidieron realizar otro estudio piloto
donde modificaron las instrucciones del instrumento que media la dimensién de
expectativa, aclarando que el esquema principal activado por los anuncios era
el de celulares y que lo esperado o inesperado de un slogan seria qué tan
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frecuentemente los estudiantes consideraban que se podia asociar el contenido
de cada slogan con el concepto “celular”. Adicionalmente, tanto en el
instrumento que evaluaba la dimensién expectativa como en el que evaluaba la
dimensién de relevancia se enfatiz6 ain mas el tema que se deseaba trasmitir
en el anuncio (variedad de funciones).

Por dltimo, debido a que el slogan “Las matematicas se quedaron sin
funciones” fue evaluado por los estudiantes como “muy inesperado” y a la vez
“muy irrelevante”, las investigadoras consideraron que los estudiantes estaban
enfocando su atencion en la palabra “matematicas” y no el mensaje global. Por
lo tanto, pidieron al Creativo que modifica el slogan de tal forma que se
transmitiera el mismo tema (gran cantidad de funciones), pero que se enfatizara
el concepto de funcionalidad. De esta forma, el slogan se modificé por “Con
mas funciones que las matematicas”. Los otros anuncios se mantuvieron
iguales.

Estudio piloto 6

En este estudio se decidi6 probar nuevamente los ocho slogans,
debido a las modificaciones realizadas tanto en el slogan “Las matematicas se
quedaron sin funciones”, como en las instrucciones de los instrumentos. De
esta forma fue posible estandarizar el proceso de seleccién de los slogans
definitivos. Nuevamente los ocho anuncios fueron presentados a los estudiantes
en orden aleatorio. Se utilizé6 una muestra de 40 estudiantes, de los cuales el
52% fue de sexo masculino y el otro 48% fue de sexo femenino, con un
promedio de edad de 19 afios, en donde el 95% de ellos cursaba entre primero
y tercer semestre de sus carreras.

Estos estudiantes fueron seleccionados a partir de la misma poblacion
de la que se seleccioné la muestra del estudio definitivo. Como en los dos
pilotos anteriores, la mitad de los estudiantes evalué la dimensién de relevancia
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de los slogans y la otra mitad evalué la dimension de expectativa de ios
slogans. Los datos recabados en este estudio fueron analizados en la misma

forma que se analizaron los datos de los dos pilotos anteriores.

En lo que respecta a la condicién relevante-esperada, los resultados de
esta prueba piloto fueron similares a los hallados en el estudio piloto 4. En este
sentido, como puede observarse en la tabla 5, el slogan “Nada se parece mas a
una computadora” fue evaluado como relevante por el 70% de los estudiantes
(Media = 2.8; S = 1.2) y como esperado por el 65% de los estudiantes (Media =
3,20; S = 1.54). El slogan “La laptop de bolsillo” fue evaluado como relevante
por el 90% de los estudiantes (Media = 1.9; S = 1.55) y como esperado por el
80% (Media = 2.55; S = 1.73). Si bien ambos slogans cumplieron con los
criterios de ser esperados y relevantes, considerando los resultados de este
piloto y los del piloto 4, se seleccioné el slogan “La laptop de bolsillo” por ser el
que presenté los datos mas extremos en las dos dimensiones relevancia y
expectativa.

En la condicién relevante-inesperada, el slogan “Con mas funciones
que las matematicas” fue evaluado por el 90% de los estudiantes como
relevante (Media = 1.5; S = 1.00) y como esperado por el 70% (Media = 3.05; S
= 1.61). Por su parte, el slogan “Tus deseos son 6rdenes” fue evaluado por un
50% de estudiantes como relevante (Media = 3.25; S = 1.97) y como
inesperado por el 70% (Media = 4.65; S = 1.66). En este caso, el slogan
seleccionado para la condicion experimental relevante-inesperado fue “Tus
deseos son ¢rdenes”, debido a que cumplia adecuadamente con el criterio de
expectativa (inesperado) y que fue el que, considerando los resultados de los
tres estudios piloto, mejor cumpli6 con el criterio de relevancia (relevante).

Al igual que se observo en los pilotos 4 y 5, en la condicién irrelevante-
esperado, el slogan “El volumen de la tecnologia” fue evaluado como relevante
por el 50% de los estudiantes (Media = 3.4; S = 2.04) y como esperado por el
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75% de los estudiantes (Media = 2.3; S = 1.42). Sin embargo, el slogan “El
volumen de la comunicacion” fue evaluado como irrelevante por el 70% de los
estudiantes (Media = 4.1; S = 2.07) y como esperado por el 90% de los
estudiantes (Media = 2.2; S = 1.11). En este caso, se seleccioné el slogan “El
volumen de la comunicacién”, ya que fue el que cumpli® con el criterio de
expectativa (esperado) y el de relevancia (irrelevante).

Por Gltimo, en la condicién irrelevante-inesperada, y al igual que se
hallé en el estudio piloto 4, el slogan “Un concierto en primera fila” fue evaluado
por el 75% de los estudiantes como irrelevante (Media = 4.85; S = 1.79) y como
inesperado por el 80% (Media = 4.55; S = 1.57). Sin embargo, el slogan “Cada
repique una orquesta” fue evaluado por el 65% de los estudiantes como
irrelevante (Media = 4.15; S = 1.79) y como esperado por el 85% (Media = 1.9;
S = 1.37). En este caso, el primer slogan nuevamente cumplié tanto con el
criterio de relevancia (irrelevante) como con el de expectativa (inesperado);
mientras que, el segundo slogan no cumplié con el criterio de expectativa, ya
que fue evaluado por los estudiantes como esperado. Por esta razén, se
selecciond el primer slogan como representante de la condicién inesperada-
irrelevante.
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Tabla 5. Porcentajes de Respuestas a cada Intervalo en la Prueba Piloto 6

Expectativa Relevancia

Puntajes 1 2 3 4 5 6|1 2 3 4

5
Slogan1 15 20 30 5 25 5 (40 25 5 0 & 25
Slogan2 40 15 25 0 10 10|60 20 10 O O 10
Slogan3 10 40 20 10 5 15|75 10 5 10 O
Slogan 4 0 20 10 5 15 5650({30 20 0 & 35 10
Slogan5 40 25 10 15 10 O (30 10 10 15 10 25
Slogan6 30 35 25 5 &5 0|25 5 0 10 25 35
Slogan 7 5 10 5 25 156 4010 5 10 O 15 60
Slogan8 55 25 6§ 10 O 5 {10 15 10 10 25 30

Slogan 1: “Nada se parece mas a una computadora”.
Slogan 2: “La laptop de bolsilio”.

Slogan 3: “Con mas funciones que las matematicas”.
Siogan 4: “Tus deseos son érdenes”.

Slogan 5: “El volumen de la tecnologia”.

Slogan 6: “El volumen de la comunicacion”.

Slogan 7: “Un concierto en primera fila™.

Slogan 8: “Cada repique una orquesta’.

De esta forma, a partir de los resultados de esta prueba piloto fue
posible seleccionar con precisién los cuatro slogans que representaban las
cuatro condiciones experimentales que se usaron en el estudio definitivo, los
cuales fueron: (a) para la condicion relevante-esperada “La laptop de bolsillo”;
(b) para la condicién relevante-inesperada “Tus deseos son 6rdenes”; (c) para
la irrelevante-esperada “El volumen de la comunicacion”; y, (d) para la condicion
irrelevante-inesperada “Un concierto en primera fila”.

Estudio definitivo

Al entrar al laboratorio, los participantes se sentaban cada uno en un
pupitre frente a la pantalla de proyeccion; sobre cada pupitre se encontraba un
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formulario que contenia las instrucciones del experimento y las dos escalas de
diferencial semantico creada por las investigadoras del presente estudio para
evaluar la actitud hacia la compra del producto publicitado y la intencion de
compra. Antes de proyectar los anuncios, las investigadoras leyeron en voz alta
las instrucciones y aclararon dudas cuando fue necesario.

Tal y como sugieren Houston, et al. (1987), a cada grupo experimental
se le proyecto, durante un lapso de 10 segundos, uno de los cuatro anuncios,
pidiéndole que procesase la informacion contenida en el anuncio. Se pidi6 a los
estudiantes que indicasen con una “X”, para cada uno de los adjetivos bipolares
referidos a los posibles consecuencias de comprar el celular, el lugar que ellos
considerasen pertinente segun su juicio. Asi mismo, se le pidi6 a los estudiantes
que indicasen con una “X”, segun su criterio, el grado de acuerdo que tenian
con cada una de las afirmaciones presentadas en la escala de intencion de
compra del celular.

8. Consideraciones éticas

1. La participacion de los sujetos, tanto en los estudios piloto 4, 5y 6
como en el experimento definitivo fue completamente voluntaria; y éstos

tuvieron la opcién de retirarse del experimento cuando lo deseasen.

2. No se exhibié contenido visual que pudiese resultar ofensivo o
inapropiado para los sujetos.

3. Los datos de cada sujeto se mantuvieron en total confidencialidad
y sus numeros de teléfonos no fueron utilizados para otra finalidad distinta a la
del experimento.

4. El creativo de los mensajes publicitarios sabia de antemano que
no se perseguia el lucro personal con su trabajo.




IV. ANALISIS DE RESULTADOS

Para analizar los datos del estudio definitivo, se llevaron a cabo dos
analisis de varianza (ANOVA), uno para la variable dependiente “actitud hacia la
compra del producto”, y otro para la variable dependiente “intencién de compra”.
La variable expectativa se present6 en dos niveles: (a) esperado y (b)
inesperado, y la variable relevancia conté con los niveles: (a) relevante y (b)
irrelevante.

Adicionalmente, y con la finalidad de validar el planteamiento de Fishbein
y Azjen (1975) sobre la relacién existente entre la actitud hacia la conducta y la
intencion de llevar a cabo dicha conducta, se calculé la correlacion momento-
producto de Pearson entre la actitud hacia la compra del producto y la intencién
de compra. Los resultados respecto a este punto constituyen un valor agregado
de la investigacioén, ya que las hipétesis de investigacion planteadas solamente
hacian referencia al posible efecto de la congruencia-incongruencia del mensaje
publicitario en la actitud hacia la compra del producto y en la intencién de
comprarlo.

Como se recordara, de acuerdo con las hipétesis de investigacién
planteadas se esperaba:

1. Un efecto principal estadisticamente significativo de la dimension
“relevancia”, el cual mostrase que los sujetos evaluaban de forma mas
positiva la conducta de compra del producto publicitado y mostraban una
mayor intencion de comprarlo en aquellas condiciones en las que el
mensaje publicitario era relevante, que en las que el mensaje era
irrelevante (G1y G2 > G3 y G4).

2. Un efecto principal estadisticamente significativo de la dimensién
“expectativa”, el cual mostrase que los sujetos evaluaban de forma mas

positiva la conducta de compra del producto publicitado y mostraban una
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mayor intencién de comprario en aquellas condiciones en las que el
mensaje publicitario era inesperado que en las que el mensaje era
esperado (G2 y G4 > G1y G3).

3. Los mensajes inesperados lievasen a la adjudicacion de consecuencias de
la conducta de compra mas positivas y a una mayor intencion de compra
cuando dicho mensaje fuese relevante; pero, cuando fuese irrelevante
llevasen a una evaluacion mas negativa y a una menor intencion de
compra (G2>G4).

Actitud hacia la compra del producto (celular)

A continuacién se reportan los resultados obtenidos en lo que respecta a
la variable “actitud hacia la compra del producto”. Previo a realizar el analisis de
varianza, se evalluo el cumplimiento del supuesto de homogeneidad de las
varianzas de error por medio del Test de Levene, el cual indico que no se
cumplié el supuesto (F = 3,669; p = 0,014) (ver anexo O).

Con la finalidad de tratar de cumplir con el supuesto de homogeneidad
de las varianzas de error se procedidé a transformar los datos de la variable
“actitud hacia la compra del producto”, especificamente, se realizaron las
siguientes transformaciones: (a) logaritmo en base diez; (b) logaritmo
neperiano; (c) la raiz del namero; (d) elevar al cuadrado y; (e) inverso del
numero. Sin embargo, tal y como puede observarse en la tabla 6, con ninguna
de las transformaciones realizadas se cumpli6 el supuesto de homogeneidad de
las varianzas de error; por lo tanto, se procedié a realizar el analisis de
resultados con la base de datos original de la variable. Debido a que no se

cumplié el supuesto los resultados deben interpretarse con cautela.




Tabla 6. Resultados del Test de Levene con la Variable

Transformada

Transformacion F [¢]
Logaritmo en base 10 3,597 0,016
Logaritmo neperiano 3,697 0,016
Raiz Cuadrada 3,624 0,015
Cuadrado 3,978 0,010
Inverso 3,348 0,022

Los resultados obtenidos no permitieron confirmar las hipé6tesis de
investigacion planteadas, debido a que ni los efectos principales ni la

interaccion entre las variables fueron significativos.

Especificamente, con respecto a la dimensién de relevancia se encontrd
que el efecto principal de la relevancia del mensaje publicitario sobre la actitud
hacia la conducta de compra no fue estadisticamente significativo (F = 0,738; p
= 8,23). En este sentido, la media en la escala fue de 38,583 (S = 8,23) para las
condiciones ‘irrelevante”, y de 40,100 (S = 10,875) para las condiciones
“relevante”; lo cual indica que, en general, las personas presentaron una actitud
positiva moderadamente alta hacia la conducta de compra del celular, con
independencia de si el mensaje publicitario era relevante o irrelevante (Ver
Anexo O).

De igual forma, en lo que respecta a la dimension de expectativa no se
hallé6 un efecto principal significativo de la expectativa del mensaje publicitario
sobre la actitud hacia la conducta de compra (F = 0,674; p = 0,413). En este
sentido, la media en la escala fue de 38,617 (S = 9,012) para las condiciones
“inesperada”, y de 40,067 (S = 10,241) para las condiciones “esperada”; lo cual
indica que, en general, las personas mostraron una actitud positiva
moderadamente alta hacia la conducta de compra del celular, con
independencia de si el mensaje era inesperado o esperado (Ver Anexo O).




Si bien los efectos principales de la relevancia y la expectativa no fueron
estadisticamente significativos, se observé que, en el caso de la relevancia las
medias fueron en la direccién esperada (media mas alta en las condiciones
relevantes que en las irrelevantes); y en el caso de la expectativa las medias
fueron en la direccion opuesta a la esperada (media mas alta en las condiciones
esperadas que en las inesperadas).

Finalmente, se constatdé que la interaccién entre la relevancia y la
expectativa no fue estadisticamente significativa (F = 0,644; p = 0,424).
Especificamente, la media en la condicion relevante-esperado fue de 41,533
(S = 10,572); en la condicion relevante-inesperado la media fue de 38,667
(S = 11,161); en la condicién irrelevante-esperado fue de 38,6 (S=7);y, en la
condicion irrelevante-inesperado la media fue de 38,567 (S = 9,424). A pesar de
que la interaccion no fue significativa, se observé que la condicion en la que se
obtuvo la media mas alta fue la relevante-esperada (ver Figura 6).




Actitud hacia la conducta de compra del celular
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Figura 6: Medias de la actitud hacia la conducta de compra en funcién de la

relevancia y la expectativa

A fin de realizar un analisis mas detallado de los datos, se lievo a cabo
un ANOVA para cada uno de los diez items que conformaban la escala de
“actitud hacia la compra de un producto”. Los resultados revelaron que en el
item “Muy Oti"-“Muy Inatil” se cumplié el supuesto de homogeneidad de las
varianzas de error (F = 1,405, p = 0,245). Con respecto a los efectos
principales, se constaté que ni la dimensidn de relevancia (F = 0,214; p =
0,644), ni la dimensién de expectativa (F = 0,039; p = 0,843) tuvieron un efecto
estadisticamente significativo. De igual forma, la interaccion entre ambas
dimensiones no resulté estadisticamente significativa (F = 0,983; p = 0,323). En
este sentido, los resultados mostraron que, con independencia de si el mensaje
era relevante o irrelevante, y de si era esperado o inesperado, los sujetos
manifestaron que la compra del celular publicitado resultaba util.
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En el item “Muy satisfactorio™“Muy insatisfactorio” también se cumplioé
el supuesto de homogeneidad de las varianzas de error (F = 1,259; p = 0,292).
En lo que respecta a los efectos principales de las dos dimensiones, al igual
que en el item anterior, se encontré que ni la relevancia (F = 0,167; p = 0,683),
ni la expectativa (F = 0,019; p = 0,892) provocaron diferencias estadisticamente
significativas. De igual forma, la interaccion entre la relevancia y la expectativa
no fue estadisticamente significativa (F = 0,669; p = 0,415). De esta manera, los
resultados mostraron que, con independencia de si el mensaje era relevante o
irrelevante, y de si era esperado o inesperado, los sujetos manifestaron que la
compra del celular publicitado resultaba satisfactoria.

En cuanto al item “Me haria sentir muy bien"-“Me haria sentir muy mal”
se evidencié el cumplimiento del supuesto de homogeneidad de las varianzas
de error (F = 2,565; p = 0,058). En cuanto a los efectos principales, nuevamente
se hallé que ni la dimension de relevancia (F = 1,983; p = 0,162) ni la dimensién
de expectativa (F = 0,137; p = 0,712) tuvieron un impacto estadisticamente
significativo. La interaccibn entre ambas dimensiones tampoco fue
estadisticamente significativa (F = 0,928; p = 0,337). De esta forma, los
resultados mostraron que, con independencia de si el mensaje era relevante o
irrelevante, y de si era esperado o inesperado, los sujetos manifestaron que la
compra del celular publicitado los haria sentir bien.

En el item “Muy productivo”-“Muy improductivo” se cumplié el supuesto
de homogeneidad de las varianzas de error (F = 2,614; p = 0,055). En relacién
con los efectos principales de las dos dimensiones, se observé que no existian
diferencias significativas, ni en funcién de la relevancia (F = 1,354; p = 0,247), ni
en funcién de la expectativa (F = 1,672; p = 0,199). Tampoco hubo una
interaccion significativa entre la relevancia y la expectativa (F = 1,354; p =
0,247). Asi, los resultados mostraron que, con independencia de si el mensaje
era relevante o irrelevante, y de si era esperado o inesperado, los sujetos
manifestaron que la compra del celular publicitado resultaba productiva.
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En lo que respecta al item “Muy placentero”™-“Muy displacentero” no se
cumpli6 el supuesto de homogeneidad de las varianzas de error (F = 3,036; p =
0,032). En cuento a los efectos principales, se encontr6é que ni la dimensién de
relevancia (F = 0,005; p = 0,945), ni la dimension de expectativa (F = 0,005; p =
0,945) afectaron significativamente. De igual forma, la interacciéon entre ambas
dimensiones no fue estadisticamente significativa (F = 3,025; p = 0,085). En
este sentido, los resultados mostraron que, con independencia de si el mensaje
era relevante o irrelevante, y de si era esperado o inesperado, los sujetos

manifestaron que la compra del celular publicitado resultaba placentera.

En el item “Socialmente muy admirado”-“Socialmente muy rechazado”
se cumplié el supuesto de homogéneidad de las varianzas de error (F = 1,672;
p = 0,177). Al igual que en los items anteriores, los efectos principales de la
relevancia (F = 0,115; p = 0,735), 'y de la expectativa (F = 1,039; p = 0,310) no
resultaron estadisticamente signifiéativos. Tampoco la interaccién entre la
relevancia y la expectativa fue eétadisticamente significativa (F = 1,039; p =
0,310). De esta manera, los resultados mostraron que, con independencia de si
el mensaje era relevante o irrelevante, y de si era esperado o inesperado, los

sujetos manifestaron que la compra del celular publicitado resultaba
socialmente admirada.

En lo que se refiere al item “Muy necesario”™“Muy innecesario” se
cumplié el supuesto de homogeneidad de las varianzas de error (F = 0,421; p =
0,738). En cuanto a los efectos principales, se encontré que ni la dimension de
relevancia (F = 0,320; p = 0,573), ni la dimension de expectativa (F = 0,013; p =
0,910) tuvieron un efecto estadisticamente significativo. De igual forma, la
interaccion entre ambas dimensiones no fue estadisticamente significativa (F =
0,818; p = 0,368). Asi, los resultados rhostraron que, con independencia de si el
mensaje era relevante o irrelevante, y de si era esperedo o inesperado, los

sujetos manifestaron que la compra del celular publicitado resultaba neceseria.
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Con respecto al item “Muy disfrutable™“Nada disfrutable” se cumplié el
supuesto de homogeneidad de las varianzas de error (F = 2,039; p = 0,112).
Nuevamente, en relacién con los efectos principales de las dos dimensiones, se
hallé que ni la relevancia (F = 0,997; p = 0,320), ni le expectativa (F = 0,081; p =
0,076) generaron diferencias estadisticamente significativas. La interaccién
entre la relevancia y la expectativa tampoco resulté estadisticamente
significativa (F = 0,325; p = 0,569). En este sentido, los resultados mostraron
que, con independencia de si el mensaje era relevante o irrelevante, y de si era
esperado o inesperado, los sujetos manifestaron que la compra del celular
publicitado resultaba disfrutable.

En el item “Gasto muy razonable™-“Gasto muy irrazonable” también se
cumpli6 el supuesto de homogeneidad de las varianzas de error (F = 0,929; p =
0,429). Del mismo modo que en los anteriores items, en éste se constaté que ni
la dimension de relevancia (F = 0,00; p = 1), ni la dimensién de expectativa (F =
1,890; p = 0,172) tuvieron un efecto principal estadisticamente significativo. De
igual forma, la interaccién entre ambas dimensiones no fue estadisticamente
significativa (F = 0,765; p = 0,383). Asi, los resultados mostraron que, con
independencia de si el mensaje era relevante o irrelevante, y de si era esperado
o inesperado, los sujetos manifestaron que la compra del celular publicitado

resultaba un gasto razonable.

Por ultimo, en el item “Muy divertido”™“Muy aburrido” no se cumplié el
supuesto de homogeneidad de las varianzas de error (F = 2,737; p = 0,047).
Con respecto a los efectos principales, se hall6 que ni la dimensién de
relevancia (F = 0,728; p = 0,395), ni la dimensién de expectativa (F = 1,245; p =
0,267) afectaron significativamente. La interaccién entre ambas dimensiones
tampoco fue estadisticamente significativa (F = 0,349; p = 0,556). De esta
forma, los resultados mostraron que, con independencia de si el mensaje era
relevante o irrelevante, y de si era esperado o inesperado, los sujetos

manifestaron que la compra del celular publicitado resultaba divertido.




En resumen, los resultados obtenidos en los analisis de cada uno de
los items pusieron de manifiesto que, en todas las condiciones experimentales,
los participantes consideraron que la conducta de compra del celular publicitado
resultaba: util, satisfactoria, productiva, placentera, socialmente admirada,

necesaria, disfrutable, divertida, un gasto razonable y que los haria sentir bien.

Intencién de comprar el producto (celular)

A continuacion se reportan los resultados obtenidos en cuanto a la
variable “intencion de comprar el producto”. Previo a realizar el analisis, se
evalto el cumplimiento del supuesto de homogeneidad de las varianzas de
error por medio del Test de Levene, el cual indicé que si se cumplié dicho
supuesto (F = 0,230; p = 0,875) (Ver Anexo P).

Los resultados obtenidos con esta variable tampoco permitieron
confirmar las hipotesis de investigacion planteadas, debido a que ni los efectos
principales ni la interaccion entre las variables fueron significativos.

Concretamente, en lo que respecta a la dimensién de relevancia no se
hallé un efecto principal significativo de la relevancia del mensaje publicitario
sobre la intencién de comprar el producto (F = 1,778; p = 0,185). En este
sentido, la media en las condiciones irrelevantes fue de 6,833 (S = 2,409) y en
las condiciones relevantes fue de 7,417 (S = 2,424). Esto indica que en general
las personas mostraron una tendencia a presentar una intencidon moderada de
comprar el celular en un periodo menor a seis meses, con independencia de si
el mensaje era relevante o irrelevante (Ver Anexo P).

De igual forma, en lo que respecta a la dimensién de expectativa no se
encontr6 un efecto principal significativo de la expectativa del mensaje
publicitario sobre la intencién de comprar el producto (F = 1,987; p = 0,161). En
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este sentido, la media en las condiciones inesperadas fue de 6,817 (S =2,48) y
en las condiciones esperadas fue de 7,433 (S = 2,346), lo cual indica que en
general las personas manifestaron una tendencia a presentar una intencion
moderada de comprar el celular en un periodo menor a seis meses, con
independencia de si el mensaje era inesperado o esperado (Ver Anexo P).

Por dltimo, la interaccién entre la relevancia y la expectativa tampoco
resulté estadisticamente significativa (F = 1,987; p = 0,161). Especificamente, la
media en la condicién relevante-esperado fue de 8,033 (S = 2,327); en la
condicion relevante-inesperado la media fue de 6,8 (S = 2,398); en la condicién
irrelevante-esperado fue de 6,833 (S = 2,245); y, en la condicion irrelevante-
inesperado la media fue de 6,833 (S = 2,398). Nuevamente, y al igual que se
observé con la variable “actitud hacia la compra®, los resultaron mostraron que
la condicion en la que se obtuvo la media mas alta en la variable “intencién de
compra’” fue la “esperada-relevante” (ver Figura 7).




Intencién de comprar el celular
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Figura 7: Medias de la intencion de compra del producto en funcién de la
relevancia y la expectativa

Para realizar un analisis mas detallado de la variable “intencién de
compra” se llevd a cabo un ANOVA para cada uno de los tres items que
conformaban la escala. Los resultados de estos analisis pusieron de manifiesto
que, para el item “voy a intentar comprar el producto préximamente” se cumplié
el supuesto de homogeneidad de las varianzas de error (F = 0,157; p = 0,925).
En cuanto a los efectos principales de las dimensiones de relevancia y
expectativa no se encontraron diferencias significativas en funcién de ninguna
de ellas (F = 0,765; p = 0,384; F = 2,729; p = 0, 101, respectivamente). La
interaccion entre las dimensiones relevancia y expectativa no fue significativa (F
= 2,125; p = 0,148). En este sentido, los resultados indicaron que, en general,
los participantes estaban de acuerdo con que intentarian comprar el producto
publicitado proximamente.
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En el item “es probable que compre el producto préximamente” también
se cumplié el supuesto de homogeneidad de las varianzas de error (F = 0,903;
p = 0,442). En cuanto a los efectos principales e interactivos, no se hallé un
efecto significativo ni de la dimension de relevancia (F = 2,065; p = 0,153), ni de
la de expectativa (F = 3,532; p = 0,063); tampoco se halld una interaccién
significativa entre ambas dimensiones (F = 2,750; p = 0,1). De esta manera, los
resultados indicaron que, en general, los participantes estaban de acuerdo con
que seria probable que comprarian el producto préximamente.

Al igual que en los items anteriores, en el item “Espero comprar el
producto proximamente” se cumpli® el supuesto de homogeneidad de las
varianzas de error (F = 0,816; p = 0,487). Asi mismo, se constaté que ni la
relevancia (F = 1,306; p = 0,255), ni la expectativa (F = 0,07; p = 0,792) tuvieron
un efecto principal estadisticamente significativo. De igual forma, la interaccién
entre la relevancia y la expectativa no resulté estadisticamente significativa (F =
0,379; p = 0,540). En este sentido, los resultados indicaron que, en general, los
paﬁicipantes manifestaron estar de acuerdo con que esperarian comprar el
producto préximamente.

Para finalizar, y en relacién con el andlisis que se realizé para determinar
la correlacion entre la actitud hacia la conducta de compra el producto y la
intencion de comprarlo, se hallé una correlacion moderada-alta significativa
entre ambas variables (r,, = 0,637; p = 0,00). Esta correlacion refleja que a
medida que las personas poseian una actitud mas intensa y mas positiva hacia
la compra del producto publicitado, manifestaban una mayor intencion de
comprarlo en un periodo menor a seis meses (Ver Anexo Q).




V. DISCUSION

La presente investigacion se llevé a cabo con la finalidad de evaluar el
efecto de la congruencia de los mensajes publicitarios en la actitud hacia la
compra de un producto y la intenciébn de comprarlo. Para dicho propésito se
plantearon hipétesis con respecto a la influencia de las dimensiones de
relevancia y expectativa de la congruencia en los mensajes publicitarios,
propuestas por Goodman (1980), sobre la actitud hacia la compra de un celular
y la intencién de comprarlo.

Los hallazgos mas relevantes de la investigacién revelaron que no
existen diferencias significativas en la actitud hacia la compra del celular y la
intencién de comprarlo en funcién de la relevancia y la expectativa del mensaje
publicitado. Es decir, no se constataron los efectos principales esperados.

Especificamente, en lo que respecta a la actitud hacia la compra,
independientemente de que los mensaje publicitaros fueran relevantes o
irrelevantes, esperados o inesperados, las personas manifestaron una actitud
positiva moderadamente alta hacia la compra del celular publicitado,
considerando la conducta de compra como util, satisfactoria, productiva,
placentera, socialmente admirada, necesaria, disfrutable, divertida, un gasto
razonable y que los haria sentir bien.

No obstante, y si bien las diferencias no fueron estadisticamente
significativas, en el presente estudio se observé que, en linea con lo que se
esperaba, la media en la escala de actitud hacia la compra fue ligeramente
mayor cuando los mensajes eran relevantes, que cuando eran irrelevantes.
Estos resultados coinciden con los hallados con Chang (2004), quien tampoco
encontré un efecto principal significativo de la relevancia sobre la actitud hacia
la publicidad y hacia la marca; pero, si una diferencia de medias a favor de las

condiciones relevantes. Asi mismo, los resultados de la presente investigacion
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son consistentes con los reportados por Hwai-Lee y Mason (1999) y Heckler y
Childers (2992) quienes constataron un efecto principal estadisticamente
significativo de la dimension relevancia a favor de os mensajes relevantes,
sobre la actitud hacia la publicidad y la marca (Hwai-Lee y Mason, 1999) y
sobre el recuerdo (Heckler y Childers, 1992).

En cuanto a la dimensién expectativa, la ausencia de un efecto principal
significativo de esta dimensién coincide con lo hallado con Chang (2004). Sin
embargo, en el presente estudio, y si bien las diferencias no fueron
significativas, se observé que, en contra de lo esperado y lo reportado por
autores como Mothersbaugh, et al. (2002), Hoon-Ang y Low (2000) y Heckler y
Childers (1992), la media en la escala de actitud hacia la compra fue
ligeramente mayor cuando los mensajes eran esperados que cuando eran
inesperados.

Los resultados con respecto a la interaccion de las dimensiones de
relevancia y expectativa indicaron que no existen diferencias significativas entre
los cuatro anuncios publicitarios (relevante-esperado; relevante-inesperado;
irrelevante-esperado e irrelevante-inesperado). Es decir, la actitud positiva y
moderadamente ailta hacia la compra del celular publicitado no varid
significativamente en funcion del anuncio publicitario al cual se vieron
expuestos, manifestaron tener una actitud moderadamente favorable.

Concretamente, en el presente estudio se hallé que, en contra de lo
esperado, cuando la informacién era inesperada la actitud hacia la compra del
producto no era distinta en funcion de si la informacion inesperada era a la vez
relevante o irrelevante. Esta ausencia de una diferencia entre las condiciones
inesperado-relevante e inesperado-irrelevante discrepa de lo hallado por Hoon-
Ang y Low (2000), quienes si constataron una actitud mas favorable hacia la

publicidad cuando el anuncio era inesperado-relevante, aun cuando estos




autores no hallaron una diferencia significativa en lo que respecta a la actitud
hacia la marca.

En segundo lugar, cuando la informacién era esperada en la presente
investigacion se hallé una tendencia a que la actitud hacia la compra fuese
ligeramente mas favorable cuando la informacién era esperada-relevante, que
cuando era esperada-irrelevante. Estos resultados son consistentes con los
reportados por Chang (2004), quien encontré una evaluacién mas positiva de la
marca en la condicién esperada-relevante. Asi mismo, van en la misma linea de
lo observado por Heckler y Childers, (1992) en lo que respecta al recuerdo.

Para explicar sus hallazgos, Chang (2004) propuso en primer lugar, que
posiblemente los efectos de la incongruencia sobre la actitud hacia la publicidad
y la marca encontrados por McQuarrie y Glen-Mick (1996, 1999), Hwai-Lee y
Mason (1999), Noveck, et. al. (2001), Toncar y Munich (2001) y Mothersbaugh,
et. al. (2002) en sus investigaciones realizadas en anuncios impresos, no
necesariamente debian ser los mismos en el contexto de la publicidad por
Internet. En segundo lugar, el autor plantea que un posible error en la
manipulacion de la variable expectativa pudo haber sido la razén por la cual las
hipétesis no se confirmaron, es decir, problemas metodoldgicos que originaron
que las personas no hayan podido diferenciar entre la informacion esperada y la
inesperada.

En tercer lugar, el autor se planteé que posiblemente las personas
pudieron basar sus respuestas solo por la expectativa y no por la relevancia.
Por ultimo, el autor propuso como otra posible explicacion que las personas
pudieron no haber leido con detenimiento las instrucciones del experimento
debido a que no se les hizo explicito en ninglin momento, lo cual puede explicar
por qué las personas no respondieron con una actitud particularmente intensa.
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En lo que respecta a la variable “intencién de compra”, los resultados
obtenidos en la presente investigaciéon indicaron que, con independencia de si
los mensajes eran relevantes o irrelevantes, esperados o inesperados, los
participantes manifestaron una intencién moderada de comprar el celular

publicitado.

Concretamente, y en cuanto a los efectos principales de las dimensiones
“relevancia” y “expectativa’, se hallé que las puntuaciones en la escala de
intencion de compra no variaban significativamente en funcion de estas
dimensiones. Asi mismo, tampoco hubo una interaccién significativa entre las
dimensiones de relevancia y expectativa. En este sentido, las comparaciones
entre las medias obtenidas en cada una de las combinaciones experimentales
mostraron que la intencibn de compra de los participantes no cambiaba
significativamente en funcién del anuncio publicitario al cual habian estado
expuestos. Sin embargo, se observé que la media mas alta se obtuvo en la
condicién esperada-relevante, al comparar esta condicién con la esperada-
irrelevante y con la inesperada-relevante.

Estos resultados discrepan parcialmente de los hallazgos de Hoon-Ang y
Low (2000), quienes encontraron que los anuncios inesperados llevaban a una
mayor intencién de compra que los esperados. No obstante, concuerda con los
resultados por ellos obtenidos en lo que respecta a la interaccion entre las dos
dimensiones, en el sentido de que ellos tampoco hallaron diferencias al
comparar el anuncio relevante-inesperado con el irrelevante-inesperado.

Las discrepancias entre los resultados hallados en la presente
investigacion y los reportados por otros autores que han trabajado en el area
pueden deberse a varias razones.

En primer lugar, en el presente estudio se evalué la “actitud hacia
conducta de compra”, tal y como se plantea en el modelo de Fishbein y Ajzen




(1975), y no la “actitud hacia la publicidad” o la “actitud hacia la marca” como se
hizo en las investigaciones, resefiadas en el marco teérico. En este sentido,
puede que la congruencia-incongruencia del mensaje determine la actitud hacia
la publicidad y la marca mas no sea una variable relevante en la explicacién de
la actitud hacia la compra del producto publicitado.

Esta diferencia cobra especial importancia ya que, como plantean
Fishbein y Ajzen (1975), si lo que se desea es predecir un comportamiento
especifico debe medirse la actitud de la persona hacia dicho comportamiento, y
no la actitud hacia el objeto hacia el cual la conducta esta dirigida. Dentro del
ambito del consumo esta particularidad es relevante debido a que el interés
fundamental en el area es comprender cuéles son los factores que determinan
el comportamiento de compra de los consumidores; y si efectivamente esta
caracteristica de los anuncios publicitarios no contribuye a la explicacion de la
conducta de compra pero si a la explicaciéon de la actitud hacia la publicidad y la
marca, su manipulacién no permitira predecir y controlar el comportamiento final
de compra.

En segundo lugar, con base en el modelo de Mandler (1982; cp. Lee y
Schumann, 2004), los cuatro anuncios publicitarios empleados en este estudio
podrian ubicarse en alguno de los tres niveles de incongruencia propuestos por
el autor. Especificamente, el anuncio relevante-esperado seria considerado
como congruente; los anuncios relevante-inesperado e irrelevante-esperado
podrian ser considerados como levemente incongruentes, y el anuncio
irrelevante-inesperado seria considerado como severamente incongruente.

Siguiendo este modelo se esperaria que el anuncio congruente generara
evaluaciones positivas poco intensas, los anuncios levemente incongruentes
llevaran a una evaluacién levemente positiva, y el anuncio severamente
incongruente, si no podia ser resuelto exitosamente, generara evaluaciones
extremadamente negativas. Lo resultados obtenidos en la presente
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investigacion van en la linea de lo esperado en lo que respecta al anuncio
congruente, pero no coincide con lo esperado en el caso de los incongruentes.
Esto podria indicar que los estudiantes consideraron a todos los anuncios
publicitarios incongruentes como levemente incongruentes. Esta sugerencia se
deriva de los resultados obtenidos en la prueba piloto 6, segun las cuales
ninguno de los anuncios fue evaluado por la mayoria de los estudiantes como
extremadamente relevante o irrelevante, o extremadamente esperado o
inesperado.

Como se mencioné anteriormente, segin Mandler (1982; cp. Lee y
Schumann, 2004) y Ortoni (1991; Lee y Schumann, 2004), cuando una persona
se encuentra ante un estimulo de incongruencia leve lo mas probable es que la
resuelva haciendo uso de la estrategia de asimilacion, en la cual la persona
incorpora la informacion incongruente que se presenta a un esquema previo. En
este caso, la actitud hacia el mensaje como un todo coincide con la actitud que
el individuo tiene ante el esquema al que ha incorporado la informacion
incongruente.

Tedricamente, la resolucion de la incongruencia mediante la estrategia
de asimilacion requiere de un esfuerzo cognitivo menor que el requerido por las
estrategias necesarias para resolver las incongruencias severas. Siguiendo lo
planteado por Caccioppo y Pety (1982) y McQuarrie y Glen-Mick (2003), si los
participantes no tuvieron la necesidad de implicarse activamente en el
procesamiento del aspecto verbal de los anuncios, que era el que generaba la
incongruencia, sus respuestas pueden estar determinadas solamente por el
resultado del procesamiento de la imagen, la cual fue idéntica en todas las
condiciones experimentales. Es decir, los sujetos pueden haber resuelto las
incongruencias leves mediante algin procesamiento periférico en el que se
atienden a claves simples periféricas presentes en la imagen de los anuncios.




100

De acuerdo con Srull (1981), esto es mas probable en aquellos casos en
los que las personas disponen de poco tiempo para procesar la informacion, tal
y como sucedié en el presente estudio en el cual los anuncios estuvieron
expuestos tan solo durante 10 segundos. Asi mismo, y segin Garbarino y Edell
(1997) y Hoon-Ang y Low (2000), un procesamiento que no requiera gran
esfuerzo cognitivo se da en aquellas situaciones en las que la cantidad de
atributos del producto transmitidos en el mensaje es bajo, tal y como fue el caso
del presente estudio en el cual todos los anuncios publicitarios hacian
referencia a un unico atributo del producto (la variedad de funciones), el cual
guedaba claramente explicitado en la imagen.

De esta forma, es posible que los participantes de este estudio hayan
facilmente asimilado la informacion incongruente de los anuncios publicitarios al
esquema cognitivo de “celular” activado por la imagen. A su vez, es posible que
hayan transferido el afecto positivo que previamente tenian hacia los celulares
en general al celular especifico publicitado. Razén por la cual, no se halaron
diferencias significativas al comparar las dos condiciones en las que los slogans
eran incongruentes (relevante-inesperado, irrelevante-esperado e irrelevante-
inesperado). Esta explicacion puede també dar cuenta de las dificultades
encontradas por las investigadoras al realizar las pruebas piloto 4 y 5 para
validar los anuncios publicitarios, en los cuales los estudiantes parecieron
evaluar tanto la relevancia como la expectativa de los slogans sobre la base del
esquema activado “celulares”, respondiendo en la misma direccién al evaluar la

expectativa y la relevancia.

Esto sugiere que, en el estudio definitivo, posiblemente la actitud
preexistente de los estudiantes hacia la compra de celulares ya era
moderadamente positiva y estaba fuertemente establecida. Asi, se podria
plantear que, a pesar de que en la presente investigacion se esperaba que los
estudiantes tuviesen una actitud diferencial hacia la compra del celular
publicitado, en funcién de los distintos anuncios publicitarios, posiblemente la
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actitud positiva hacia la compra de un celular estaba tan consolidada en sus
esquemas que era poco probable que cambiasen en respuesta a las
peculiaridades de los anuncios. Esta argumentacion es, a su vez, consistente
con lo planteado en la Teoria de la Accion Razonada de Fishbein y Ajzen
(1975), segun la cual la intencién de ejecutar una conducta no esta determinada
solamente por la actitud de lo individuos hacia la ejecuciéon de la misma sino por
la norma subjetiva.

En este sentido, podria suponerse que, dado que en la actualidad gran
parte de los jovenes evalian positivamente la tenencia de un celular y estan
motivados a complacer a sus pares, este tipo de producto adquiere una
importancia social para los individuos. De hecho en la presente investigacion la
seleccion de un celular como producto a ser publicitado se basé en que los
jueces expertos consideraron que este tipo de producto era muy familiar para
los estudiantes universitarios, y opinaron que era altamente probable que lo
comprasen en un lapso menor a seis meses.

Tal y como sefialan Hoon-Ang y Low (2000), con este tipo de productos
la actitud hacia su compra y la intencién de comprarlo son menos susceptibles
de verse influidas por la relevancia y la expectativa de los mensajes
publicitarios, ya que, en estos casos, ambos aspectos estan mas bien basados
en los beneficios y funciones del producto. En el presente estudio, todos los
anuncios publicitarios hacian alusién a caracteristicas funcionales: en los
slogans relevantes se comunicaba el atributo de “variedad de funciones” y en
los slogans irrelevantes se comunicaba el atributo “volumen del repique”; por
ello, los estudiantes pudieron responder sobre la base de las caracteristicas
funcionales del celular, independientemente de si el anuncio era o no
congruente.

Por lo tanto, podria concluirse que cuando la actitud hacia la compra de
un producto esta fuertemente establecida en el esquema de las personas vy el
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producto es importante para el consumidor, las incongruencias leves no
modificaran significativamente las actitudes.

Finalmente aclarar que, de acuerdo con Lee y Schumann (2004), la
busqueda de una estrategia de procesamiento con el fin de resolver la
incongruencia requiere que el perceptor esté motivado a procesar la
incongruencia y tenga la capacidad de hacerlo. Por lo tanto, puede que los
participantes de este estudio, o bien no estuviesen lo suficientemente motivados
o bien tuviesen una capacidad limitada para procesar la incongruencia. Segin
Alba y Hutchinson 1987), cuando sucede esto las personas tienden
sencillamente a ignorar la informacibn que no encaja en sus esquemas
activados, y basan sus juicios solamente en la informacidon que resulta

congruente con el esquema.

En el presente estudio, esta informaciéon congruente con el esquema
provenia, en todas las condiciones experimentales, de la imagen de los
anuncios. De acuerdo con lo planteado en el modelo integrativo del
procesamiento de la incongruencia (Lee y Schuman, 2004), en estos casos se
esperaria que los individuos retuviesen la actitud inicial hacia la compra de un
celular; lo cual, como ya se explico, pudo haber sido positiva desde un inicio.

Para cerrar, en lo que respecta a la variable “intencion de compra”, se
esperaba que los resultados fueran similares a los obtenidos para la variable
“actitud hacia la compra del celular’, dada la relacion positiva entre estas
variables, planeado por Fishbein y Ajzen (1975) en su Teoria de Accién
Razonada y demostrada en el presente estudio y en los realizados por
Sheppard, et al. (1980) y Ryan (1982).

Debido a esta relacion positiva y significativa entre la “actitud hacia la
compra” y la “intenciébn de compra®, las hipétesis anteriormente planteadas
como posibles explicaciones de los resultados obtenidos en esta investigacion
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con respecto a la variable “actitud”, podrian usarse para dar cuenta de la

ausencia de efectos significativos de la congruencia-incongruencia sobre la

intencién de compra del celular publicitado.




VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Los resultados del presente estudio permiten concluir que, al menos en
aquellos casos en los que el producto publicitado resulta importante y familiar
para el consumidor y éste ya tiene una actitud positiva hacia su compra e
intencion de adquirirlo, las dimensiones de la congruencia propuestas por
Goodman (1980): “relevancia” y “expectativa” no afectan significativamente, ni a
la actitud hacia la compra del producto publicitado, ni a la intencion de
comprarlo.

En estos casos, tampoco se obtiene una interaccién estadistica significativa
entre las dos dimensiones. Concretamente, no se puede afirmar sin
matizaciones que los mensajes incongruentes provocan una actitud hacia la
compra mas positiva y una mayor intencion de compra, que los mensajes
congruentes. De hecho, los resultados del presente estudio sugieren lo
contrario. Asi mismo, tampoco se puede afirmar que cuando la incongruencia
es leve y viene dada porque el mensaje es relevante pero inesperado, la actitud
hacia la conducta de compra y la intencién de comprar el producto es mayor,
que cuando la incongruencia es severa y viene dada porque el mensaje es
irrelevante y a la vez inesperado.

En relacién con lo anteriormente expuesto, se recomienda repetir el estudio
pero empleando un producto genérico que no posea de antemano una actitud
positiva 0o negativa fuertemente establecida, y que ademas sea de poca o
moderada importancia para el consumidor. También aportaria informacion
tedrica sumamente relevante realizar un estudio en el cual se mida la actitud
previa del sujeto hacia el producto y, posteriormente, se evalle si la
congruencia-incongruencia del mensaje publicitario redunda en un cambio de
actitud. Asi mismo, se recomienda disefar y seleccionar anuncios publicitarios
que sean evaluados por la gran mayoria de los sujetos en posiciones
claramente extremas en cada una de las dos dimensiones de la congruencia.
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Por otra parte, los resultados obtenidos cuando se evalta la actitud hacia la
publicidad y hacia la marca no necesariamente son generalizables a aquellas
situaciones en las que se evalla la actitud hacia la conducta de compra. A fin
de poner a prueba de manera sistematica este aspecto, se recomienda replicar
el presente estudio, pero evaluando el efecto de la congruencia sobre: (a) la
actitud hacia la publicidad; (b) la actitud hacia el producto y (¢) la actitud hacia la
compra del producto, con el propésito de verificar si existe un efecto diferencial
sobre estas dos variables dependientes, y evaluar si existe 0 no una relacién
significativa entre las mismas.

Por ultimo, los resultados de la presente investigacion permiten concluir
que efectivamente se da una relacién positiva y significativa entre la actitud
hacia la compra del producto y la intencién de comprarlo.
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ANEXO A
Escala de Actitud hacia la Compra del Celular
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Carrera: Semestre: Edad: Sexo:
F__ M

Estimado participante:

A continuacioén se proyectara en la pantalla un (1) anuncio publicitario
durante 10 segundos. Después de observar detenidamente el anuncio durante
ese periodo de tiempo, por favor, marca con una “X” cual es el lugar que, segun
tu opinion, ocupa la siguiente afirmacion en cada escala de adjetivos opuestos:
“Para mi, comprar el celular publicitado en el anuncio recién visto seria....”

Por ejemplo en la afirmacién: Para mi, comprar el chocolate que esta en la
vitrina seria:

Muy agradable _X Muy desagradable

En este ejemplo, la persona evalio como muy agradable la compra del
chocolate.

Ahora segun lo que acabar de observar evalua la siguiente afirmacion:

Para mi, comprar el celular publicitado en el anuncio recién visto seria:

Muy atil Muy indtil

Muy satisfactorio Muy insatisfactorio

Me haria sentr muy, _ Me haria sentir muy
bien mal

Muy productivo Muy improductivo

Muy placentero Muy displacentero

Socialmente muy Socialmente muy

admirado rechazado

Muy necesario Muy innecesario
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Muy disfrutable | _ Nada disfrutable
Gastomuyrazonable | _ Gasto muy
irrazonable

Muy divertido

Muy aburrido




ANEXO B
Escala de Intencion de Compra del Celular
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Carrera: Semestre: Edad: Sexo:
F_ M___

Estimado participante:

A continuacion se le presentan una serie de afirmaciones referidas a su
disposicion para comprar el celular que anteriormente se presenté en el anuncio
publicitario, si contara con los recursos econdémicos necesarios para realizar
dicha compra. Por favor indique con una X segun su criterio, que tan de
acuerdo o desacuerdo esta con cada afirmacion presentada.

MA: Muy de acuerdo con la afirmacion
A: en acuerdo con la con la afirmacién
D: en desacuerdo con la afirmacioén

MD: muy en desacuerdo con la afirmacién

MA | A D MD

Voy a intentar comprar el producto préximamente
(maximo 6 meses)

Es probable que compre el producto préximamente
(maximo 6 meses)

Espero comprar el producto préximamente (maximo
6 meses)




ANEXO C
Encuesta a jueces expertos para seleccionar el producto a publicitar
Estudio Piloto 1

e e e PSP
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Estimado Juez Experto:

A continuaciéon se le muestra una lista de productos que podrian ser
comprados por estudiantes universitarios de pregrado. Por favor, marque con
una equis (X) los 5 productos que usted considere que son mas familiares para
estos estudiantes y que, A LA VEZ resulten “neutros” en cuanto a su
connotacion de género sexual (seleccione aquellos que cumplan mejor con
ambas condiciones). Posteriormente, por favor escriba algunos productos que,
en su opinion, puedan de igual o mejor forma cumplir con estas dos
condiciones.

Por producto familiar entendemos aquel que los estudiantes universitarios
conozcan, usen y/o necesiten, y que estarian dispuestos a comprar si no
tuvieran limitaciones econémicas.

Por producto “neutro” en su connotacién de género entendemos aquel que no
esté claramente asociado con ningliin género en particular y pueda, por ende,
ser usado y/o necesitado por estudiantes tanto femeninos como masculinos.

Productos:

() Boligrafos

() Morral

() Computadora Laptop
() Discman

() Desodorante

() Lentes de sol

() Celular

() Cuadernos

() Zapatos deportivos
() Relogj
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Otros:




ANEXO D
Encuesta a jueces expertos para seleccionar el tema principal del anuncio
publicitario
Estudio Piloto 2
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Estimado Juez Experto:

El producto familiar y neutro seleccionado con mayor frecuencia por
ustedes, los jueces en la prueba piloto anterior, fue un CELULAR. A
continuacién se le muestra una lista de caracteristicas del celular que podrian
usarse como tema principal a transmitir en un anuncio publicitario dirigido a
jovenes universitarios. Por favor, marque con una “X” las cinco (5)
caracteristicas que, segun su criterio, seria las mas importantes para resaltar en
el mensaje publicitario (Tema principal) de celular, y cuales caracteristicas
serian las cinco (5) menos importantes (que no deberian resaltarse como las
mas importantes en el anuncio publicitario).

Posteriormente, por favor agregue en las lineas en blanco otras
caracteristicas que usted considera que puedan incluirse para cualquiera de los
dos criterios (menos importante 6 mas importante).

Caracteristica Mas importante Menos importante

Bajo costo

Tamarfio comodo

Variedad de colores

Forma anatémica
(cémodo para agarrar)

Amplia cobertura

Variedad de funciones

Variedad de tonos de
repiques, incluyendo
vibrador

Entradas de conexion
(para conectar con
Internet, camaras
fotograficas, etc)

Pantalla full color

Larga duracion de la
bateria

Alto volumen del repique
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Caracteristica

Mas importante

Menos importante

Que esté presente la
funcién de juegos

Alta capacidad para
almacenar informacion

Facilidad para usar el
menu de funciones.

Coémoda organizacion de
las teclas.

Que esté presente la
funcién calculadora.

Otras

Caracteristica

Mas importante

Menos importante

Muchas Gracias!

Atentamente.

Paola Mizrahi y Karla Molina.




ANEXO E

Mensaje Relevante-Esperado

“Nada se parece mas a una computadora”
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ANEXOF
~ Mensaje Relevante-Esperado
“Lalaptop de bolsillo”




bE BOLSILLO
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ANEXO G
Mensaje Relevante-inesperado

“Las matematicas se quedaron sin funciones”
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ANEXO H
Mensaje Relevante-lnesperado

“Tus deseos son 6rdenes”







ANEXO |
Mensaje Irrelevante-Esperado

“Al volumen de la tecnologia”
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ANEXO J
Mensaje Irrelevante-Esperado

“El volumen de la comunicacion”
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ANEXO K
Mensaje Irrelevante-inesperado

“Un concierto en primera fila”
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ANEXO L
Mensaje Irrelevante-inesperado

“Cada repique una orquesta”







ANEXO M
Encuesta a jueces expertos para seleccionar los adjetivos de la escala de
diferencial semantica
Estudio Piloto 3
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Estimado Juez Experto:

La evaluacion que le pedimos realizar a continuacién tiene por objetivo
obtener la informacion necesaria para elaborar la escala bipolar (diferencial

semantico) que se utilizara para medir la variable dependiente del estudio.

Especificamente, en nuestra Tesis, la variable independiente sera la
congruencia-incongruencia de anuncios publicitarios para un celular; y la
variable dependiente sera la actitud hacia la compra del celular publicitado.

A continuacion se le muestra una escala de diferencial semantico con
algunos adjetivos tentativos a incluir en la escala final;, por favor, marque con
una X aquellos adjetivos que, segun su criterio, son pertinentes a incluir en la
escala final, y agregue otros que le parezcan relevantes. Ademas, por favor, le
pedimos que haga todas las observaciones y recomendaciones que usted
considere necesarias para la elaboracién final de la escala.

Muchas gracias!

Escala Final

Para mi, comprar el celular publicitado en el anuncio recién visto seria:

la investigacion (X)

Me parece pertinente para

o |_ _ Inatil
Satisfactorio | __ Insatisfactorio
Inteligente | _ Tonto
Beneficioso Daiiino

Productivo Improductivo




142

Placentero

Displacentero

Socialmente |__ Socialmente
admirado rechazado
Necesario _ __ __ __ __{lnnecesario
Disfrutable | __ No disfrutable
Gasto = |_ _ Gasto
razonable irrazonable
Divertido Aburrido

Observaciones y/o recomendaciones con respecto a la escala:




ANEXO N
Escala de evaluacion de la dimension de relevancia y de expectativa
Estudio Piloto 4
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Evaluacién de Expectactiva
Estimado (a) estudiante:

A continuacion se te mostraran proyectados en la pantalla, uno a uno, ocho (8)
anuncios publicitarios que estan conformados por una imagen y un slogan (mensaje
verbal). El objetivo es que, segln tu criterio, evalies qué tan esperado resulta para ti el
slogan de cada uno de los anuncios marcando con una X desde “Muy esperado” hasta
“muy inesperado”.

Lo esperado de un slogan se refiere a cuan frecuentemente las personas
asocian las piezas de informacién contenidas en el slogan con el contexto del
tema del anuncio. Es decir, qué tan esperado resulta un slogan para el tema del
anuncio dado.

En el ejemplo, el mensaje que desea transmitir el anuncio de Shampoo es que
el Shampoo esta elaborado con ingredientes naturales. Por lo tanto, los siguientes
slogans para este anuncio podrian ser evaluados de la siguiente manera:

“La Limpieza Natural” X

Muy Esperado Muy Inesperado
“Comodidad a tus pies” _X_

Muy Esperado Muy Inesperado

En el primer slogan, resulta muy esperado que se asocie la limpieza con el contexto de
Shampoo y lo natural con el tema que desea transmitir el anuncio.

En el segundo slogan, resulta muy inesperado que se asocie la comodidad y los pies
con el tema de Shampoo natural.
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A continuaciéon se te mostrard un anuncio por un periodo de tiempo de 15
segundos. Después de esto, por favor, marca con una X en la hoja, segun tu criterio,
qué tan esperado o inesperado te resulta el slogan para el tema del anuncio. Esto se
repetira con cada uno de los ocho anuncios a evaluar.

Slogan 1:

Muy Esperado Muy Inesperado

Slogan 2:

Muy Esperado Muy Inesperado

Slogan 3:

Muy Esperado Muy Inesperado

Slogan 4:

Muy Esperado Muy Inesperado

Slogan 5:

Muy Esperado Muy Inesperado

Slogan 6:

Muy Esperado Muy Inesperado

Slogan 7:

Muy Esperado Muy Inesperado

Slogan 8:

Muy Esperado Muy Inesperado
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Evaluacion de Relevancia

Estimado (a) estudiante:

A continuacion se te mostraran proyectados en la pantalla, uno a uno, ocho (8)
anuncios publicitarios que estan conformados por una imagen y un slogan (mensaje
verbal). El objetivo es que, segun tu criterio, evalties qué tan relevante resulta para ti el
slogan de cada uno de los anuncios marcando con una X desde “Muy relevante” hasta

“muy irrelevante”.

La relevancia de un slogan se refiere al grado con el cual dicho slogan
se relaciona con el tema de un anuncio. Un slogan es relevante si ayuda a
identificar claramente cual es el tema del que se habla en el anuncio, pero es
irrelevante si no permite la clara identificacion del tema.

En el ejemplo, el mensaje que desea transmitir el anuncio de Shampoo es que
el Shampoo esta elaborado con ingredientes naturales. Por lo tanto, los siguientes
slogans para este anuncio podrian ser evaluados de la siguiente manera:

“La Limpieza Natural” X_

Muy Relevante Muy Irrelevante
“Comodidad a tus pies” _X_

Muy Relevante Muy Irrelevante

En el primer slogan, resulta la “limpieza natural” resulta muy relevante ya que transmite
claramente el tema de Shampoo Natural que desea transmitir el anuncio.

En el segundo slogan, “la comodidad a tus pies” resulta muy irrelevante ya que no
ayuda a identificar claramente el tema de Shampoo natural que desea transmitir el
anuncio.
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A continuacién se te mostrara un anuncio por un periodo de tiempo de 15
segundos. Después de esto, por favor, marca con una X en la hoja, segun tu criterio,
qué tan esperado o inesperado te resulta el slogan para el tema del anuncio. Esto se
repetira con cada uno de los ocho anuncios a evaluar.

Slogan 1:

Muy Relevante

Slogan 2:

Muy lrrelevante

Muy Relevante

Slogan 3:

Muy lrrelevante

Muy Relevante

Slogan 4:

Muy lrrelevante

Muy Relevante

Siogan 5:

Muy lrrelevante

Muy Relevante

Slogan 6:

Muy Irrelevante

Muy Relevante

Slogan 7:

Muy lrrelevante

Muy Relevante

Slogan 8:

Muy lrrelevante

Muy Relevante

Muy lrrelevante




ANEXO O
Resultados del analisis de varianza de la variable “Actitud hacia la compra
del producto”




Test de Levene de igualdad de las varianzas de errdr

Dependent Variable: actitudglobal

F

df1

df2

Sig.

3,669

3

116

014

a. Disefo: intercepto+relevancia+expectativa+relevancia
* expectativa

Tests entre sujetos de la variable Actitud hacia la compra del celular

Dependent Variable: actitudglobal

Suma de Parametro

cuadrados Media Eta de no Potencia
Fuente tipo il gl cuadratica F Sig. cuadrado |centralidad { observadd
Modelo Corregido 192,292 3 64,097 685 563 017 2,056 191
Intercepto 85732,008 1 1185732,008 985,578 000 945 | 1985,578 1,000
Relevancia 69,008 1 69,008 738 392 006 738 136
Expectativa 63,075 1 63.075 674 413 ,006 674 129
Rrelevancia *
Expectativa 60,208 1 60,208 644 424 ,006 644 125
Error 10850,700 116 93,541
Total 96775,000 120
Total Corregida 11042992 119

a. Calculado con un alpha = ,05
b.R Cuadrado = ,017 (R Cuadrado Ajustado = -,008)
Medias Estimadas en la Dimensién de Relevancia
Dependent Variable: actitudglobal
Error
estandar
de Intervalo de Confianza 95%

Relevancia Media estimacién Inferior Superior
Irrelevante 38,583 1.248 36,110 41,056
Relevante 40,100 1,249 37,627 42 573




Medias Estimadas en la Dimension de Expectativa

Dependent Variable: actitudglobal

Error
estandar
de Intervalo de Confianza 95%
Expectativa Media estimacion inferior Superior
Inesperado 38,617 1.249 36,144 41,090
Esperado 40,067 1,249 37.594 42,540

Medias Estimadas para la interaccion relevancia * expectativa

Dependent Variable: actitudglobal

Error
estandar

de Intervalo de Confianza 95%

relevancia  Expectativa Media estimacion Inferior Superior
Irrelevante  Inesperado 38,567 1,766 35,069 42,064
Esperado 38,600 1,766 35,103 42,097
Relevante  Inesperado 38,667 1,766 35,169 42,164
Esperado 41,533 1,766 38,036 45,031
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ANEXO P

Resultados del analisis de varianza de la variable “Intencion de comprar el

producto”
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Test de Levene de igualdad de las varianzas de error ?
Dependent Variable: intencionglobal
F df1 df2 Sig.
230 3 116 875
a. Disefio: Intercepto+relevancia+expectativa+relevancia
* expectativa
Tests entre sujetos de la variable Intencion de comprar el celular
Dependent Variable: intencionglobal
Suma de Parametro
cuadrados Media Eta de no Potencia
Fuente tipo i g cuadratica F Sig. | cuadrado_|centralidad |observadd
Modelo Corregido 33,025 3 11,008 1,917 131 ,047 5,751 485
Intercepto 6091,875 1| 6091875 /060,888 ,000 ,901 | 1060,888 1,000
Relevancia 10,208 1 10,208 1,778 185 ,015 1,778 ,262
Expectativa 11,408 1 11,408 1,987 161 017 1,987 287
Relevancia *
Expectativa 11,408 1 11,408 1,987 161 017 1,987 287
Error 666,100 116 5,742
Total 6791,000 120
Total Corregida 699,125 119

a. Caleculado con un alpha = 05

b.R Cuadrado = ,047 (R Cuadrada Ajustada = ,023)

Medias Estimadas en la Dimensién de Relevancia

Dependent Variable: intencionglobal

Error
Estandar
de Intervalo de Confianza 95%
Relevancia Media estimacion Inferior Superior
Irrelevante 6.833 309 6,221 7.446
Relevante 7,417 309 6,804 8,029




Medias Estimadas en la Dimensién de Expectativa

Dependent Variable: intencionglobal

Error
Estandar
de Intervalo de Confianza 95%
Expectativa Media estimacion Inferior Superior
Inesperado 6,817 .309 6,204 7.429
Esperado 7,433 ,309 6,821 8,046

Medias Estimadas para la interaccion relevancia * expectativa

Dependent Variable: intencionglobal

Error
Estandar
de Intervalo de Confianza 95%

relevancia  Expectativa Media estimacion Inferior Superior
lrrelevante  Inesperado 6,833 438 5,967 7,700

Esperado 6.833 ,438 5,967 7,700
Relevante Inesperado 6.800 ,438 5,933 7,667

Esperado 8,033 438 7,167 8,900




ANEXO Q
Correlacion entre la actitud hacia la conducta de compra y la intencion de
comprar el producto en un periodo de tiempo menor a seis meses.




Correlacion
Actitud hacia Intencién
la conducta de
de compra compra
Actitud hacia la Correlacion de 1 637*
conducta de Pearson '
compra Sig. (2-colas) . 000
N 120 120
Intencién de Correlacion de 637+ 1
compra Pearson ’
Sig. (2-colas) .000 .
N 120 120

**. Correlacion significativa al nivel de 0.01 (2-colas).

155






