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RESUMEN

La presente investigacion experimental tiene como objetivo evaluar el
impacto de la relevancia del contenido sexual en la publicidad impresa, sobre el
recuerdo de la marca, la actitud hacia la compra del producto y la intencién de
comprarlo. Para lograr este proposito se manipuld la variable relevancia del
contenido sexual entre el componente pictdrico y el verbal, contenido en el
anuncio, logrando dos condiciones de relevancia (relevante — irrelevante).

Se empled una muestra conformada por 120 mujeres y 120 hombres que
observaron el anuncio por un periodo de tiempo de 30 segundos y posteriormente
reportaron el nombre de la marca, la actitud hacia la conducta de compra del
producto que se encontraba en el anuncio y la intencién de comprarlo.

Los datos obtenidos fueron procesados por medio de la prueba t de Student
para diferencia de medias de grupos independientes (ambos niveles de
relevancia) y, por medio de Analisis de Varianza simples al emplear los productos

como variable independiente.

Los resultados indicaron que, cuando se emplea el nivel de relevancia del
contenido sexual como variable independiente, se observa una tendencia a
presentar actitudes mas favorables en las condiciones relevantes que en las

irrelevantes.

Al descomponer la variable actitud, se consiguieron dos factores, uno de
ellos es el factor utilitario, con el que se encontraron diferencias significativas
segun el nivel de relevancia, siendo registradas actitudes mas favorables hacia los

productos relevantes, en especial hacia la conducta de compra del condon.




Resultados similares se obtuvieron en la intencion de compra del producto,
ya que, al llevar a cabo los analisis estadisticos tomando en cuanta la variable
intencidbn general de compra, no se obtuvieron diferencias estadisticamente
significativas entre los niveles de relevancia. Por otro lado, cuando se analizaron
los items de la escala de intencién de compra, se encontré que empleando el
tercer item de la escala “espero comprar el producto préximamente”, se
encontraron diferencias significativas entre los niveles de relevancia,

observandose mayores intenciones de compra para la condicion relevante.

Por ultimo, en cuanto al recuerdo, se comprobaron las hipbtesis planteadas.
La proporcion de respuestas correctas en la condiciébn relevante fue
significativamente mayor que en la condicion irrelevante. Igualmente se encontro
que las proporciones de errores por omisioén y comision fueron significativamente

mayores en |la condicién irrelevante que en la relevante.

X1




INTRODUCCION

El objetivo del presente estudio es evaluar el impacto de la relevancia
con las funciones y naturaleza del producto y el contenido sexual sobre el
recuerdo de la marca, la actitud hacia la compra del producto y la intencion de
comprarlo, en publicidad impresa. Este tema se puede ubicar dentro del area
conocida como Psicologia del Consumo, especificamente en un subconjunto
de esta area conocida como comportamiento del consumidor, relacionada con
“la toma de decisiones durante la adquisicion de productos y con los
comportamientos de buscar, comprar, usar, evaluar y disponer de productos,
servicios e ideas” (Schiffman y Lazar, 2001/2000; cp. Yaber, 2006, p. 470).

El uso de contenidos sexuales como estrategia publicitaria ha jugado un
papel importante desde sus inicios, y a partir de los afios 60 los investigadores
se ha apoyado en los principios y métodos de la psicologia social para intentar
'comprender y explicar el rol de estos contenidos en la venta de productos y en
la efectividad del proceso comunicacional (Reichert, 2002).

Los efectos de la utilizacion de estos contenidos en la publicidad han
sido estudiados para numerosas variables como el recuerdo de la marca, las
actitudes hacia la marca, y la intencion de compra del producto, las cuales
seran evaluadas en el presente estudio.

Los investigadores han encontrado fuerte evidencia de que los
contenidos sexuales en la publicidad son estimulos que llaman poderosamente
la atencion dirigida hacia los comerciales, por su caracter saliente y vivido
(Schiffman y Lazar, 1997). Sin embargo, han encontrado que la atencion
dirigida directamente a estos contenidos puede, o bien no tener ningun efecto
sobre la efectividad comunicacional del mensaje, o resultar en un estimulo
distractor contraproducente, dejando pocos recursos disponibles para el
procesamiento del mensaje principal, en el caso de la publicidad, la informacion

relacionada con la marca del producto promocionado (Dudley, 1999; Reichert,
2002, Sevemn, Belch y Belch, 1990).




Segun Schiffman y Lazar (2005), “si una imagen sugestiva o explicita de
tipo sexual no resulta pertinente para el articulo anunciado, sus efectos sobre
las intenciones de compra de los consumidores son insignificantes o incluso
perjudiciales” (p. 320). Cuando el sexo es utilizado de manera “inapropiada” (es
decir cuando tiene poca o nula relacion con el producto) pueden ocurrir efectos
deteriorativos en las actitudes hacia el comercial y hacia la marca, el recuerdo
de ésta y, posteriormente puede reducir la intencién de compra (Grazer y
Keesling 1995, cp. Reichert, 2002).

Ahora bien, en el estudio de la congruencia se han utilizado términos
variables como: consistencia, relevancia o pertinencia. Las primeras
investigaciones que manipularon dicha variable, por ejemplo la de Bower, et al.
(1979; cp. Wald, 2003) y la de Houston, et al., (1987), emplearon casi
intuitivamente el término relevancia como equivalente al de congruencia,
definiéndola como el grado de coincidencia entre los estimulos y los esquemas
activados. Posteriormente fue definida por autores como Friedman (1979) y
Goodman (1980) como un constructo bidimensional, no sélo definido por la
dimension de relevancia sino que esta consistencia percibida también se
encontraba influenciada por las experiencias o conocimientos previos de los
sujetos, a saber, sus expectativas sobre el tema.

Esta construccién vaga del término a nivel teérico y los hallazgos
resultados inconsistentes en funcién de su manipulacion, dificulta la
interpretacion y explicacion de dicho efecto y por esto es de vital importancia su
dilucidacién (Heckler y Childers, 1992; Mizrahi y Molina, 2005; Wald, 2003). El
intento por colaborar en la clarificacion del concepto de relevancia conforma la

justificacién tedrica de la presente investigacion.

Algunos de los resultados de las investigaciones sobre la relevancia en
la publicidad muestran que cuando la informacién es incongruente en cierto
modo con las expectativas y los esquemas previos, los individuos realizan un
mayor esfuerzo en el proceso elaborativo de los estimulos, lo que resulta en un

mayor recuerdo de los mismos (Friedman, 1979; Heckler y Childers, 1992;
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Srull, 1981). Este nivel de moderada incongruencia entre la informacion
contenida en los anuncios y los esquemas activados resulta en un mayor
recuerdo, debido a que necesita de un mayor esfuerzo en su procesamiento lo
que genera una huella de memoria mas duradera, y si la logra ser resuelta,
también genera una actitud hacia la marca mas favorable y una mayor
intencion de compra (Heckler y Childers, 1992).

Empero, en numerosas investigaciones se ha encontrado lo contrario, la
publicidad mas facil de procesar, a saber, aquella que resulta mas congruente
con los esquemas previos es la que genera mejor recuerdo, actitud hacia la
marca y la publicidad méas favorable y mayor intencién de compra (Houston,
Childers, y Heckler, 1987; Hwai-Lee y Mason, 1999; Severn, et al., 1990; Wald,
2003). Esto posiblemente se debe a que las publicidades usualmente son
objeto de un procesamiento minimo y los individuos no parecen dedicar

muchos esfuerzos en el procesamiento y la resolucién de la irrelevancia.

En funcidn a las inconsistencias encontradas del efecto de la relevancia
a nivel tedrico y empirico se deriva la importancia fundamental de la presente
investigacion, a fin de contribuir en la resolucion de dicha discusion.
Adicionalmente, a diferencia de la mayoria de las investigaciones que miden
actitud hacia la marca o la publicidad en la presente investigacion se midio la
actitud hacia la conducta de compra, incluida en el modelo de la accién
planificada de Fishbein y Ajzen y considerado un mejor predictor de la conducta
futura.

Por ultimo, en la presente investigacion se hizo uso de varios productos
intentando subsanar las limitaciones en los resultados de otras investigaciones

y procurando que los resultados de la misma puedan ser aplicados a nivel

practico en la publicidad real.




MARCO TEORICO
Memoria

Los humanos poseen una capacidad que les permite adquirir, almacenar,
recuperar y usar el conocimiento almacenado para ejecutar diversas actividades
en su desempefio diario. Estas capacidades se deben a la memoria, proceso por
el que se codifica, almacena y recupera la informacién previamente almacenada
para su utilizacion (Santalla-Pefaloza, 2000).

Estos tres procesos se encuentran interrelacionados, pero es posible
distinguir el uno del otro. La codificacién implica un registro inicial de la
informacién para ser almacenada y permanecer en la memoria haciendo posible
su posterior utilizacién. Por su parte, el almacenamiento se refiere a la retencion y
mantenimiento de la informacién en el sistema de la memoria. Finalmente, |a
recuperacién implica la localizacién del material previamente almacenado, y la
extraccion y transferencia de esa informacion desde un almacén hasta otro o

desde un almacén para dar una respuesta (Santalla-Pefialoza, 2000).

Segun Gross (1994) y Santalla-Pefialoza (2000), la codificacion aunque es
una condicién necesaria para que tenga lugar el almacenamiento no resulta una
condicién suficiente, ya que no todo lo que se registra en los receptores
sensoriales se almacena. De forma similar, el almacenamiento es una condicion
necesaria para la recuperacion, en el sentido que sélo puede recobrarse la
informacién que ha sido previamente almacenada, pero no es una condicion
suficiente, ya que no siempre se puede recuperar todo [0 que se ha retenido y
guardado en la memoria.

El enfoque conductista, en el siglo XX, planteé que el recuerdo es mayor
en la medida en que la asociacién entre estimulo y respuesta es mas fuerte.
Posteriormente, el enfoque cognitivo definié la memoria como un conjunto de
subsistemas que fungen como etapas de procesamiento de la informacion. Entre

los investigadores de este enfoque se encuentra Broadbent, quien establece que

la memoria esta conformada por: (a) un sistema preperceptual donde entran todos
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elementos disponibles por un tiempo muy breve, siendo procesados
simultdaneamente de acuerdo a sus caracteristicas fisicas, requiriendo la seleccion

de los mas importantes para transferirlos al sistema perceptual y evitar que se
desvanezcan con gran rapidez.

(b) El sistema perceptual, que posee una capacidad limitada y una
duracion superior al almacén previo. En este sistema se procesamiento
serialmente los elementos en base a sus caracteristicas semanticas. Para evitar
la pérdida de la informacién por decaimiento es necesario trasladar la informacion
al almacén de memoria siguiente y, (c) la memoria a largo plazo, que permite

mantener toda la informacién que se desee de modo permanente (Santalla-
Penaloza, 2006).

Un enfoque posterior al de Broadbent es el de Atkinson y Shiffrin (1968,
cp. Santalla- Pefnaloza, 2000), quienes también consideraban la memoria como
compuesta por componentes o subsistemas: (a) el almacén sensorial, (b) el
almaceén a corto plazo, y (c) el almacén a largo plazo.

En el almacén sensorial se procesa simultdneamente toda la informacién
que entra a través de los sentidos en base a sus caracteristicas fisicas, pero el
decaimiento de esta informacién es un proceso que ocurre a gran velocidad,
siendo necesario realizarse una copia literal de los estimulos, que debe ser
transferida al préximo almacén para evitar su pérdida. El procesamiento de la
informacion realizado en este almacén es de orden precategorial, es decir que no
se incluyen los estimulos en categorias preconcebidas ya que esto involucraria un
nivel superior de procesamiento (Atkinson y Shiffrin, 1968; cp. Santalla- Pefaloza,
2000; Gross, 1994).

Un segundo componente de la memoria es el almacén a corto plazo, donde
se mantienen entre 5 y 9 elementos provenientes del almacén sensorial y/o del
almacén a largo plazo, durante 15 — 30 segundos, tiempo en el que se emplea la
informacién para resolver problemas practicos y se hace posible el ordenamiento
de ésta en unidades mayores con significado llamadas “chunks” que pueden

perdurar por mas tiempo en la memoria sin desvanecerse (Miller, 1956; cp.
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Santalla-Pefaloza, 2006). Algunos autores afirman que se codifica la informacién
de manera auditiva — verbal — linglistica, mientras que otros aseguran que puede
realizarse también de manera visual y hasta semanticamente (Santalla-Pefnaloza,
2000).

Por dltimo, en el almacén a largo plazo se almacena permanentemente
toda la informacion experiencial de las personas, ésta es codificada en base a sus
caracteristicas semanticas o de significado. La capacidad del almacén es ilimitada
pero para facilitar la recuperaciéon de la informaciéon se debe haber procesado
previamente ésta, por medio de los procesos de: (a) la organizacién de la
informacion y (b) el repaso de la misma. Ademas, la recuperacion de la
informacion esta determinada por la manera en que se codifique la misma, la
informacion que se almacena determina qué claves seran utiles para acceder a
dicha informacién (Santalla-Pefialoza, 2006).

Las principales dificultades en la recuperacién de la informaciéon en este
almacén son debidas al mecanismo de interferencia, el cual se caracteriza por
una falta de eficacia de las claves de recuperacién presentes en el momento de la
busqueda (Santalla-Pefialoza, 2000).

Segun Santalla — Pefialoza (2006), para mantener la informaciéon en el
almacén a largo plazo, existen dos procesos de control:

(a) la codificacién, con la que se produce un aumento en la cantidad de
informacion almacenada al relacionarla con la informacion previa, proporcionando
orden y haciendo que el area de busqueda sea mas reducida al momento de
necesitar la informacién, ademas de ayudar a que los contenidos asociados
levemente con otros, permanezcan almacenados Y,

(b) la busqueda de la huella de memoria, en la que primero se debe
localizar la huella deseada, y después recuperaria de manera efectiva. En caso de
que se pierda informacién, el individuo puede adivinarla o comparar la huella
incompleta con otras. Esta comparacion se realiza considerando los datos
guardados en la memoria a largo plazo; informacion que, segun Gonzalez — Labra
(1998), se obtienen por medio de la experiencia con el entorno y, que se

almacenan en el almacén a largo plazo, en forma de categorias y conceptos de




18

los objetos que son empleados para clasificar otros conceptos, inferir, interpretar y
solucionar problemas.

Los modelos multialmacén han sido criticados por diversos autores, entre
los que se encuentran Craik y Lockhart (1968; cp. Santalla- Pefaloza, 2000). La
primera critica a la que fueron sometidos estos modelos se refiere a la dificultad
para definir las limitaciones de los almacenes. No se especifica si es una
limitacién en la capacidad para almacenar la informacioén o, si es una limitacion

referente al procesamiento.

La segunda critica a estos modelos se refiere al tipo de codificacion que se
realiza en cada uno de los almacenes. Se ha encontrado que en el almacén a
largo plazo se puede codificar la informacién no sélo semanticamente, siendo este
resultado contrario a lo propuesto en los modelos multialmacén. La ultima critica
se refiere al tiempo que es mantenida la informacién en los almacenes, no existe
una consistencia entre los resultados obtenidos por los investigadores, éstos

varian de acuerdo al paradigma experimental y el tipo de material a memorizar.

Para superar las limitaciones de los modelos multialmacén, Craik y
Lockhart (1972; cp. Santalla — Pefialoza, 2000) proponen el modelo de los niveles
de procesamiento, en éste se establece que la informacion se analiza en
diferentes niveles. En los niveles iniciales se lleva a cabo el procesamiento fisico
o sensorial de los estimulos, dando como resultado la identificacion de los
estimulos. Por otro lado, en los niveles superiores se realiza un procesamiento de
emparejamiento de los estimulos entrantes con los esquemas almacenados
previamente, por lo que el procesamiento es de tipo semantico, obteniendo una
elaboracién mas profunda de la informacion.

Nelson, Reed y Walling (1976; cp. Childers and Houston, 1984), establecen
que existe un efecto de la superioridad del contenido visual sobre el contenido
verbal. Este efecto es explicado por medio de la suposicién de que existe una
codificacion distintiva para cada tipo de material, siendo ésta sensorial cuando se
elabora informacion de tipo visual. Posteriormente se puede elaborar de manera

semantica e integrar con informacion previamente almacenada. En comparacion
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con las palabras, las imagenes producen cédigos sensoriales superiores que
sirven para diferenciarlos de una gran cantidad de estimulos que deben ser
codificados. Cuando el material verbal es ilustrado, es probable que se presente
una mejoria en el recuerdo del texto ya que la superioridad del contenido visual es

aplicable a este tipo de contenido visual-verbal.

En este sentido, en la presente investigacién se espera que sean los
contenidos visuales (el contenido sexual y el producto) los estimulos que activen
esquemas en primera instancia en comparacién con el material verbal (copy y

marca).

Ademas de la profundidad de la elaboracidon y el tipo de material, otros
factores son relevantes, como la atencién al estimulo, su equivalencia con los
esquemas previamente almacenados (relevancia), y el tiempo empleado en el
procesamiento.

A diferencia de los modelos de muiltiaimacén, los niveles o etapas a los que
hace referencia este modelo, conforman un continuo de procesamiento, siendo el
resultado del paso por todos los niveles una huella duradera de la informacion en
la memoria.

Otro procesamiento de la informacion considerado por Craik y Lockhart
(1972; cp. Santalla — Pefaloza, 2000), que tiene como resultado la retencion del
estimulo, es el mantenimiento de la informacion, donde se procesan repetidas
veces los estimulos en un mismo nivel; esto es conocido como memoria primaria.
Sin embargo, este proceso no conduce a la creacion de una huella de memoria
perdurable, por lo que se le llama procesamiento de tipo |. Por otro lado, el
procesamiento de tipo Il es aquel en el que se elaboran huellas profundas de

memoria, ya que se elabora mas el estimulo.

Tomando en cuenta lo propuesto por Craik y Lockhart (1972; cp. Santalla —
Pefaloza, 2000), un aspecto importante que debe ser considerado es el hecho de

que cuando se ofrece poca informacién que debe ser recordada pasado un corto

periodo de tiempo, el individuo la procesa en un mismo nivel, ya que no posee el
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tiempo para, ni se exige en la tarea, realizar analisis profundos de los estimulos.
Por lo tanto, se puede suponer que, en el caso de los estimulos presentados en el
presente estudio, es posible que los sujetos no los recuerden a largo plazo, ya
que no van a haber procesado la informacién en niveles superiores.

En memoria, las investigaciones tradicionales hasta este momento,
empleaban paradigmas experimentales que implicaban el uso de estimulos
verbales simples; pero, considerando la baja frecuencia con la que los individuos
se enfrentan a situaciones en las que tienen que trabajar con este tipo de
estimulos, se comenzoé a incluir informacion verbal de mayor complejidad, asi
como a considerar el posible efecto de la informacién previamente almacenada
por el individuo, la cual sirve para completar e inferir nuevas relaciones que no
han sido presentadas en los estimulos originales. La utilizacién de paradigmas en
los que se empleaba material verbal complejo, generé problemas al momento de
explicar cdmo se procesaba y retenia este tipo de material, surgiendo asi la
necesidad de reestructurar o modificar las teorias anteriormente propuestas
(Santalla-Pefialoza, 2000).

En este sentido, los sistemas multiaimacén previamente establecidos, no
eran suficientes para explicar como el sistema procesa la informacion compleja,
por lo que se establecié una divisidn de la memoria a largo plazo, proponiéndose
la existencia de: (a) una memoria episddica, en la que se almacenan elementos y
hechos individuales, temporal y espacialmente; y, (b) una memoria semantica en
la que se almacenan, atemporalmente y de forma descontextualizada,
significados y conocimientos acerca del mundo. Tiene caracter abstracto mientras
que la memoria episddica es concreta (Tulving, 1972; cp. Santalla-Pefaloza,
2000).

Existen dos tipos de modelos que explican coémo se organiza la informacién
en la memoria semantica: (a) el modelo de rasgos, y (b) el modelo de redes. El
primer modelo, de rasgos o atributos, propuesto por Rips, Shoben y Smith (1973,
cp. Santalla-Pefialoza, 2006), establece que los conceptos son almacenados en la

memoria en funcion de los conjuntos de rasgos que los caracterizan. Existen dos

tipos de atributos: (a) los rasgos o atributos definitorios, presentes en todos los
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elementos de la categoria, es decir, para incluir algin elemento nuevo debe
poseer invariablemente dicho atributo; y, (b) los atributos caracteristicos, aquellos
que estan presentes solo en algunos de los ejemplares de la categoria. Para
diferenciar los conceptos de una misma categoria es necesario compararlos en
funcién de los atributos caracteristicos (Santalla-Pefnaloza, 2006).

Por su parte, el modelo de redes establece que los conceptos,
representados por nodos, se encuentran ordenados de manera jerarquica en una
red. La representacion mental de los conceptos esta conformada por enlaces
bidireccionales entre nodos relacionados. Existen dos tipos de enlaces: (a) los
supraordenados, que cumplen la funcién de conectar dos conceptos siendo uno la
categoria supraordenada del otro; y, (b) los enlaces subordinados, que conectan a
un concepto y sus propiedades. Los conceptos pueden estar conformados por
material de diversos tipos: verbal, auditivo, visual, por lo que cualquier tipo de
informacion puede activar el nodo correspondiente (Santalla-Pefialoza, 2000).

Cuando se necesita de cierta informacién almacenada sobre un concepto,
la buisqueda comienza en un primer nodo, se propaga la activacién a los nodos
cercanos, irradiandose sucesivamente a ofros nodos que se encuentren
conectados con los anteriormente activados. La duracion de esta busqueda
depende de la cantidad de enlaces que deben ser activados para procesar
determinada proposicion.

Collins y Quillian (1969; cp. Santalla-Pefialoza, 2000) establecieron tres
supuestos que fundamentan el proceso de busqueda de informacién: (a) se
requiere cierta cantidad de tiempo, tanto para acceder a un nodo, como para
remontar a nodos supraordinados; (b) para que un individuo pueda acceder a un
nodo debe ubicarlo, por lo que el tiempo total estara determinado por el tiempo
requerido para ubicarlo y el tiempo requerido para extraer la informacién de dicho
nodo; y, (c) las propiedades que contiene un nodo pueden influir en la cantidad de

tiempo necesario para recuperarias.

Una nocion similar a la de redes es la de esquema, una estructura

conformada por informacion sobre diversos conceptos almacenados en la
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memoria (Rumelhart, 1980; cp. Wald, 2003). De esta manera, el individuo
organiza la informacién sobre el mundo que ha ido recolectando a lo largo de su
experiencia. Estos conocimientos son usados por la persona para comprender
situaciones nuevas y para abordar problemas previamente solucionados.

En lo que respecta a la comprension, ésta consiste en la construccion de
una representaciéon interna del contenido del discurso, en la que intervienen
multiples procesos que le permiten a la persona transformar la informacion
disponible en el estimulo en una representaciéon con significado que podra ser
almacenada y posteriormente recuperada, para aplicarla en diversas situaciones
(Garcia-Madruga y Luque, 1993; Gutiérrez-Calvo, 1992; cp. Santalla-Pefialoza,
2000).

En la teoria del esquema se considera a la comprensién como un proceso
de comprobacion de hipétesis, en la que la persona contrasta la informacion
proveniente del ambiente con la almacenada en la memoria para lograr asi una
interpretacion que sea lo suficientemente consistente. Para llevar a cabo esta
comprension, es necesario que el sujeto posea un adecuado control y manejo de
los recursos cognitivos, ya que no es suficiente poseer la informacion necesaria,
sino contar con las estrategias adecuadas para realizar el proceso de
comprobacién de hipétesis (Rumelhart, 1980; cp. Navarro, 1993).

Cuando no se da una adecuada comprensién es probable que esto se
deba a que la informacién del entorno no se ajustaba al esquema previamente
establecido por el individuo. En este caso el individuo tiene tres opciones para
resolver este problema: (a) incluir la informacién nueva en el esquema
previamente almacenado, proceso conocido como asimilacion; (b) crear un nuevo
esquema que incluya la informacion nueva; (c) cambiar el esquema existente para
que el elemento novedoso pueda ser interpretado; y, (d) rechazar la informacion
nueva (Navarro, 1993; Widmayer, 1998; cp. Wald, 2003).

Rumelhart (1980; cp. Wald, 2003), compara la percepcion con el recuerdo,

ya que en ambos procesos se interpreta la informacion en base a los esquemas.

Para este autor la diferencia reside en que en la percepcion la informacion
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proviene de una fuente externa, y que los 6érganos encargados del procesamiento
de esta informacién son los sentidos. En el caso del recuerdo, la informacién
proviene de la memoria, donde los estimulos no han sido almacenados como una
copia exacta de los presentados en la realidad, sino que lo que se almacena es
una interpretacion de ellos.

La interpretacién adecuada de los estimulos que posteriormente seran
almacenados en los esquemas depende de que: (a) el individuo posea los
esquemas necesarios para incluir la informacién nueva; (b) el entorno ofrezca
informacién suficiente para activar un esquema determinado; y, (c) el individuo
tenga la capacidad para llegar a una interpretacion correcta, ya que podrian haber
distorsiones en la interpretacion (Navarro, 1993).

Cuando la informacién no es correctamente recordada esto puede deberse
a varias razones, entre las que se encuentran: (a) que las interpretaciones de
varios estimulos almacenadas en la memoria sean muy similares, sustituyéndose
una informacion por otra en la tarea de recuerdo; y, (b) que con el paso del tiempo
se hayan perdido detalles en los esquemas relevantes para el recuerdo posterior
de la informacién que contenia el esquema. Por lo anterior, en el caso de
informacién inconsistente con los esquemas, existe una gran probabilidad de que
el sujeto distorsione el recuerdo para adaptarlo a los esquemas previamente
establecidos, obteniéndose un fallo en la tarea de recuerdo.

Si el nombre de la marca, conformada por palabras sin sentido, no puede
ser integrado en estos esquemas, su recuerdo sera deficiente. Por otro lado, si el
individuo logra integrar este nombre a su esquema, lograra recordarlo con menor
dificultad. Puede ocurrir que la palabra sea integrada por su correspondencia con
el esquema, ésta ha sido frecuentemente llamada ftipicidad, relevancia,
consistencia o congruencia, y ha sido una variable usada por muchos
investigadores para observar su influencia en el recuerdo de la informacion
previamente presentada.

A continuacién se presentara el bagaje teérico y empirico relativo a la

variable relevancia, considerada de suma importancia en la presente investigacion
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y cuyo efecto sobre el recuerdo, las actitudes y las intenciones de compra ha
cobrado especial interés en la Psicologia del Consumo (Jacoby, et al., 2002; cp.
Mizrahi y Molina, 2005).

Relevancia

Una aproximacion usualmente utilizada en el esfuerzo por crear
comerciales que optimicen el proceso de consumo, incluye el uso de informacion
incongruente con los esquemas de los espectadores y con sus expectativas
previas que sirven al propoésito basico de la publicidad, aumentar la atenciéon
prestada al anuncio y la motivacién para el procesamiento de la informacion
contenida en el mismo (Heckler y Childers, 1992, Houston, et al., 1987).

Los resultados de las investigaciones sobre la congruencia en la publicidad
muestran que cuando la informacién es incongruente en cierto modo con las
expectativas y los esquemas previos, los individuos realizan un mayor esfuerzo en
el proceso elaborativo de los estimulos, lo que resulta, entre otros efectos, en un
mayor recuerdo de los mismos (Heckler y Childers, 1992). Este proceso es
equivalente a lo que Craik y Lockhart (1972; cp. Santalla — Pefaloza, 2000)
llamaron elaboracion de huellas profundas de memoria o procesamiento tipo Il,
durante el que se empareja la informacion entrante con los esquemas
previamente almacenados.

Ahora bien, en las investigaciones en las que se ha trabajado con este
tema se han utilizado términos variables para hablar de congruencia, como:
consistencia, relevancia o pertinencia, siendo descrito vagamente el término a
nivel tedrico y produciendo resultados inconsistentes en funcion de su
manipulacién, lo que dificulta la interpretacion y explicacion de dicho efecto
(Heckler y Childers, 1992; Mizrahi y Molina, 2005; Wald, 2003). Es por esto que
para la presente investigacion esta clarificacion resulta de gran importancia.

La congruencia es una variable estudiada inicialmente en el contexto de la

Psicologia Social en los modelos de percepcion social. Las primeras
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investigaciones que manipularon dicha variable, por ejemplo la de Bower, et al.
(1979; cp. Wald, 2003) y la de Houston, et al, (1987), emplearon casi
intuitivamente el término relevancia como equivalente al de congruencia,
definiéndola como el grado de coincidencia entre los estimulos y los esquemas
activados.

No obstante, pronto surgieron otras aproximaciones en las que se intent6
definir este constructo de manera mas clara, las cuales fueron considerablemente
aceptadas y utilizadas como paradigmas de investigacion, por lo que se
consideran de gran importancia en la evolucién del concepto. Estas ampliaron el
constructo planteando que la congruencia no venia dada solo por una dimension
(la relevancia) sino que esta consistencia percibida también se encontraba
influenciada por las experiencias o conocimientos previos de los sujetos, a saber,

sus expectativas sobre el tema.

Una de estas aproximaciones fue la propuesta por Friedman (1979) en el
que se establecian dos dimensiones definitorias de dicho constructo: (a)
obligatorio/no obligatorio, y (b) esperado/inesperado; en el procesamiento de
informacién visual compleja. La dimensién de obligatoriedad era la que definia el
tema, y se referia al grado en el que la informacién contenida en el estimulo
contribuia a identificar el mensaje principal. La dimensién de la expectativa por su
parte, se referia al grado en el que un segmento de informacion se afiliaba con

cierto esquema predeterminado evocado por el tema (Heckler y Childers, 1992).

Otro modelo ampliamente utilizado en el area de Psicologia de Consumo
que intenta dar explicacion a esta variable fue el propuesto por Goodman (1980),
quién prob6 coémo la estructuracion de la informacion presentada posee efectos
en el procesamiento de dicha informacién. En base a esto, Goodman (1980)
examiné la memoria comparando informacién congruente e incongruente en el
procesamiento de imagenes visuales complejas, y establecié dos dimensiones
paralelas a las definidas por Friedman (1979) que componen la diada

congruencia/incongruencia y afectan el procesamiento de la informacion: (a) la

relevancia, y (b) la expectativa.
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La relevancia, segun Goodman (1980), se refiere a la pertinencia o lo
directamente relacionados que se encuentran los contenidos entre si; es decir, la
relacién que guardan con el significado del tema, lo cual se refleja en qué tanto la
informacién contenida en el estimulo contribuye a la identificacion del tema
(Heckler y Childers, 1992; Hwai-Lee y Mason, 1999). La expectativa, por su parte,
es definida como el grado en el cual un estimulo o item en el anuncio se ajusta a
un determinado esquema previo del sujeto evocado por el mensaje. La
expectativa deriva del conocimiento preexistente y las estructuras previas del
sujeto asociadas al tema (Heckler y Childers, 1992; Hwai-Lee y Mason, 1999).

La combinacion de ambas dimensiones generaba cuatro categorias: (a)
relevante-esperado, (b) relevante-inesperado, (c) irrelevante-esperado, y (d)
irrelevante-inesperado. En la investigacion sobre cognicion social, las conductas
que son identificadas como mas congruentes son producto de la combinacién
relevante- esperado. Por su parte, la categoria considerada como mas
incongruente es la irrelevante e inesperada, y la relevante-inesperada se clasifica
como una combinacion de incongruencia moderada. Por ultimo, las conductas
irelevantes-esperadas se categorizan como no informativas o neutras (Heckler y
Childers, 1992). Esta diferenciacion es muy importante ya que implica que no
necesariamente toda la informacién irrelevante es altamente incongruente (Wald,
2003).

A pesar de que estos modelos han sido ampliamente aceptados y tomados
en cuenta en diversos estudios para definir operacionalmente la variable
congruencia, los resultados de varias investigaciones parecen apuntar a que
sigue siendo la relevancia la dimension mas importante en la definicién
conceptual y operacional del constructo congruencia, de acuerdo a los resultados
obtenidos por Heckler y Childers (1992), Mizrahi y Molina (2005) y Wald (2003).

Siguiendo lo anteriormente propuesto, Heckler y Childers (1992),
obtuvieron que entre las condiciones relevante—esperado y relevante—inesperado,
empleadas en su estudio, no existian diferencias significativas en cuanto a la

expectativa. Mientras que en las condiciones irrelevante — esperado y relevante —

esperado, si fueron registradas diferencias en el recuerdo del material presentado.
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Asimismo, Mizrahi y Molina (2005), encontraron que con respecto a la
actitud hacia la compra del producto, ni la relevancia ni la expectativa, produjeron
un efecto significativo. Sin embargo, el promedio de mayor magnitud fue el
registrado para la condicién relevante.

Por otro lado, este efecto se mantiene claramente cuando se refiere al
efecto de la relevancia sobre la intencion de compra. Donde es observable la
predominancia de la relevancia en la influencia sobre la intencién de compra, ya
que al variar la expectativa no se observaron diferencias en las dimensiones
irrelevante—esperado e irrelevante—inesperado. Estos resultados muestran que
cuando se mantiene constante la relevancia y se modifica la expectativa no
existen diferencias contrario a si se manipula la relevancia y se mantiene
constante la expectativa. De esta manera se puede sugerir que es la dimension
de relevancia la esencial en los efectos sobre variables como el recuerdo, la
actitud y la intencién de compra. Debido a esto en el presente estudio, se ha
tomado en consideracion la relevancia como la dimension de mayor importancia
al definir la variable congruencia y sera manipulada la congruencia como una
variable unidimensional.

A continuacion se presentaran detalladamente algunas evidencias
empiricas que permiten establecer la existencia de un efecto de la congruencia
sobre distintas variables como el recuerdo de la marca, la actitud hacia la marca,
y la intencién de compra, y fundamentar la utilizacion de la conceptualizacion de

la congruencia, basada en la dimension “relevancia’.

Una investigacion que propone que pone en evidencia el efecto de la
congruencia sobre el recuerdo de elementos verbales es la realizada por Srull
(1981). La misma pretendia evidenciar, siguiendo el modelo asociativo en
memoria de personas, el posible efecto del procesamiento de informacion
conductual que fuera congruente o incongruente con sus expectativas previas.

Para esto, presentaron a una muestra de 288 estudiantes de Psicologia,

balanceada por sexo, una breve descripciéon de un sujeto o un grupo para generar




28

una expectativa previa sobre su conducta, que bien podia ser amistosa o no
amistosa. Posteriormente les presentaron a los sujetos, en una tasa de 6seg por
item, un grupo de 30 conductas realizadas por este individuo o grupo, que fueran:
congruentes, incongruentes e irrelevantes. Estas listas fueron manipuladas
presentando a los diferentes grupos experimentales listas con mayor, menor o

igual cantidad de items incongruentes en relacion a los congruentes.

Adicionalmente, a la mitad de los sujetos en cada grupo experimental se
les presentaba la tarea como condicién de aprendizaje incidental (tarea de
formacién de impresiones), y a la otra mitad como aprendizaje intencional (tarea
de recuerdo). Luego de presentadas las listas se les administraba a todos una
tarea de recuerdo libre, que era completado inmediatamente después de la
presentacion de las listas, o luego de pasadas 48 horas. La proporcion de items

recordados fue medida a través de todas las condiciones.

El disefio de esta investigacion puede describirse como un factorial
completamente balanceado de 3x3x2x2 en la cual las variables independientes
son: (a) tipo de target (individuo, grupo de individuos con relacion significativa, o
grupo con relaciéon no significativa), (b) tipo y tamafo de la lista de items (igual
proporcion de items congruentes e incongruentes, menor o mayor proporcion de
los mismos), (c) condiciones de aprendizaje (tarea de memoria o tarea de
formacion de impresiones), y (d) tiempo de recuerdo de la lista (inmediatamente o
48 horas luego). Grupos de ocho sujetos fueron asignados aleatoriamente a las a
cada una de las 36 celdas experimentales resultantes; a cuatro de estos sujetos
se les describia inicialmente al sujeto o grupo como sociable y a los otros cuatro
les era descrito como no sociable, sin embargo las listas presentadas eran
idénticas para todos los sujetos.

Los resultados mostraron efectos principales de las variables: tiempo de
recuerdo (F=1,25 p=<0,001), siendo mucho mayor la proporcion de recuerdo
inmediatamente (M=0,538) que luego de 48 horas (M=0,218); tipo de target
(F=2,52 p<0,001), siendo mayor la proporcién de items recordados en las

condiciones donde era un grupo de sujetos cuya relacién era significativa

(M=0,412) o se trataba de un sujeto (M=0,40), en comparacion con el grupo de
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sujetos con relacién no significativa (M=0,32). Este resultado sugiere segun Srull
(1981) que los sujetos puede procesar la informacion acerca de los individuos o
grupos igualmente bien sélo si existe una razén significativa para las personas
para considerar al grupo como una unidad significativa, lo cual no ocurre cuando
los miembros del grupo no poseen una relacion significativa.

También se observé un efecto principal significativo de la variable
condicién de aprendizaje (F=1,25 p<0,001), tal como se esperaba, se recordd
mayor proporciéon de items en la condicion de formacién de impresiones
(aprendizaje incidental) en comparacion con la condicion de recuerdo (aprendizaje
intencional). Este resultado refleja la suposicion hecha por el autor de que los
sujetos tenderan a integrar y generar huellas asociativas entre los items cuando
intentan formarse una impresién coherente del target que cuando sélo estan
tratando de aprender el material. Igualmente propone que los items
incongruentes, por resultar mas dificiles de integrar con las expectativas previas,
guedaran por mayor tiempo en la memoria de trabajo y generara mayor cantidad

de huellas asociativas que los items congruentes.

Con respecto a los efectos de la congruencia (tipo de item) sobre la
memoria, Srull (1981) encontro, tal como esperaba, que los sujetos recordaban
significativamente (F=2,5 p<0,001) en mayor proporcién los items incongruentes
(M=0,44) en comparacién con los congruentes (M=0,40) y los irrelevantes
(M=0,28).

También se encontraron efectos de interaccion entre el tipo de item y la
condicién de aprendizaje (F=2,50 p<0,002), resultando que mientras que no habia
diferencia entre la proporciéon de items congruentes e irrelevantes recordados en
las condiciones de aprendizaje intencional e incidental, si existia una proporcion
mayor significativa de recuerdo de los items incongruentes en la condicion de
aprendizaje incidental (M=0,47) en comparacion con la de aprendizaje intencional
(M=0,41). En este sentido es importante mencionar que en el presente estudio se

presentaran las instrucciones de manera de generar condiciones de formacion de

impresiones o aprendizaje incidental.
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Se encontré efecto de interaccion entre la condicién de aprendizaje y el
tiempo de recuperacion de las listas (F=1,25 p<0,01), siendo mayor la proporcion
de items recordados en la condicion de aprendizaje incidental que en la de
aprendizaje intencional cuando se pedia recuperarios inmediatamente que luego
de 48 horas. Sin embargo, aunque la diferencia no fue significativa, se encontré
una ligera tendencia de recuerdo superior luego de 48 horas bajo condiciones de
aprendizaje intencional, sugiriéndose respecto a esto que debido a que los sujetos
sabfan explicitamente que debian recordar la informacion posteriormente,
intencionalmente la ensayaban. Finalmente también se encontré un efecto de
triple interaccién entre el tipo de target, el tipo de item y el tiempo de recuperacion
de la informacién (F=4,5 p<0,01) que muestra que las curvas de aprendizaje para
los tres tipos de items son simétricas y equivalentes a lo largo de las condiciones

experimentales.

Los resultados obtenidos en esta investigacion eran esperados por el autor,
y son congruentes con el modelo asociativo plateado y con investigaciones
previas como la de Hastie y Kumar (1979, cp. Srull, 1981). Sélo es preciso que el
individuo posea los recursos necesarios para procesar la informacion y que esta
pueda ser potencialmente interpretada. La explicacion dada a estas
observaciones es que cuando los individuos intentan incluir informacion adicional
en la memoria a largo plazo para comprender la informacion incongruente, el
esfuerzo extra que implica este procesamiento aumenta el nimero de huellas

asociativas almacenadas en la memoria.

Esta explicacion es propuesta por los modelos de “atencién-elaboracion” y
es conceptualmente similar al modelo de los niveles de procesamiento de Craik y
Lockhart (1972; cp. Wald, 2003). Concretamente, en la medida en que es mayor
la cantidad de informacion almacenada previamente que es recuperada en la
memoria de trabajo, mayor es la cantidad de asociaciones que se establecen con
la nueva informacién. Es decir, se establece un proceso dirigido no sélo por la
informacién nueva, sino también por las expectativas previas. EI modelo
propuesto plantea la idea de que la superioridad del recuerdo de la informacion

incongruente con los esquemas previos es consecuencia del proceso de

recuperacion y no del simple repaso de la informacién incongruente (Srull, 1981).
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Otra de las implicaciones del modelo propuesto por Srull (1981) basado en
los resultados de su investigacion, es que el sujeto posee un papel activo en el
procesamiento y codificacion de los estimulos, tal como plantea la teoria de
esquemas, y este papel es determinante en la memoria. Sin embargo, respecto a
esto, es importante destacar que segin Z. Santalla (comunicacion personal, Abril
25, 2008) y Blackwell, Miniard, y Engel (2002), parece que los sujetos no siempre
hacen un esfuerzo activo y profundo para procesar los anuncios publicitarios, es

decir, no invierten el esfuerzo cognoscitivo para comprender esta informacién.

Muchos estimulos, especialmente aquellos clasificados como propaganda
son objeto de un procesamiento minimo. Usualmente, en la publicidad, una vez
que hemos determinado de que se trata la misma, desviamos nuestros recursos
cognoscitivos hacia otro estimulo, habiendo menores probabilidades de que el
estimulo ejerza la influencia que se esperaba de él, y debido a que
aparentemente los consumidores no estan dispuestos a invertir gran parte de sus
recursos en el procesamiento de mensajes publicitarios, los anunciantes optan
por mensajes simples, de facil comprension. Los mensajes extensos tienen
sentido sélo cuando existe una razén para creer que los consumidores dedicaran
el tiempo y el esfuerzo necesario para procesarlos (Blackwell, et al., 2002).

En este sentido, el nivel de procesamiento necesario para desentrafiar el
significado de un estimulo puede depender de lo faciimente que pueda ser
procesado, lo cual puede resultar en un recuerdo superior del contenido cuya
comprension requiere de un menor esfuerzo, en este caso el contenido
congruente.

Otros resultados que apoyan la hipétesis de que los sujetos recuerdan
mejor la informacién incongruente que la congruente, vienen dados por
investigaciones en el area de la percepcién social y memoria de personas (Hastie
y Kumar, 1979; cp. Heckler y Childers, 1992; Hastie, 1980; cp. Heckler y Childers,
1992; Srull y Wyer, 1989; cp. Heckler y Childers, 1992; Friedman, 1979; Srull,
1981; Houston, et al., 1987). También existe apoyo de esta hipotesis por parte de

O'Brien y Myers (1985; cp. Heckler y Childers, 1992) en el area de comprension
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de textos, y por Ultimo investigaciones en el area de teoria de esquemas como la
de Meyers-Levy y Tybout (1986; cp. Heckler y Childers, 1992; Houston, et al.,
1987).

Asimismo, existen investigaciones que contradicen la hipotesis de que los
sujetos poseen mayores habilidades para recordar la informacién incongruente,
pronosticando en cambio que los individuos tenderan a recordar mas facilmente la
informacién que es congruente con sus esquemas previos (Houston, et al., 1987;
Wald, 2003).

Siguiendo esta linea, Houston, et al. (1987) investigaron el efecto de la
congruencia entre el contenido semantico del material pictérico y el contenido
verbal “copy” (que incluye el nombre de la marca, informacion del producto,
eslogan, y otros tipos de informacion como teléfonos o direcciones) sobre el
recuerdo de mensajes publicitarios. En este caso, la congruencia fue definida
mediante la dimension “relevancia’, y el contenido pictérico fue manipulado a

través de lo que denominaron imagenes interactivas y no interactivas.

Las imagenes interactivas fueron definidas como aquellas en las cuales el
nombre de la marca y algun atributo fundamental del producto (en el que
estuviera basado el comercial) eran incluidos dentro del contenido pictérico; por
ejemplo, la marca de una empresa de correo que se llama “cohete’, y en cuya
publicidad se muestra una carta sobre una nave espacial acompafada por un
mensaje verbal que dice “envio rapido”. Por su parte, las imagenes no interactivas
eran aquellas en las que se presentaba en un formato visual, o bien el nombre de
la marca, o bien la imagen alusiva al atributo del producto que se queria
promocionar, pero no ambos.

A partir de esto se generaron cuatro condiciones experimentales: (a)
imagenes interactivas congruentes, (b) imagenes interactivas incongruentes, (c)

imagenes no interactivas congruentes, e (d) imagenes no interactivas

incongruentes.
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Es importante destacar que para Houston, et al. (1987) las imagenes
interactivas funcionaban como un formador de expectativas sobre la publicidad.
En base a esto hipotetizaron que el recuerdo global del mensaje seria superior en
las imagenes interactivas en comparacion con las no interactivas; hipétesis la cual
fue confirmada (F=23,34, p<.001).

Por otro lado, los autores esperaban encontrar mayor recuerdo global del
mensaje interactivo con informacién verbal incongruente, en comparacion con el
mensaje interactivo con informacion verbal congruente, y esperaban que en las
condiciones congruente-incongruente de las imagenes no interactivas no hubiese
diferencia en el recuerdo. Los resultados confirmaron dichas hipétesis: el mensaje
interactivo incongruente fue recordado mayoritariamente en comparacién con su
homologo congruente (&= 1,66; p< 0,05) y con respecto al mensaje no interactivo
incongruente. Asimismo, no hubo diferencias en el recuerdo en las imagenes no
interactivas para las condiciones congruente-incongruente (= 1,22; p> 0,05).

Este patron de resultados sugiere que la discrepancia con respecto a la
expectativa generada por la imagen interactiva induce a la superioridad del
recuerdo global de dichos anuncios. Sin embargo, se encontré que un factor
determinante en el recuerdo de la informacién discrepante era el tiempo de
procesamiento de la informaciéon: a medida que el tiempo disponible para
procesar la informacién disminuia (de 15 a 10 segundos de exposicion) disminuia

también la superioridad del recuerdo en la condicién discrepante.

Finalmente, a diferencia de lo esperado, el recuerdo del elemento verbal
fue mayor para los anuncios congruentes en comparacién con los incongruentes
(t=7,81; p<0,05). Respecto a esto, Houston, et al. (1987) sugirieron que podia
deberse al efecto redundante de la informacién congruente, que la hace mas
accesible en la memoria. Estos resultados se corresponden con los que se espera
conseguir para la comprobacion de la hipétesis de este estudio, en la que se

propone que el recuerdo de la marca sera mayor en las condiciones de mayor

relevancia que en las de menos relevancia.
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Otra investigacion en la que se estudié la variable congruencia y en la que
se encontraron resultados contrapuestos a los esperados por la teoria es la de
Heckler y Childers (1992), quienes realizaron un estudio con una muestra de 117
sujetos, en el cual manipularon la congruencia de los componentes visuales de
anuncios impresos para evaluar como esta variable afecta el procesamiento de
mensajes publicitarios complejos. Es importante destacar que el componente
verbal se mantuvo constante, es decir, la incongruencia fue generada por el
componente visual, debido a los hallazgos de que es este tipo de informacion la
que se procesa inicialmente en publicidad impresa (Mitchell, 1983; cp. Heckler y
Childers, 1992), y este procesamiento inicial de los componentes visuales provee
al sujeto de una expectativa preliminar para el procesamiento del componente
verbal del mismo, tal como sera manipulado en la presente investigacion.

Para la realizacién del experimento utilizaron una muestra de 1.113 sujetos
escogidos de un curso introductorio de marketing. Estos sujetos debian realizar
tareas de aprendizaje incidental en las cuales los investigadores manipulaban la
expectativa y relevancia de los mensajes publicitarios. A partir de esto se
generaron cuatro condiciones experimentales: (a) esperado-relevante, (b)
inesperado-relevante, (c) inesperado-irrelevante, y (d) esperado-irrelevante.

Se registraron mediciones de la memoria (recuerdo y reconocimiento) a
largo plazo (48 hrs.) y el detalle de la codificacion de los elementos visuales y
verbales en el comercial como indicadores del proceso elaborativo de los
anuncios sobre componentes esperados-inesperados e informacion relevante-

irrelevante, y la interacciéon entre estas dimensiones.

Como hipétesis principal, Heckler y Childers (1992) plantearon que el
esfuerzo en el procesamiento de los anuncios debia variar de acuerdo al grado y

tipo de incongruencia evocado por los elementos visuales del anuncio.

En cuanto a la dimension expectativa, esperaban que fuera mejor el
recuerdo, el reconocimiento y el detalle de la codificacion de la informacion visual

inesperada en comparacion con la esperada. En relacion con la dimension

relevancia de los componentes visuales, esperaban que la informacion irrelevante
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en comparacion con la informacién relevante produjese un recuerdo Yy
reconocimiento menores de los componentes pictéricos del anuncio, debido a que
dicha informacién no seria codificada por no contribuir a la identificacion del tema.
Igualmente esperaban que la informacién irrelevante resultase en un

procesamiento menos detallado de los elementos pictoricos.

Para la interaccion Heckler y Childers (1992) esperaban que la condicién
relevante - inesperada, en comparacién con la condicion relevante-esperada,
fuera la de mayores niveles de recuerdo, reconocimiento y detalle de la
codificacion de los elementos visuales debido a que es la condicién categorizada
por excelencia como la de moderada incongruencia, en la cual la informacion
inesperada aumenta el procesamiento elaborativo. Por otra parte, esperaban que
la condicién relevante-esperada, comparada con las condiciones irrelevante-
esperada e irrelevante-inesperada generase mayor recuerdo y reconocimiento de
los componentes visuales del comercial al igual que un mayor detalle en la
codificacion.

Finalmente, esperaban que, como habia predicho Houston, et al. (1987), la
combinacion de estas dimensiones no afectase el recuerdo, reconocimiento o
detalle de la codificacion para la informacion verbal debido a la no interactividad
de la imagen utilizada en cada anuncio. Nuevamente puede notarse como la
‘fuente” de la incongruencia presentada en la investigacion es de tipo visual y no
verbal.

Los resultados de este estudio mostraron un efecto significativo de las
dimensiones relevante-irrelevante (F=10,7; p<0,01), y esperado-inesperado
(F=24,0; p<0,01) sobre el recuerdo de los elementos pictéricos del anuncio, y la
interaccion de las mismas también fue significativa (F=3,8; p<0,05).
Concretamente, y tal como se esperaba, los autores hallaron un mejor recuerdo

para la informacién pictérica inesperada que para la esperada (F=15,6; p<0,01), y

un mayor recuerdo para la informacion pictérica relevante en comparacion con la
irrelevante (F=10,5; p<0,01).
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Ahora bien, en relacién con la interacciébn se encontraron resultados
inconsistentes con la hipétesis planteada, en el sentido de que el mayor recuerdo
de los elementos pictéricos se produjo en la condicién irrelevante-inesperada,
seguida por las condiciones esperado-relevante e inesperado-relevante, el peor
recuerdo ocurri6 en la condicion irrelevante-esperada. El recuerdo en las
condiciones irrelevante-esperado y relevante-esperado se  diferencio
significativamente (t=5,1; p<0,01): para la condicién irrelevante-esperado el
recuerdo de los elementos pictéricos fue menor en comparacion con la condicion
relevante-esperado. Por ultimo, no se obtuvieron diferencias entre las condiciones
relevante-esperado y relevante-inesperado (t=10,7; p>0,01).

Es importante resaltar estos Gltimos hallazgos en relacién a la interaccién
de las dimensiones expectativa y relevancia. Se puede notar que cuando se
mantuvo constante la relevancia, en las condiciones relevante-esperada y
relevante-inesperada, no se encontraron diferencias significativas en funcion de la
expectativa. Ahora bien, cuando se mantuvo constante la expectativa, en las
condiciones irrelevante-esperado y relevante-esperado si se encontraron
diferencias a favor de le condicion relevante-esperado.

Estos resultados van en contra de lo establecido teéricamente, de acuerdo
con lo cual se esperaba que el recuerdo fuera mayor en la condicién relevante-
inesperado que en la relevante-esperada, es decir, que el recuerdo cambiara en
funcion de la dimension expectativa. También contradicen la propuesta teorica
que establece que la informacion irrelevante no es codificada por los
espectadores, aspecto encontrado por Wald (2003) en su estudio, en el que
empled informacién audiovisual.

Estos descubrimientos resultan de gran importancia para el presente
estudio, en el que se manipulara la dimension relevancia, ya que se ha obtenido
en varias investigaciones que ésta, independientemente de la expectativa, es la

dimensién de mayor importancia al describir la variable congruencia y su efecto

sobre variables como la actitud y el recuerdo del material previamente presentado
(Hwai-Lee y Mason, 1999).
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Adicionalmente, Heckler y Childers (1992) hallaron que la mayor dificultad
y esfuerzo en el procesamiento del anuncio se produjo en aquel que contenia
informacion irrelevante-inesperada, y la de menor dificultad y esfuerzo fue la
condicion relevante-esperada. En tercer lugar, se encontré la condicion relevante-
inesperada, y en cuarto lugar la condicion irrelevante-esperada. Estos resultados
apoyan la hipotesis de los autores de acuerdo con la cual diferentes grados de
incongruencia producirian diferentes esfuerzos en el procesamiento de la

informacion visual de los anuncios.

Finalmente, se confirmé la ultima hipdtesis no encontrandose diferencias
significativas en el recuerdo ni en el detalle de la codificacion verbal entre las
cuatro condiciones (F=0,23; p>0,05).

En la discusién de los resultados Heckler y Childers (1992) plantearon que,
consistente con los planteamientos de Hastie y Kumar (1979; cp. Heckler y
Childers, 1992), el recuerdo observado en la condicion irrelevante-inesperado
podria ser explicado por un proceso de reconciliacion realizado por los sujetos en
un esfuerzo por entender o encontrar sentido al anuncio, reprocesando otros
elementos del mismo que le permitan lograrlo. Esta “reconciliacion” puede servir
para fortalecer ciertas conexiones asociativas y, por ende, resultar en un mejor
recuerdo de los elementos visuales del anuncio.

Adicionalmente, Heckler y Childers (1992) propusieron que la congruencia-
incongruencia de un mensaje puede, no soélo afectar la memoria, sino también la
formacion de actitudes, variable dependiente de la presente investigacion que
sera desarrollada posteriormente a nivel teérico y empirico; la congruencia
también afecta la inferencia y el proceso de toma de decisiones.

Ofra investigacion en la que se manipulé la congruencia entre los
elementos visuales y verbales y las condiciones de sonido acompariante de un

mensaje audiovisual a fin de evaluar como estas variables afectan el recuerdo del

mensaje del mismo fue la realizada por Wald (2003).
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El autor esperaba encontrar que el recuerdo del mensaje fuera mayor
cuando fueran incongruentes entre si las imagenes visuales y la narracion del
audiovisual, en comparacion con la condicion de congruencia.

Con relacibn a la musica se esperaba que la misma produjera una
disminucién del recuerdo del mensaje con respecto al nivel de recuerdo sin ella.
También se esperaba que esta disminucion del nivel de recuerdo fuera mayor
cuando la musica que acompafiaba al mensaje fuera presentada en orden
tradicional que en orden invertido.

Para probar estas hipotesis se crearon seis condiciones de tratamiento,
resultantes de la combinacion de dos niveles de la variable congruencia: (a)
narraciéon congruente y (b) narracion incongruente, y tres niveles de la variable
condicion de sonido: (a) musica instrumental presentada de manera tradicional,
(b) musica instrumental presentada de manera invertida, y (c) sin musica. Se
evalué una muestra de 180 estudiantes universitarios con edades comprendidas
entre los 16 y 38 arfios, los grupos se encontraron conformados por 30 sujetos
cada uno.

En los resultados obtenidos se hallé un efecto significativo de la variable
congruencia sobre el recuerdo de la narracion (F=19,628; p=0,000), pero no del
sonido que acompafaba al mensaje (F=1,149; p=0,319). Tampoco se hallé un
efecto de interaccién significativo entre las mismas (congruencia y sonido)
(F=0,458; p=0,634).

Especificamente se encontré que el nivel de recuerdo de la narracion fue
mayor cuando la narraciéon contenia acciones evaluadas por la poblacion como
congruentes (relevante-esperado) con el tema, que cuando la narracion contenia

acciones incongruentes (irrelevante-inesperado) con el mismo.

Siguiendo esta misma linea, Hwai-Lee y Mason (1999) realizaron un
estudio similar al experimento de Heckler y Childers (1992), pero con la diferencia
de que su objetivo era estudiar el efecto de la congruencia en la actitud hacia la

marca. La muestra estuvo conformada por 120 sujetos de pregrado, asignados
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aleatoriamente a cada condicion de tratamiento. Se les indicé que estaban
participando en un estudio relacionado con publicidad y que los gerentes de
agencias de publicidad estaban interesados en involucrar a los sujetos en el
proceso de elaboracién de un nuevo producto.

La imagen de los anuncios eran impresiones de anuncios publicitarios en
blanco y negro que representaban las seis condiciones resultantes de la
combinaciéon de tres variables con dos niveles cada una: (a) expectativa, (b)
relevancia, y (c) humor, con el fin de observar como afectaba cada condicion a la
actitud y los pensamientos hacia la marca y hacia la publicidad. Fueron creados
nombres ficticios para las marcas para controlar el efecto de las actitudes previas
hacia los productos.

La incongruencia fue manipulada por medio de la combinacién de los
componentes verbales y pictéricos del anuncio, es decir, si era relevante—
esperado, relevante—inesperado, irrelevante—esperado o irrelevante—inesperado
el copy del anuncio para la categoria del objeto presentado pictéricamente (una
computadora y un monitor). Se contrabalanceé la presentacién de los anuncios.

No hubo tiempo limite para completar el cuestionario.

Estos autores confirmaron su primera hipétesis, en la que planteaban que
las condiciones relevantes producirian mejores actitudes y pensamientos hacia la
publicidad y la marca, independientemente del grado de expectativa. Se hall6 un
efecto principal de la relevancia sobre la actitud hacia la publicidad (F=84,44;
p<.001) y hacia la marca (F=48.69; p<.001), y sobre los pensamientos hacia la
publicidad (F=8,83; p<.01) y hacia la marca (F=17,81; p<.01).

Una segunda hipotesis planteada por estos autores establecia que la
presencia de informacion inesperada — relevante produciria evaluaciones y
pensamientos mas favorables de la publicidad y de la marca, al compararla con la
condicion esperada y relevante. En relacion con esta hipétesis, no se

consiguieron diferencias significativas en la acfitud (F=1.35; p>0.1) vy

pensamientos hacia la marca (F=3.08; p>0.1), ni en los pensamientos hacia la
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publicidad (F=2.79; p>0.1); Gnicamente se consiguidé una diferencia significativa
en las actitudes hacia la publicidad (F=6.67; p<.05).

La tercera hipétesis planteaba que la condicién inesperada — irrelevante
produciria evaluaciones y pensamientos menos favorables tanto de la publicidad
como de la marca, al compararla con la condicion esperada — irrelevante.
Apoyando lo planteado en la hipotesis, los resultados mostraron una actitud (F=
10.66; p<.01) y pensamientos (F=7.27; p<.01) menos favorables hacia la
publicidad y una actitud desfavorable hacia la marca (F=12.7; p<.01) en la
condicién inesperada-irrelevante pero, no se consiguié una diferencia significativa
en los pensamientos hacia la marca.

Estos resultados son consistentes con los hallados por Muehling y McCann
(1993), quienes realizaron una recopilacién de los factores que moderan la
creacion de actitudes ante la publicidad, consiguiendo que la informacion que es
atil y que ayuda al entendimiento del anuncio (relevante), provoca actitudes mas
positivas hacia éste.

Por otro lado, con respecto a la expectativa, Hwai-lee y Mason (1999)
propusieron que la informacién inesperada, por requerir de un mayor esfuerzo
para su elaboracién y procesamiento, produciria actitudes mas positivas; pero,
siempre tomando en cuenta que la relevancia modera este efecto. Sélo cuando el
perceptor logra elaborar la informacién inesperada se crean actitudes positivas,
en caso de no resolver la incongruencia se crearan actitudes negativas por el
estado de frustracion que se produce como consecuencia de no poder organizar y
procesar la informacion de modo eficaz.

En este sentido, como se mencioné anteriormente, se considera prudente
tomar en cuenta que parece que los sujetos no hacen un esfuerzo profundo en el
procesamiento central de los anuncios publicitarios Z. Santalla (comunicacion
personal, Abril 25, 2008), por lo cual se puede ver aumentada la probabilidad de
que no se logre elaborar la informacién inesperada y se generen actitudes

negativas hacia la misma. Por el contrario, parece que los sujetos se centran en

las claves periféricas por lo que se puede encontrar un mejor recuerdo y actitudes
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mas positivas ante lo que requiere menor esfuerzo de procesamiento, en este
caso la condicion relevante-esperada (Heckler y Childers, 1992).

Nuevamente, tomando como punto de partida los resultados de las
investigaciones de Houston, et al. (1987), Heckler y Childers (1992), Hwai-Lee y
Mason (1999), Wald (2003), y Muehling y McCann (1993), y en el planteamiento
de Z. Santalla (comunicaciéon personal, Abril 25, 2008) se justifica que en el
presente estudio se manipule Unicamente la dimension relevancia.

Siguiendo la misma linea, Mizrahi y Molina (2005), emplearon estas
variables con la finalidad de encontrar su efecto sobre la actitud hacia la compra
del producto. Las mismas emplearon una muestra conformada por 120
estudiantes de primero y segundo afio de pregrado de la Universidad Catolica
Andrés Bello (UCAB). El 56.7% de los sujetos de la muestra pertenecia al sexo
femenino y el 43.3% restante del sexo masculino, con edades comprendidas en
un rango desde los 17 a los 23 afios.

Los estimulos estaban disefiados de tal forma que el slogan que hacia
referencia al producto (celular) fuera relevante-irrelevante, esperado-inesperado y
sus combinaciones, en la publicidad de este tipo de productos. Estas autoras le
presentaron a diferentes grupos de sujetos uno de cuatro anuncios disefiados por
10 segundos, y se les suministré la instruccién de procesar la informacion
contenida en el mismo. En el experimento las investigadoras proporcionaron a los
sujetos una escala actitudinal de 10 adjetivos bipolares, cada una acompafada
de una escala con un rango de 1 a 6 puntos, en la que un puntaje entre 4 y 6
significaba una actitud mas positiva y un puntaje entre 1 — 3 se referia a una
actitud menos favorable hacia la compra del producto publicitado.

El puntaje total maximo era de 60 puntos y hacia referencia a una actitud
favorable hacia la compra del producto, por otro lado, el minimo era de 10 puntos,
indicando una actitud desfavorable. Al terminar los 10 segundos de presentacion

del anuncio, se les indicaba a los sujetos que respondieran lo que se les pedia en

el cuestionario.
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Posteriormente a la realizacién del experimento se analizaron los datos
empleando dos Analisis de Varianza (ANOVA), uno para la variable actitud hacia
la compra y otro para la intencion de compra. En el primer ANOVA, empleando la
variable dependiente actitud hacia la compra no encontraron efectos principales ni
de interaccion significativos de las variables. La relevancia no produjo un efecto
significativo sobre la actitud hacia la compra del producto (F=.738; p>0.1). Con
respecto a la expectativa, no encontraron un efecto significativo sobre la actitud
hacia la compra (F=.674; p>0.1). Sin embargo, se observé una media de mayor
magnitud en la condicion relevante (M=40,100) que en la irrelevante (M= 38,583)
e igualmente, una media mas alta en la condicion esperada (M= 40,067) que en la
inesperada (M= 38,617).

Las autoras concluyeron que las personas presentaban actitudes positivas
moderadamente altas hacia la conducta de compra, con independencia de si el
slogan era congruente con el producto, tomando en cuenta las dimensiones de la
congruencia separadamente.

Por otra parte, las autoras no hallaron una interaccion significativa entre las
dimensiones relevancia y expectativa (F=.644; p>.1); aun cuando la media mas
alta se obtuvo para la condicion relevante - esperado (M=41.533), seguida por la
de la condiciéon relevante - inesperado (M= 38.667), la condicién irrelevante —
esperado (M=38.6) y, por ultimo, la condicién irrelevante — inesperado (M=38.
567). De este resultado podria inferirse que la condicion que generd actitudes
mas positivas hacia la compra fue aquella que requirid6 un menor esfuerzo en su
procesamiento, a saber, la condicion relevante-esperada.

Mizrahi y Molina (2005), realizaron un analisis mas detallado de los datos al
realizar un Analisis de Varianza (ANOVA) para cada item que conformaba la
escala de diferencial semantico empleada en su estudio definitivo. Encontraron

que, los participantes reportaron que la compra del celular era (Util,

independientemente de si el mensaje era relevante o irrelevante (F=0,214;
p=0,644), esperado o inesperado (F=0,039; p=0,843) o su interaccion (F=0,983;
p=0,323).
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Igualmente, se encontré que los sujetos reportaron que la compra era
satisfactoria, con independencia del nivel de relevancia (F=0,167; p=0,683) y
expectativa (F=0,669; p=0,415) del slogan presentado en la publicidad.
Ilgualmente la interaccién no resulté significativa (0,669; p=0,415). En un tercer
item evidenciaron que la compra del celular haria sentir bien a los sujetos sin
importar su relevancia (F=1,983; p=0,162) o expectativa (F=0,137; p=0,712), ni su
interaccién (F=0,928; p=0,337).

En el ANOVA realizado para el cuarto item “muy productivo — muy
improductivo”, no se encontraron efectos significativos de la relevancia (F=1,354;
p=0,247) ni de la expectativa (F=1,672; p=0,199), ni de la interaccion (F=1,354,
p=0,247) indicando que los sujetos manifestaban que independientemente de si el
mensaje publicitario era relevante o esperado, la compra del celular era
productiva.

Para el quinto y sexto item, los sujetos manifestaron que la compra del
celular era placentera y socialmente admirada, con independencia de si el
mensaje publicitario era relevante o irrelevante (F=0,005; p=0,945 y F=0,115; p=
0,735 respectivamente), esperado o inesperado (F= 0,005; p=0,945 y F=1,039;
p=0,310 respectivamente) y de la interaccion de estas dos dimensiones (F=3,025;
p=0,085 y F=1,039; p=0,310).

Con respecto al item “Muy necesario — Muy innecesario”, encontraron que
ni la relevancia (F=0,320; p=0,573), ni la expectativa (F=0,013; p=0,910) ni la
interacciéon de ambos (F=0,818; p=0,368) en el anuncio publicitario tenian un
efecto significativo. De esta misma forma, en el ANOVA realizado para el item 8,
no se observé un efecto significativo de la relevancia (F=0,997; p=0,320), ni de la
expectativa (F=0,081; p=0,076) ni de la interaccién de ambas (F=0,325; p=0,569),
lo que permitié a las autoras concluir que los sujetos consideraban que la compra
de un celular era disfrutable con independencia de los grados de relevancia y

expectativa del mensaje.

En el ANOVA realizado para los dos Ultimos items se aprecio la misma

tendencia, Mizrahi y Molina (2005) no encontraron un efecto significativo de la




44

relevancia del mensaje (F=0,00; p= 1 y F=0,728; p=0,395 respectivamente), ni de
la expectativa (F=1,890; p=0,172 y F=1,245; p=0,267), ni de la interaccion
(F=0,765; p=0,383 y F=0,349; p=0,556). De esta forma, los resultados mostraron
que los sujetos evaluaron como razonable y divertida la compra del celular

independientemente del grado de relevancia y expectativa del mensaje.

Por otro lado, con respecto al ANOVA realizado para la variable intencion
de compra las autoras no encontraron efectos principales ni de la relevancia
(F=1,778; p=0,185) ni de la expectativa (F= 1,987; p=0,161). Por ofro lado,
tampoco encontraron efectos de interaccion significativos (F=1,987; p=0,161)
sobre la intencién de compra; sin embargo, nuevamente la dimensién esperada y
relevante fue la que presenté la media mas alta (M=8,033), seguida por la
combinaciéon relevante — inesperado (M=6,8) y las condiciones irrelevante —
esperado e irrelevante — inesperado (M=6,833 y M=6,833, respectivamente).

En resumen, estas autoras no consiguieron efectos significativos de la
variable congruencia (relevancia — expectativa) sobre las variables dependientes
de interés para este estudio. Estos resultados fueron discordantes con lo
propuesto en la hipétesis donde se establecia que lo inesperado presentaria una
media mayor que la dimensién esperada. Es decir, la actitud hacia la compra y la
intencion de compra del producto no variaron entre las dimensiones de una

manera significativa.

Estas autoras explican su hallazgo por medio de varios argumentos: (a) es
posible que la incongruencia del mensaje influya sobre otro tipo de actitudes
diferentes a la actitud hacia la compra, (b) es posible que los mensajes altamente
incongruentes al no ser elaborados adecuadamente generen actitudes altamente
desfavorables, pero cuando el sujeto puede darles sentido y procesarlos, generan
actitudes favorables.

A continuacion, siguiendo la misma linea de pensamiento, se realizara una
revision a profundidad a nivel tedrico de las variables actitudes e intencion de

compra, las cuales son dos de las variables dependientes del presente estudio.
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Actitudes e intenciéon de compra

La actitud es una tendencia interna, consistente a lo largo de diversas
mediciones, a realizar evaluaciones de los objetos del medio en términos de un
continuo que va desde lo favorable hasta lo desfavorable. Interviene en como el
sujeto se relaciona con su medio y las reacciones ante éste, en el sentido de que
la mayoria de las conductas que involucran al objeto actitudinal se
corresponderan con la actitud, y cuando no se da dicha correspondencia conducta
— actitud, es posible que estén influyendo algunas variables externas de tipo
ambiental (Assael, 1999). Ahora bien, a pesar de ser consistente, la actitud no es
permanente, ya que puede cambiar segun sea la experiencia con el objeto
actitudinal. De hecho, para la creacién de una actitud es necesario haber tenido
experiencia previa con dicho objeto actitudinal, por lo que la actitud sera el
resultado de los diversos procesos cognitivos, afectivos y conductuales (Eagly y
Chaiken, 1993; cp. Morales, 1999).

Segun Morales (1999), la actitud implica dos dimensiones: (a) intensidad y
(b) valencia. La valencia se refiere a la direcciéon en términos de positivo —
negativo en la que se evalua el objeto. La intensidad, como su nombre lo indica,
se refiere a la fuerza de esa valencia. Estas dos dimensiones se encuentran en un
continuo, negativo — positivo para la valencia y, de poco a mucho para la
intensidad. Juntas dan paso a un continuo que va de muy negativa, continuando

con una posicién neutra a muy positiva.

Para este autor, las actitudes tienen tres caracteristicas basicas: (a) la
bipolaridad, (b) la consistencia, y (c) la ambivalencia. La bipolaridad hace
referencia a que todas las actitudes se pueden ubicar en algiun punto de un
continuo, aunque en ocasiones parezcan dos evaluaciones totalmente opuestas.
Para Kerlinger (1984; cp. Morales, 1999), las personas se ubican en algun punto
de este continuo actitudinal basandose en una serie de criterios, donde el
cumplimiento de una mayor cantidad de criterios indica el posicionamiento del

sujeto en la actitud que corresponda.
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La segunda caracteristica es la consistencia, la cual hace referencia a que
la actitud se puede expresar de diversas formas, por medio de la conducta,
sentimientos de afecto hacia el objeto actitudinal, aproximacién al objeto y
aceptacion de éste; es decir, se expresa en cada componente de la actitud: (a)
cognitivo, (b) conductual y (c) afectivo. Estos tres aspectos deberian formar una
combinacién estable para todas las actitudes; pero, no siempre ocurre de esta
manera, es posible que alguno de estos aspectos se exprese inconsistentemente
con la actitud creada.

Una ultima caracteristica es la ambivalencia, es decir, se pueden presentar
creencias inconsistentes sobre el objeto actitudinal. En el componente afectivo se
puede observar la presencia de sentimientos opuestos o diferentes ante un mismo
objeto actitudinal. Por otro lado, en el componente cognitivo, la persona puede
querer acercarse y alejarse del objeto al mismo tiempo, lo cual sucede cuando las
caracteristicas positivas y negativas del objeto se evalian como teniendo el
mismo peso. La ambivalencia trae como consecuencia que las actitudes tengan
cierto grado de inestabilidad y la conducta tendra determinada direccion en
algunas circunstancias, pero no en otras (Morales, 1999).

Para Rajecki (1990; cp. Mizrahi y Molina, 2005), existen cuatro modelos
que explican la estructura de las actitudes: (a) el modelo cero componentes, (b) el
modelo unidimensional, (¢) bidimensional, y (d) el modelo multidimensional. El
modelo de cero componentes establece que la actitud es simplemente una
predisposiciéon a llevar a cabo ciertas conductas, sin tomar en cuenta la
predisposiciéon interna. El modelo unidimensional se enfoca en el componente
cognitivo de la actitud, donde ésta es una evaluacion permanentemente positiva o
negativa de cierto objeto. El tercer modelo, llamado modelo bidimensional, fue
propuesto por Fishben y Ajzen en 1975 en el modelo de la Expectativa-Valor
(Miniard y Cohen, 1979; cp. Mizrahi y Molina, 2005) donde establecen que la
actitud hacia algun objeto es funcion de la combinacién de la importancia
otorgada a los atributos del objeto y de la probabilidad subjetiva de que este

objeto posea estos atributos.
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El cuarto modelo es el multidimensional, en el que se pueden apreciar tres
componentes diferentes de la actitud: (a) cognitivos, (b) afectivos, y (c)
conductuales. El componente afectivo esta conformado por las emociones y
sentimientos que se experimentan al establecer contacto con el objeto actitudinal.
El componente cognitivo se refiere a las creencias, el conocimiento que se tiene
del objeto, los juicios y los vinculos que se establecen entre el objeto y una serie
de caracteristicas. El componente conductual hace referencia a la realizacion de
conductas de acercamiento o alejamiento del objeto, contenidas en la actitud
(Morales, 1999).

En un contexto aplicado al consumo, Batra y Athola (1990) realizaron un
intento por desarrollar una escala de diferencial semantico que fuera adecuada
para medir al menos dos de las dimensiones de la actitud y que cumpliera con los
requisitos de confiabilidad, validez discriminante, de contenido y convergente. El
componente utilitario, estd relacionado a atributos funcionales y no sensoriales,
ademas de enfocarse en las expectativas de las consecuencias de la escogencia
y/o evaluacién. Por otro lado, el componente hedénico, se relaciona con atributos
sensoriales y se enfoca en la gratificacion afectiva. Por medio de esta definicion
propuesta por los autores, se pueden considerar estos factores como
relacionados con los componentes cognitivos y afectivos de la actitud,
previamente descritos

Su propuesta era la de formular una escala que midiera las actitudes hacia
distintos productos y diferentes conductas, mostrando la diferencia entre estas
dimensiones, que se basan en diferentes tipos de atributos y que difieren en la
influencia que tienen sobre la actitud general. Para ello, en el primer estudio,
escogieron cuatro marcas de productos pertenecientes a distintas categorias de
productos: Pepsi, Listerine, Limpiador Cometa y Cadillac, estas marcas fueron
seleccionadas arbitrariamente.

Las actitudes hacia las marcas fueron evaluadas por medio de una escala
de diferencial semantico propuesta por Osgood, Suci y Tannenbaum (1957, cp.
Batra y Athola, 1990). Los items que cargaron en el factor hedénico fueron: (a)

placentero — displacentero, (b) agradable — desagradable, (c) bueno — malo,
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mientras que los items que cargaron en el factor utilitario fueron: (a) atil — indtil, (b)
beneficioso — maligno, (c) importante — no importante. No se encontré un factor
general, pero los autores propusieron que los items que habian cargado igual en
ambas dimensiones eran la evidencia de que podia existir algo similar a un factor

general. Estos items fueron: (a) bueno — malo y (b) positivo — negativo.

De igual manera, Crowley, Spanenberg y Hughes (1992), considerando los
resultados obtenidos por emplean la escala desarrollada por Batra y Athola
(1990), realizaron un estudio para observar si las dimensiones hedonica y utilitaria
son aplicables a distintas clases de categorias de productos sin tomar en cuenta
la marca de ellos. Emplearon 24 categorias de productos donde cada sujeto fue
aleatoriamente asignado a un total de seis categorias.

Concluyeron que los ocho items propuestos por Batra y Athola (1990), no
son adecuados para capturar las dimensiones hedénicas y utilitarias de la actitud.
Los resultados de los andlisis de componentes principales muestran que solo los
productos papas fritas y bebidas refrescantes, fueron los que se ajustaron a una
estructura bidimensional, mientras que los demas productos se ajustaron a una
unidimensional. Los autores afirman que los resultados obtenidos por Batra y
Athola (1990), pueden estar influenciados por las marcas de los productos que
presentaron y que pueden ser especificos para la medicion de las actitudes hacia
esos productos.

Continuando con las investigaciones y teorias que ha producido el modelo
multidimensional de la actitud, se puede nombrar la Teoria de la Accion
Razonada, cuyos representantes son Ajzen y Fishbein. Esta teoria explica como
las actitudes pueden relacionarse con el comportamiento y contribuir a que éste
se dirija en cierta direccion. En este sentido, propone que las personas evaltan
las consecuencias de su conducta antes de llevarla a cabo (Baron y Byne, 1998).
Un buen predictor de la conducta es la intensidad de las intenciones ante una
situaciéon. La intencion esta determinada por: (a) las actitudes hacia el objeto o
situacién, y (b) las creencias sobre como los demas evaluaran la conducta,
llamada la norma subjetiva.
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La actitud esta conformada por dos dimensiones: (a) la probabilidad
subjetiva, y (b) la deseabilidad subjetiva (Fishbein y Ajzen, 1975). Tomando en
cuenta que cuando se tiene contacto con algin objeto se obtiene informacion
sobre él, la probabilidad subjetiva se define como la probabilidad estimada de la
ocurrencia de cierta consecuencia de la conducta, y la deseabilidad subjetiva
hace referencia a como supone el individuo que seran las consecuencias de
realizar cierta conducta, positivas o negativas. Cuando ambas informaciones son
muy elevadas, la actitud sera positiva; pero, si una es elevada y la otra es muy
baja se estd en presencia de una creencia que contribuye a que la actitud sea
negativa (Morales, 1999).

Por su parte, la norma subjetiva, se encuentra compuesta por dos
elementos: (a) las creencias de lo que opina la sociedad sobre la realizacion de la
conducta, si es adecuada o no; y, (b) la motivacién del individuo para cumplir con
lo establecido por la sociedad. La norma subjetiva es mas o menos importante
para la realizacion final de la conducta dependiendo de la importancia que la
persona le otorgue a la opinién social. La publicidad y el mercadeo emplean este
Ultimo factor, para lograr comercializar con eficacia y vender sus productos
(Assael, 1999).

Ambos factores, norma subjetiva y actitud, determinan la intencion de
ejecutar una conducta dada dependiendo de lo relevante que el individuo los
considere, ya que podria suceder que son incompatibles y, en ese caso, el factor
de mayor peso sera el que influya mayormente en la intencion.

La relacién entre la conducta y la intencion no es fija, ya que se puede ver
afectada por otros factores como: (a) la estabilidad de la intencion en el tiempo,
(b) la experiencia previa con el objeto, (c) la capacidad que se tiene de llevar a
cabo la conducta, y (d) la influencia de terceras personas; ademas, no deben
olvidarse los factores que afectan indirectamente la conducta de compra, al

afectar la intencién de compra (Mizrahi y Molina, 2005).

Siguiendo lo propuesto por Fishbein y Ajzen (1975), las actitudes influyen

directamente en la intencién conductual y ésta ultima en la conducta realizada,
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por lo que es de especial interés para esta investigacion las actitudes que
definiran la intencion de compra de un producto. Para Fishbein y Ajzen (1975), la
intencién conductual es la localizacion de una persona en una dimension de
probabilidad subjetiva que incluye una relacion entre la persona misma y alguna
accién. Especificamente, la intencién de compra es aquella predisposicion para
tomar la decision de comprar cierto producto (Mizrahi y Molina, 2005).

Posteriormente, estos autores incluyeron en su modelo un nuevo elemento
que influye en la intencién conductual, con el objetivo de ampliarlo y de considerar
que no todas las conductas se hallan bajo el control de procesos volitivos. Este
nuevo elemento es la percepcién de control, definida como las creencias acerca
de la habilidad de ejecucion y las creencias acerca de la facilidad o dificultad de
realizar una accion. A diferencia de los demas elementos, la percepcion de control
puede influir directamente en la conducta y de manera indirecta por medio de la
intenciéon. A este reajuste de la teoria se le conoce como Teoria de la Accion

Planificada.

La Teoria de la Accién Planificada, sigue la linea de su antecesora en el
establecimiento de dos tipos de consideraciones que guian la conducta: (a)
creencias sobre las consecuencias probables de la conducta, y (b) creencias
sobre la expectativa de la sociedad en relacion con la conducta. A estos dos
elementos, Ajzen y Fishbein (2000), agregan las creencias de control que
aumentan la percepcion de control conductual, la dificultad o facilidad percibida
para realizar la conducta. Por lo que, segun la teoria de la acciéon planeada, se
deben tomar en cuenta las relaciones que se establecen entre los factores
tradicionales y la percepcién de control, que pueden llegar a modificar la
formacién de la intencién conductual.

Persuasion

Retomando lo propuesto por Ajzen y Fishbein en la Teoria de la Accion
Razonada y posteriormente en la Teoria de la Accion Planificada, quienes

declaran que las actitudes son eficientes mediadores de la conducta posterior,
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Bagozzi, Gurhan-Canli y Priester (2005) plantean que una actitud favorable
aumenta la probabilidad de que un individuo lleve a cabo conductas consistentes
con su actitud hacia el objeto actitudinal. Cambiar las actitudes, por lo tanto,
probablemente cambiaria la direccién de la conducta. Este cambio actitudinal es
conocido como persuasion, definida por Baron y Byrne (1998) como los esfuerzos
realizados para cambiar las actitudes de las personas. En publicidad se suelen
emplear argumentos persuasivos con el fin ultimo de producir la conducta de
compra del producto promocionado.

Entre las teorias que intentan dar cuenta del cambio de la actitud se
encuentran dos enfoques, el tradicional y el enfoque cognitivo. La principal
diferencia entre estos enfoques se encuentra en los procesos que guian la

persuasion segun cada propuesta.

Dentro del enfoque tradicional se encuentra uno de los intentos mas
tempranos de investigar los efectos de la persuasion experimentaimente,
realizado por Peterson y Thurstone (1933, 1970; cp. Bagozzi, et al., 2005). En el
estudio realizado por estos autores, emplearon una muesira conformada por
alumnos de bachillerato a quienes les pidieron evaluar unas peliculas. Estas
peliculas estaban disefiadas para cambiar las actitudes especificas hacia
individuos de diferentes razas. Posteriormente a la presentacion de la pelicula, los
autores midieron en una proporcion de la muestra las actitudes creadas
inmediatamente después del film y en la proporcion restante midieron las
actitudes después de 2 -16 meses.

Los resultados indicaron que la influencia de la pelicula sobre las actitudes
fue mayor en las personas que reportaron inmediatamente sus actitudes que en
los sujetos que las reportaron después de unos meses. Sin embargo, uno de los
videos tuvo un efecto diferente, siendo la actitud de los sujetos que vieron dicho
film adn mas favorable a los seis meses que inmediatamente después de verla,
Los resultados de esta investigacion fueron importantes y sembraron las semillas

para la amplia investigacion que se desarrollé en esta area tiempo después.
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En la aproximacion tradicional, también llamada enfoque de Yale se
propone que existen cuatro procesos basicos que subyacen a la persuasion los

cuales son necesarios para que el cambio actitudinal ocurra y son independientes.

Las actitudes son cambiadas mediante el aprendizaje de la informacion
persuasiva, y éste solo se alcanza mediante: (a) la atencion al mensaje
persuasivo, (b) la compresién de éste, (c) la aprobacion y aceptacion de los
argumentos persuasivos, y (d) la retencién del mensaje. Ya que estos procesos
son independientes, la ocurrencia de alguno de ellos no implica que ocurran los
otros, incluso, cuando un individuo cede ante el argumento no hay garantia de
que retendra la informacion.

Para R. Cas6 (Comunicacion personal, Mayo 23, 2008), este enfoque fue
empleado por mucho tiempo de manera distorsionada en la publicidad tradicional,
ya que los tres primeros procesos (atencion, comprension y aceptacion del
mensaje persuasivo) fueron descartados y se le dio excesiva importancia al
empleo de la repeticion de los anuncios publicitarios como estrategia para que los
espectadores memorizaran y retuvieran el argumento persuasivo, sin evaluar que
esta repeticion involucraba altos costos para las empresas de publicidad y
producia un bajo efecto en la conducta de compra del producto. En efecto, la
principal critica es que carece de evidencia empirica consistente, la evidencia
sugiere que la comprension y la retencion pueden darse sin producirse un cambio
actitudinal. Esta contradiccién sent6 las bases para el enfoque de las respuestas
cognitivas en 1970.

Diversas teorias se han propuesto para explicar la formaciéon y
mantenimiento de las actitudes. Las teorias de balance, que emergieron a finales
de 1950, estaban basadas en la nocién de que los individuos se encuentran
motivados a mantener la consistencia de sus actitudes, pensamientos y
conductas (balance intrapersonal), asi como también el balance interpersonal, es
decir, la consistencia entre sus actitudes y las del otro significativo. Propusieron
que las actitudes cambian como consecuencia de una inconsistencia
intrapersonal e interpersonal.
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Otro enfoque, el de la respuesta cognitiva, se centra en los procesos
cognitivos que se activan cuando se presenta un argumento persuasivo. En este
enfoque se propone que el impacto de las variables sobre la persuasion depende
del grado en el cual los individuos generan y consideran su propia idiosincrasia de
pensamiento y de emociones en respuesta a la informacion presentada.
Basicamente, este enfoque posiciona al individuo como un participante activo en
el proceso de persuasion. De esta forma, el cambio actitudinal y su persistencia
estd mediado por respuestas cognitivas (sus bases de conocimiento existentes y
autogeneradas como resultado de su participacion activa), en vez de por el

aprendizaje de la informaciéon (Bagozzi, et al., 2005).

Este enfoque hizo énfasis en las respuestas cognitivas, es decir en los
esfuerzos realizados por el perceptor para lograr la comprension y el
conocimiento de: (a) los pensamientos de los individuos cuando son expuestos a
informacién persuasiva, y (b) como estos pensamientos y activacion de procesos
cognitivos determinan los cambios de actitud. Este énfasis representa un cambio
en la percepcion del perceptor como un ente pasivo que simplemente recibia
informacién y la procesaba automaticamente (Baron y Byrne, 1998).

Por ultimo, entre los modelos actuales se encuentra el de Petty y Cacioppo
(1981; cp. Bagozzi, et al., 2005), llamado modelo de la probabilidad de
elaboracion. Este modelo considera el contenido del mensaje que debe ser
procesado, dependiendo de éste se empleara alguno de dos procesos, que
implican distintos grados de esfuerzo para procesar el mensaje persuasivo: (a) la
ruta central y (b) la ruta periférica. La ruta central se refiere al cambio actitudinal
resultante del procesamiento sistematico de la informacién persuasiva. El
problema reside en que el individuo debe considerar la informacion como
interesante o relevante para él, de otra manera no atendera a ella lo suficiente
como para procesarla ordenada y metédicamente (Baron y Byrne, 1998).

Un ejemplo que ilustra este proceso podria ser la situacién en la que una
persona pretende gastar elevadas cantidades de dinero en un producto que

necesita; por lo tanto, estara altamente motivado para evaluar cuidadosamente la

informacion relevante del producto y, si tiene la capacidad para realizar este




54

procesamiento profundo, es decir, tiene el conocimiento necesario para
comprender la informacién publicitada, realizara un procesamiento central para la
formacion de sus actitudes respecto al producto. Sin embargo, en el
procesamiento de la publicidad, parece que usualmente faltan la motivacion o la

capacidad para hacerlo (Blackwell et al., 2002).

La ruta periférica a la persuasion se refiere al procesamiento de las sefales
que acompafian al mensaje persuasivo, por ejemplo el atractivo de la fuente
informativa y la credibilidad de ésta. En este caso, el cambio actitudinal ocurre en
ausencia de un analisis critico del mensaje, es decir, las actitudes se forman sin
realizar una elaboracién de la informacion pertinente del producto publicitado.

Por ejemplo, se activa la ruta periférica cuando los consumidores son
capaces de formar una opinién sobre el producto anunciado a partir de lo mucho
disfrutan del comercial en si. El hecho de que el estado de animo o el grado de
entretenimiento que proporcione un comercial no sea pertinente para la
evaluacion del producto, no es importante cuando se forman actitudes a traves de
un procesamiento periférico. La introduccién de contenidos sexuales en la
publicidad parece responder a la existencia de este tipo de procesamiento, en el
cual las personas no estan motivadas o no tienen la capacidad para procesar
profundamente la informacién contenida en la publicidad, pero son capaces de
reportar agrado o desagrado (Blackwell, et al. 2002).

Petty y Cacioppo (1986; cp. Bagozzi, et al., 2005) establecieron siete
postulados en su enfoque de probabilidad de elaboracion:

1-. Las personas se encuentran motivadas a mantener actitudes correctas.

2-. A pesar de que las personas desean mantener actitudes correctas, la
cantidad y naturaleza de informacion relevante elaborada a la cual los sujetos
estan dispuestos 0 en capacidad de evaluar varia segin factores tanto
individuales como situacionales.

3-.Las variables pueden afectar la cantidad y direccion del cambio
actitudinal: (a) sirviendo como argumentos persuasivos, (b) sirviendo como claves
periféricas, y (c) afectando la amplitud y direccion de la elaboracion de los
argumentos.
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4-. Las variables que afectan la motivacién y/o la habilidad de procesar el
mensaje en una manera relativamente objetiva pueden hacerlo mejorando o
empeorando el escrutinio de los argumentos.

5-. Las variables que afectan el procesamiento del mensaje pueden
producir una motivacion positiva o negativa para procesar los elementos
relevantes.

6-. A medida que la motivacion y/o habilidad para procesar el argumento
decrece, las rutas periféricas se “vuelven” los determinantes mas importantes del
proceso persuasivo. Y, contrariamente, a medida que el escrutinio de los
argumentos es mayor, las rutas periféricas se “vuelven” relativamente menos
importantes como determinantes del proceso persuasivo.

7-. El cambio de actitud que resulta del procesamiento de los argumentos
relevantes (ruta central) mostraran una persistencia temporal mayor, una mayor
prediccion de la conducta y una resistencia mayor a futuras persuasiones, que el

cambio actitudinal resultante de las rutas periféricas.

Una de las numerosas estrategias de las que se valen los publicistas para
persuadir a los consumidores de comprar los productos y que ha jugado un papel
importante desde sus inicios hasta la actualidad, es la de utilizar contenidos
sexuales en la publicidad de dichos productos, ya que este tipo de informacion es
procesada a nivel periférico (Bushman, 2005; Reichert, 2002). Debido a esta
razén se consideré de gran importancia practica su inclusion en el presente
estudio, por medio de la utilizacion de imagenes con contenido sexual moderado
como parte de los anuncios publicitarios.

Contenido sexual en publicidad

Una de las caracteristicas resaltantes de los medios de comunicacion
masivos es el bombardeo constante e invasivo de la publicidad sobre los
potenciales consumidores (Aguirre y Bisbal, 1990), por lo cual los anunciantes
deben realizar un esfuerzo cada vez mayor, para persuadir a los mismos de
comprar los productos que publicitan. Como fue mencionado anteriormente, una

de las numerosas estrategias de las que se valen los publicistas para persuadir a
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los consumidores de comprar los productos es la de utilizar contenidos sexuales
como via periférica en la publicidad de dichos productos (Bushman, 2005;
Reichert, 2002, Reichert y Lambiase, 2003).

Si la publicidad se valiera de vias centrales a los consumidores solo les
interesarian: las cualidades y ventajas del producto, el precio, las formas de pago
y el lugar donde se exhibe y vende, sin embargo usualmente los productos basan
su aceptacion en soportes eréticos, familiares, de prestigio, de humor, etc., sin
que necesariamente tenga pertinencia con la clase de producto que se
promociona, buscando satisfacer asi las motivaciones inconscientes de los
consumidores, segun la teoria psicoanalitica (Blackwell, et al., 2002). Asi, en
publicidad la cualificacion retérica puede llegar a ser mas esencial que la funcion
usual del producto, los mensajes de la publicidad pretenden suscitar emociones,
asociaciones de ideas, proyecciones, identificaciones, etc. que fomenten primero
la atencién hacia la publicidad y posteriormente la persuasién de la misma
(Aguirre y Bisbal, 1990).

Asi, segun Aguirre y Bisbal (1990) en todo anuncio publicitario podemos
esperar tres tipos de informacién: (a) la linguistica; (b) la imagen denotada, tal
cual como se percibe; y (c) la imagen connotada o metacomunicativa, aquella que
proviene de los marcos referenciales de los consumidores, constituida por una
arquitectura de simbolos ubicados en distintos niveles de profundidad en la psique
del consumidor; y estos mensajes funcionan sobre dos sistemas, verbal y visual.
El contenido sexual puede introducirse en la publicidad través de la informacion
lingtiistica, de la imagen denotada o la imagen connotada, o a través de todas
estas.

Como una definicién inicial, el sexo utilizado en la publicidad puede ser
definido como los atractivos sexuales utilizados en la publicidad a manera de
mensajes persuasivos, de forma que los espectadores consuman cierto producto
o servicio (Reichert, 2002; Reichert y Lambiase, 2003).

Otra definicion afirma que la informacién sexual puede ser cualquier

representacion que exhiba o impliqgue intereses, motivaciones o conductas
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sexuales, y en publicidad se encuentra frecuentemente en la forma de imagenes,
elementos verbales o ambos (Harris ,1994; cp. Reichert, 2002).

Ahora bien, ;como se definen los contenidos sexuales en la publicidad?
Reichert (2002) y, Reichert y Lambiase (2003) realizaron un andlisis de los
contenidos de las publicidades estaticas y comerciales de television, y
encontraron que los contenidos sexuales se encuentran comunmente de las

siguientes formas:

1. Exposicién del cuerpo y atractivo fisico: involucra la revelacion de
partes del cuerpo humano atractivo o considerado bello fisicamente,
frecuentemente denominado como desnudez, y se refiere también a la cantidad y
tipo de vestuario que llevan los modelos de los comerciales. Estos vestuarios
pueden ser recatado, sugestivo, parcialmente vestido, y desnudo, encontrandose
desde el uso de ropas ajustadas, ropa interior, hombres sin camisa, hasta la
completa desnudez. En general es muy poco frecuente encontrar desnudos
totales en la publicidad.

2. Conductas sexuales: relacionado con la exhibicion de conductas
tipicamente sexuales o sexualmente provocativas, individuales o interpersonales
realizadas por los modelos. Las conductas tipicas de este tipo de contenido
incluyen el contacto visual con la cdmara y posturas y movimientos corporales
que indiquen fliteo, y de manera interpersonal (erética) se incluye, abrazar,
acariciar y besar, realizar un striptease, y hasta los actos explicitamente
relacionados con el coito.

La conducta sexual encontrada en el analisis de contenido de la publicidad
también incluye el lenguaje y la vocalizacion de las palabras o frases introducidas
en el comercial, por ejemplo, modelos que hablan de manera mas baja y sensual
aludiendo a tonos que contribuyen a interpretaciones sexuales. Un ejemplo de
esto es el comercial de Herbal Essences realizado en 1995 en el cual la modelo

expresaba “yes, yes, yes” ejemplificando el acto sexual.
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3. Factores contextuales: los elementos contextuales, producto de efectos
de la locacién (paisajes o lugares romanticos, una habitacion), la iluminacion, la
musica y efectos propios de la camara, pueden contribuir a enmarcar el contenido
sexual de la publicidad. El contexto puede contribuir a crear percepciones de tipo
sexual, pero es el estimulo principal el que guia la percepcion del mismo.

4. Referentes sexuales: incluye elementos verbales, visuales o la mezcla
de ambos, entre los cuales se encuentra la insinuacion, y la doble interpretacion o
doble sentido. Se encuentran reflejados en la publicidad como comentarios o
frases de doble sentido o con un sentido claramente sexual cuando se acompana
con una imagen particular. Un ejemplo de este tipo de contenido se encuentra en
investigaciones realizadas acerca del comercial de Calvin Klein promocionado por
la actriz Brooke Shields en 1980 que citaba “;Quieres saber qué se encuentra
entre mis Calvins y yo?, Nada”

5. Simbolismo sexual y latente: otro tipo de contenido menos manifiesto
encontrado en la revision de los contenidos sexuales en publicidad son los de tipo
simbélico, por ejemplo la aparicién de imagenes o formas que imitan genitales o
anatomia del cuerpo, en las cuales las imagenes son reconocidas como sexuales
a un nivel preconciente. Y como elemento simbdlico en la realizacion de ciertos
actos que pueden ser interpretados como sexuales, por ejemplo, introducir una
llave en un cerrojo.

Se han empleado dos enfoques teéricos que permiten explicar como se
realiza el procesamiento de estos contenidos en la publicidad: (a) el enfoque de
procesamiento de informacién, y (b) el enfoque jerarquico. Ambos asumen que el
procesamiento de la comunicacion persuasiva se realiza de manera lineal a traves
de una serie de estadios. Estas etapas incluyen la orientacién, la atencion, la
agradabilidad, la comprension, la receptividad y la persuasion como producto
final. Cualquier estimulo que impida al consumidor atender, codificar o almacenar

la informacion del mensaje terminara prematuramente el proceso de persuasion.
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Efecto de los contenidos sexuales en la publicidad

Reichert (2002) plantea que el sexo como estrategia publicitaria ha jugado
un papel importante desde sus inicios, en los cuales se exponian mujeres
hermosas fisicamente en afiches, revistas, etc. para publicitar marcas de cigarros,
cosméticos y otros productos o servicios, estuvieran o no asociados

tradicionalmente con los contenidos sexuales.

A partir de los afos 60 los investigadores se ha apoyado en los principios y
métodos de la psicologia social para intentar comprender y explicar el rol de estos
contenidos en la venta de productos y en la efectividad del proceso
comunicacional. Los efectos de la utilizaciéon de estos contenidos en la publicidad
han sido estudiados para numerosas variables como el recuerdo de la marca, las
actitudes hacia la marca, y la intenciéon de compra del producto, las cuales seran

evaluadas en el presente estudio.

Los investigadores han encontrado fuerte evidencia de que los contenidos
sexuales en la publicidad son estimulos que llaman poderosamente la atencion
dirigida hacia los comerciales, por su caracter saliente y vivido; posteriormente,
son codificados y recordados. Sin embargo, han encontrado que la atencién
dirigida directamente a estos contenidos puede, o bien no tener ningin efecto
sobre la efectividad comunicacional del mensaje, o resultar en un estimulo
distractor contraproducente, dejando pocos recursos disponibles para el
procesamiento del mensaje principal, en el caso de la publicidad, la informacion
relacionada con la marca del producto promocionado (Dudley, 1999; Reichert,
2002).

Una de las investigaciones que apoya esta hipétesis es la reportada por
Severn, et al. (1990) en la cual se promocionaban zapatos deportivos haciendo
uso en el anuncio publicitario de evidentes argumentos sexuales vs. no sexuales,
en conjunciéon con diferentes niveles de informacion verbal (‘copy”), con el
objetivo de evaluar la efectividad de los contenidos sexuales visuales explicitos en

el proceso comunicacional, mediante la medicién del recuerdo de la marca, la

actitud hacia la marca y hacia el mensaje, y la intencién de compra.
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Los autores esperaban encontrar menor recuerdo de la marca y del copy
en la condicién sexual, en comparacién con la condicion no sexual debido a la
suposicibn de que las ilustraciones sexuales disminuyen la habilidad del
espectador para atender a la informacion expuesta en el comercial y para su
posterior procesamiento. Este efecto se encontraria moderado por la cantidad de

informacion que se tuviese que procesar.

Con respecto a las actitudes e intenciones de compra se esperaba que el
uso de contenido sexual explicito resultara en menores pensamientos
relacionados con el producto y el mensaje que la condiciéon no sexual. También
este efecto se encontraria moderado por la cantidad de informacioén a procesar,
en el sentido de que el contenido sexual podria restar recursos para procesar el
mensaje. Se hipotetizé que las actitudes hacia la marca y las intenciones de
compra variarian en funcién de la actitud hacia el comercial, en la cual, el uso de
contenidos visuales sexuales explicitos resultarian en actitudes mas favorables

hacia el comercial, hacia la marca, y mayores intenciones de compra.

Para la comprobacion de estas hip6tesis se generaron cuatro condiciones
experimentales: (a) contenido sexual-bajo nivel de informacién (14 palabras); (b)
contenido sexual-alto nivel de informacion (60 palabras); (c) sin contenido sexual-
bajo nivel de informacién; y, (d) sin contenido sexual-alto nivel de informacion. El
nombre de la marca fue expuesto en todas las condiciones en letra de molde con
tamario adecuado y ubicada en la esquina superior izquierda. Fueron evaluados
180 estudiantes universitarios con edades comprendidas entre los 18 y 26 afios,
45 sujetos fueron asignados aleatoriamente a cada uno de los grupos de
tratamiento, y los tratamientos fueron asignados aleatoriamente a los grupos. El
tiempo de exposicién de los comerciales para todos los grupos fue de 40

segundos.

El recuerdo de la marca fue medido a través de un item en el que se pedia
a los sujetos escribir el nombre de los productos. Las actitudes hacia el comercial
y hacia la marca fueron medidas a través de una escala tipo likert de 7 puntos que

evaluaba las reacciones hacia los mismos. Por UGltimo, la intenciéon de compra fue




61

medida a través de un item tipo likert que preguntaba a los sujetos qué tan
probable era que compraran dicha marca, desde el polo menos probable hasta el
mas probable.

Los autores encontraron que el recuerdo del nombre de la marca no era
significativamente diferente en las condiciones “sexual-no sexual” (media= 73 vs.
71%), explicando que la habilidad para recordar el nombre de la marca parece ser
mas una funcién del nivel de informacién contenido en el comercial, que del
contenido sexual presente en la misma (Chi=2,77; p<0.1). El recuerdo de la marca
mayor se dio en la condicién de contenido sexual y alto nivel de informacion, y el
menor recuerdo de la marca se dio en la condicion de contenido sexual-bajo nivel
de informacién. En las condiciones de ausencia de contenido sexual el mayor
recuerdo se obtuvo en la condicién de mayor nivel de informacion que en la de

bajo nivel de informacion.

Por su parte, los hallazgos del recuerdo del “copy” del comercial fueron los
siguientes: (a) se obtuvieron efectos principales de las variables sexo (F=11,93,
p<0.01) y nivel de informacién (F=8,41; p<0.01); (b) se encontré6 un mejor
procesamiento y recuerdo del “copy” en la versién no sexual, en comparacion con
las sexuales, apoyando por ende una de sus hipétesis, segun la cual la
comprension del mensaje y el recuerdo de la misma era menor en la condicion

sexual en comparacion con la condiciéon control.

Para la segunda hipétesis planteada se encontraron efectos simples y de
interaccién significativos en la cantidad de pensamientos asociados al producto y
al mensaje, en funcién del contenido sexual y el nivel de informacién contenida en
el comercial (F=31,55 y 12,14 respectivamente; p<0,001). Se gener6 mayor
cantidad de pensamientos de todo tipo (positivos, negativos o neutrales) en la
condiciéon no sexual, en comparacién con su homoélogo sexual. Para el nivel de
informacion, se gener6 menor cantidad de pensamientos relacionados con el
producto en las condiciones de bajo nivel de informacion, que para las de alto
nivel de informacion; lo cual es consistente con la hipétesis planteada en la que se
esperaba que la mayor cantidad de pensamientos asociados se encontraran en la
condicién de alto nivel de informacion. Para la interaccion se encontré que la
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cantidad de pensamientos asociados fue menor en la condicién de bajo nivel de

informacién con contenido sexual explicito.

Adicionalmente, se encontr6 un efecto significativo de los contenidos
sexuales en la publicidad sobre las actitudes hacia el comercial, pero no hacia la
marca. Para el comercial con contenido sexual se obtuvieron actitudes mas
positivas (entretenidas, interesantes y originales), que en la condicion no sexual;
pero, también la primera fue evaluada como mas ofensiva que la segunda.

Por ultimo, se encontré un efecto significativo de los contenidos sexuales
sobre la intencion de compra de los sujetos (F=6,41; p<0,01), obteniéndose que la
intencion de comprar el producto era mayor en aquellos a quienes se les presenté
el comercial “sexual’, en comparacion con su homélogo “no sexual’. Para un
analisis mas detallado, los autores calcularon la correlacion entre la actitud hacia
el comercial y la actitud hacia la marca e intencion de compra, encontrando
correlaciones positivas razonablemente elevadas (0,46 y 0,49 respectivamente).

A partir de esta investigacién se puede concluir que la presentacion de
argumentos sexuales en los anuncios publicitarios afecta negativamente el
procesamiento y la codificacion de la informacién relacionada con la marca y su
posterior recuerdo a través del tiempo (Reichert, 2002; Severn, et al., 1990). Sin
embargo, dada la naturaleza explicita de la sexualidad en el comercial y la poca
relevancia de estos contenidos para el producto publicitado (zapatos deportivos)
se podria suponer que se dedicaron mas recursos a las caracteristicas estéticas
del comercial que al contenido del mensaje relacionado con la marca, lo cual

disminuy6 a su vez el posterior recuerdo de estos contenidos.

También se puede concluir que el uso de contenidos sexuales visuales en
los comerciales resulta en actitudes mas favorables hacia el comercial y en una

mayor intencién de compra (Severn, et al., 1990).

En congruencia con el estudio anterior, Steadman (1969; cp. Dudley, 1999)
investigé el efecto de modelos consideradas sexys en el recuerdo de la marca
una semana después de la exposicién, encontrando que las ilustraciones que no
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poseian contenido sexual eran mds efectivas en producir el recuerdo de las
marcas, en contraposiciéon con las que utilizaban este tipo de contenido.
Steadman concluy6 que el contenido sexual interferia con el recuerdo de la marca
al igual que los resultados encontrados por Severn, et al. (1990).

No obstante, otro grupo de investigaciones han arrojado resultados
contrapuestos a los reportados anteriormente. En un estudio realizado por
Yovovich (1983; cp. Schiffman y Lazar, 1997) se emplearon anuncios que
contenian estimulos sexuales, ademas de informacién relacionada con el
producto que se promocionaba. El contenido sexual tenia una de varias
funciones: (a) llamar la atencion, (b) exhibir la funcién del producto, (c) imaginar
fantasias, (d) funcion simbdlica. Este autor consiguié que, cuando el contenido
sexual se empleaba para llamar la atencion, se obtenian calificaciones mas bajas

de recuerdo de la marca.

Cuando el objetivo del contenido sexual era la satisfaccion de una fantasia
se obtuvieron buenas calificaciones de recuerdo, aunque no las mas altas. Ahora
bien, cuando el contenido sexual servia para exponer las funciones Yy
‘caracteristicas del producto se recordaba la marca de manera mas precisa que en
las condiciones anteriores. No obstante, el mejor desempefio en la tarea de

recuerdo se dio cuando el contenido sexual cumplia una funcién simbadlica.

Investigaciones similares son las realizadas por Tinkham y Reid (1988), y
Richmond y Hartman (1982) (cp. Reichert, 2002), las cuales mostraron que la
efectividad del procesamiento y posterior recuerdo del mensaje de la publicidad
se veia potenciada debido a la congruencia existente entre el caracter funcional
del producto y el contenido sexual de la misma.

A manera de resumen Reichert (2002) indica que los resultados acerca de
los efectos del sexo en el procesamiento de la publicidad sugieren que:

1. La informacion sexual tiene una ventaja relativa en comparacion a la no
sexual en la atencién que los consumidores prestan a la misma, dirigiendo los
pensamientos y cogniciones a estos contenidos y no hacia el mensaje de la
publicidad.
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2. Los espectadores son mas propensos a codificar y recordar las
imagenes sexuales en los comerciales, en comparacion con la informacion verbal.

3. Los resultados de la codificacion del texto de la publicidad son mixtos,
sin embargo, parecen mas orientados a que el procesamiento del mismo es mas
probable cuando es integrado o congruente con el contenido sexual que cuando
no.

4. La codificacion de los nombres de las marcas en presencia de
contenidos sexuales parece ser inhibido por éstos.

En el mismo sentido, el recuerdo y la congruencia existente entre diversas
caracteristicas de la publicidad se ha asociado con otras variables de relevancia
en la psicologia del consumo, como lo son las actitudes hacia la marca y las

intenciones de compra.

Mitchel y Olson (1981; cp. Severn, et al., 1990) sugirieron que el
procesamiento de la informacion visual y los efectos de ésta en la publicidad se
encuentran relacionados con las actitudes de los sujetos hacia los comerciales y
las marcas promocionadas en estos comerciales y realizaron un estudio en el cual

evaluaron la relacion entre dichas variables.

Los resultados de esta investigacion evidenciaron que los elementos
visuales y verbales de los comerciales afectaron a las actitudes hacia la marca de
dos formas: _

1. Los consumidores realizaron inferencias acerca de la marca basadas en
la informacién visual presentada en el comercial. Estas inferencias podian resultar
en la formacién o modificacién de las creencias y actitudes hacia dicha marca.

2. El efecto de los elementos visuales sobre la actitud hacia la marca
dependi6 de si dichos elementos eran evaluados positiva o negativamente, lo cual
oper6 a través de la actitud hacia el comercial en el cual era promocionada la
misma.

3. Los resultados adicionalmente indicaron que la informacion verbal en la
publicidad afectaba la actitud formada hacia la marca de las mismas dos
maneras.
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Otro autor que investigd la relacion entre estas variables fue Dudley
(1999), quien realiz6 una investigacion en la que evalud las actitudes de los
consumidores hacia el sexo en la publicidad. Para eso manipulé el grado de
contenido sexual expuesto en un comercial de protector solar, considerado un
producto unisex, es decir, aquel que es adquirido en igual medida por hombres y
mujeres. A partir de esto se generaron cuatro condiciones: (a) solo el producto, (b)
modelo en traje de bafio, (c) modelo en topless, y (d) modelo totaimente desnuda.

En el estudio se evaludé a una muestra de estudiantes universitarios, 57%
de ellos eran hombres y 43% mujeres, con edades comprendidas entre los 19 y
los 24 afios (98%) de nivel socioeconémico medio o medio alto. Se asigné
balanceadamente los sujetos a cada una de las condiciones y se midieron las
actitudes hacia la marca, hacia el comercial y hacia la compaiiia, asi como la
intencion de compra del producto. Tras un andlisis de varianza con un 95% de
seguridad se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 1. Estadisticos obtenidos del ANOVA para evaluacion de la publicidad

Sdlo el Modelo en Modelo Modelo F Sig.
producto | traje de bafio Topless desnuda
Atractivo 28 4 4,2 4.3 19,133 .000
Atencion 3,3 4.8 6,3 6,7 128,408 .000
Interesante 3,2 57 57 6,2 155,664 .000
Memorable 23 4,2 5.7 6,4 106,072 .000
Ofensivo 11 23 4 4 106,072 .000
Inmoral 33 3,5 45 5 59,966 .000
Poco ético 2,5 2,6 3.4 3,8 30,303 .000
Explotador 3,3 37 5 52 61,331 .000
Escala: 7 respuesta mas fuerte- 1respuesta mas debil
Tabla 2. Estadisticos obtenidos del ANOVA para evaluacion de la marca
Sélo el Modelo en Modelo Modelo F Sig.
producto traje de bafio Topless desnuda
Distintiva 37 41 4.5 47 8,021 .000
Deseable 4.3 4.8 4.8 4.7 3,876 .0009
Beneficiosa 4.5 5 49 47 4,159 .0006
Mejor Calidad 3,7 39 3.6 3,5 2,652 T17

Escala: 7 respuesta mas fuerte- 1respuesta mas débil
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Tabla 3. Estadisticos obtenidos del ANOVA para evaluacién de la compafiia

Sélo el Modelo en Modelo Modelo F Sig.
producto traje de Topless desnuda
barioc
Reputacién 3.1 33 28 2,6 7,013 .000
Superioridad 4.3 4.4 4 3.9 7,289 .000
Sabia 3.6 37 3,6 3.2 5415 .001
Escala: 7 respuesta mas fuerte- 1respuesta mas débil
Tabla 4. Estadisticos obtenidos del ANOVA para la intencién de compra
Sélo el Modelo en Modelo Modelo F Sig.
producto traje de Topless desnuda
bario
Me gustaria 22 3.7 3,2 34 16,450 .000
probarla
Considera 3,6 41 3,9 41 1,734 160
comprarlo
Buscare 1,6 3.1 2,4 25 12,454 .000
activamente

Escala: 7 definitavemente lo haria- 1 definitivamente no lo haria

Los resultados pueden ser resumidos de la siguiente manera:

1. Se encontraron diferencias significativas en las evaluaciones de los
grupos expuestos a diferentes grados de desnudez, en el sentido de que mayores
cantidades de desnudez resultaban en mejores evaluaciones.

2. La condicién en la que se presento el producto solo fue la que peores
evaluaciones obtuvo, en comparacion con las tres condiciones restantes, en todos

los factores evaluados. Solo obtuvo mayor puntuacién que la condicién de total

desnudez en la evaluacion de la calidad de la marca. Adicionalmente, fue el
comercial que se evalu6 como menos ofensivo e inmoral, en comparacion con las

fres condiciones restantes.

3. La condicién en la que se present6 la modelo en traje de bafio obtuvo las
evaluaciones mas positivas de la compaiiia y la marca, reportdndose como la
marca que traeria los mayores beneficios y la mayor calidad, en comparaciéon con

las tres condiciones restantes.
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4. La condicion de total desnudez fue a la que se le presté mayor atencién
y fue evaluada como mas interesante, el comercial fue evaluado como mas
atractivo y como la marca mas distintiva. Sin embargo, fue evaluado como el
comercial mas ofensivo, inmoral y poco ético.

5. Por dltimo, los consumidores tuvieron significativamente mayores
intenciones de compra del producto en la condicion donde se present6 la modelo

en traje de bafio en los items “me gustaria probarlo” y “buscare activamente”.

6. Adicionalmente, se encontr6é que en la medida en que las actitudes eran
mas positivas, se producia un recuerdo significativamente mayor que con

actitudes mas negativas.

Los estudios anteriores sugieren que la relevancia o congruencia entre la
categorfa del producto y el uso del sexo en los anuncios es una variable
importante que, segun Reichert (2002), necesita ser estudiada con mayor
profundidad en futuras investigaciones; ya que, en algunas investigaciones se ha
encontrado que las evaluaciones y actitudes hacia la marca y hacia la publicidad
gue empleaba contenido sexual, eran menos favorables cuando el argumento
sexual era irrelevante para las funciones del producto anunciado (Severn et al,
1990; Reichert, 2002), por lo que se considera también una variable de
importancia para el presente estudio.

Por otro lado, se han estudiado los efectos de los argumentos sexuales en
la publicidad sobre las intenciones conductuales, las cuales tal y como ya se
sefiald, son reconocidas como un importante predictor de la posterior conducta
abierta (Ajzen y Fishbein, 1997; cp. Bushman, 2005). Reichert (2002) apoya la
hipétesis del efecto de los argumentos sexuales sobre las intenciones
conductuales, segun la cual los comerciales con contenido sexual producen
consistentemente niveles mas altos en la intencién de compra que sus homdlogos

no sexuales.

Entre las intenciones conductuales, en la literatura se encuentra una

conocida como ‘“intenciones de compra’, la cual aparece correlacionada
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positivamente con el recuerdo de la publicidad (Bushman, 2005). En base a esto,
se presume que, a mayor recuerdo del producto, mayores intenciones de
comprarlo y, en el futuro, mayor probabilidad de que efectivamente sea adquirido.

En los estudios sobre la intencion de compra se ha encontrado que los
comerciales con informacion sexual aumentan la probabilidad de compra de los
sujetos, en contraposicién a sus homdlogos no sexuales (Dudley, 1999). Sin
embargo, este hecho no parece estar del todo resuelto. Asi, en una investigacion
se reporté no encontrar diferencias significativas entre la condicion sexual y la no
sexual en las intenciones de comprar el producto (Bello et al., 1983; cp. Reichert,
2002).

Es importante sefialar que el grado en el cual la informacion sexual fuera
integrada con el texto del comercial y/o con la categoria del producto en las
investigaciones podria explicar los resultados inconsistentes, actuando asi la
relevancia como una variable moderadora (Reichert, 2002). Debido a estos
resultados contradictorios respecto a la influencia del contenido sexual en el
procesamiento y evaluacién de la publicidad, el presente estudio se considera de
vital importancia tetrica y practica. Igualmente se medira el recuerdo de la marca
del producto, empleando el modelo de los niveles de procesamiento de Craik y

Lockhart, expuesto anteriormente.

Por ultimo, se puede decir que en la revisién de la literatura realizada en el
area del mercadeo se ha encontrado que los autores evalGan con mayor
frecuencia el efecto de la congruencia sobre la actitud del consumidor hacia la
marca y hacia la publicidad, los cuales son objetos actitudinales; pero, pocas
veces se mide la actitud hacia la realizacion de la conducta de compra, la cual
resulta ser un mejor predictor de la conducta posterior de compra, segun los
modelos de la accion razonada y la accion planeada de Fishbein y Ajzen. En este
sentido, en el presente trabajo serd medida, como una de las variables
dependientes, la actitud hacia la compra del producto, lo cual permite ampliar los
conocimientos acerca de los efectos de la relevancia en las actitudes y la

intencion de ejecutar la compra el producto.
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En conclusion, el objetivo principal de la presente investigacion es evaluar
el impacto de la relevancia del contenido sexual de la publicidad impresa, sobre el
recuerdo de la marca, la actitud hacia la conducta de compra del producto y la

intencion de comprario.




METODO

PROBLEMA DE INVESTIGACION

ual es el efecto de la relevancia del contenido sexual con las funciones y
naturaleza del producto sobre el recuerdo de la marca, la actitud hacia la compra
producto y la intencién de comprarlo, en publicidad impresa?

=

2.- HIPOTESIS GENERAL

La relevancia del contenido sexual para las funciones y naturaleza del producto en
un anuncio publicitario, influira en el recuerdo de la marca del producto, la actitud

hacia la compra del mismo y la intencién de comprario.

Hipotesis especificas

1.- La proporcién de respuestas correctas en la tarea de recuerdo de la
marca sera significativamente mayor para la condicién en la que el contenido
‘sexual es relevante, en comparacion con la condicién en la que es irrelevante.

}

2.- La proporcion de errores por comision en la tarea de recuerdo de la
‘marca sera significativamente mayor para la condicién irrelevante, en comparacion

“con la condicién relevante.

3.- La proporcién de errores por omisiéon en la tarea de recuerdo sera
significativamente menor para la condicion relevante en comparacion con la

condicion irrelevante.

4.- Los sujetos tendran una actitud mas favorable hacia la conducta de

compra del producto para la condicion relevante que para la condicion irrelevante.
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5.- Los sujetos mostraran una mayor intencion de compra del producto en la

condicion relevante que en la irrelevante.

Vanable independiente
1.- Relevancia percibida del contenido sexual

Definicion constitutiva: Se refiere a la relacion entre la informacion y el tema
de la publicidad, por lo que contribuye con la identificacion del mensaje primario de
ésta, lo cual se refleja en qué tanto la informacion contenida en el estimulo
‘contribuye a identificar las funciones y naturaleza del producto (Goodman, 1980;
Severn, et al. 1990; Heckler y Childers, 1992; Hwai - Lee y Mason, 1999).

Definicién operacional: Es el puntaje atribuido por la muestra del estudio
piloto N°4 por medio de un diferencial semantico (relevante-irrelevante) para cada
una de las condiciones experimentales; posteriormente dicotomizadas como: (a)

relevante, e (b) irrelevante.
Variables dependientes
1.- Actitud hacia la compra

Definicion constitutiva: es el factor personal en el modelo de Fishbein y
:Ajzen. referente a la tendencia a evaluar favorable o desfavorablemente una
conducta, entidad u objeto concreto. Como consecuencia de dicha evaluacion el
sujeto tendera a comportarse de una manera determinada frente al objeto
actitudinal. Involucra dos dimensiones: (a) la probabilidad subjetiva, y (b) la
deseabilidad subjetiva. La primera, hace referencia a la probabilidad estimada de la

ocurrencia de cierta consecuencia de la conducta, y la segunda hace referencia a
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como supone el individuo que seran las consecuencias de realizar cierta conducta,
positivas o negativas. Cuando ambas son elevadas la actitud sera positiva, pero si
alguna de ellas es elevada y la otra baja la actitud resultara negativa (Fishbein y
‘Ajzen, 1975).

Definicién operacional: Puntuacion aditiva obtenida con seis escalas tipo
Likert compuestas por adjetivos bipolares, realizadas por Mizrahi y Molina (2005)
(Anexo A), las cuales fueron modificadas y validadas en una consulta a jueces
expertos para su aplicacion al presente estudio (Anexo B). Los adjetivos bipolares
‘de esta escala se encontraron referidos a las consecuencias de realizar la conducta
de compra. Los valores de mayor magnitud (6) indicaban una actitud favorable, es
decir, que la compra se evaluaba como teniendo consecuencias positivas y
probables. Por otro lado, los valores de menor magnitud (1) indicaban actitudes
desfavorables hacia la compra, es decir, que la compra se evaluaba como teniendo
consecuencias negativas y probables. No existieron puntajes intermedios (cero).

Por ejemplo:

Indtil Util

Las puntuaciones obtenidas en cada reactivo por separado se sumaron para
producir una puntuacion total de la actitud del individuo y de esta manera se

posiciona su evaluacion en un continuo actitudinal.

2.- Intencion de compra
Definicion constitutiva: predisposicion para tomar la decision de comprar
algin producto (Mizrahi y Molina, 2005).

Definicién operacional: puntuacion aditiva obtenida con tres reactivos en los

cuales el puntaje de 1 hacia referencia a un desacuerdo significativo con el
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enunciado de la pregunta y un puntaje de 4 indicaba el totalmente de acuerdo con

éste. A mayor puntaje total, mayor intencion de comprar el producto (Ver anexo C).

3.- Recuerdo de la marca

Definicién constitutiva: grado en el que los individuos recuperan el nombre
‘de la marca presentado en la publicidad impresa (Severn, et al., 1990).

’

Definicion operacional: proporcion de respuestas correctas, errores por
‘comision y errores por omision obtenidas luego de la presentacion de la publicidad.
Se codificaron las respuestas como: (a) respuestas correctas, cuando el
participante recordaba exactamente el nombre de la marca del producto; (b) error
por comision, cuando el sujeto recordaba la marca pero con errores; y (c) error por

omisién, cuando el sujeto no recordaba nada. (Ver anexo D).
Variables a controlar
Las variables que se controlaron fueron las siguientes:

1.- Sexo del grupo objetivo al que iba dirigido el producto: Se control6 el
sexo del grupo objetivo al que iba dirigido el producto, mediante el estudio piloto
N°1 y se escogieron los productos categorizados como unisex por el 50% de la
muestra, presentados luego en el experimento final (Ver Anexo E). Los productos
clasificados como unisex son frecuentemente usados en investigaciones en el area
de psicologia del consumo, y son tipicamente son adquiridos en igual medida tanto

por hombres como por mujeres (Dudley, 1999).

2.- Dificultad en el recuerdo de la marca: Se mantuvo constante la longitud
de los nombres de las marcas y la dificultad de su recuerdo. Se trabajé con marcas
de dificultad moderada, es decir, aquellas que en la tarea de recuerdo libre se
‘:femontraran entre la media +/- una desviacion estandar, donde se encuentra
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concentrado aproximadamente el 68% de la muestra empleada en el estudio piloto
N°2 (Ver Anexo F).

3.- Conocimiento previo de la marca y familiaridad: Para evitar la
influencia de esta variable, se escogieron marcas que fueran evaluadas por el 50%
de los sujetos que conformaron el estudio piloto N° 3 como poco o nada familiar,
segtin una escala tipo Likert, siendo 1 “Nada Familiar” y 4 “Muy Familiar” (ver
Anexo G).

4.- Sexo de los perceptores: Se balanced el nimero de mujeres y de
hombres que conformaron la muestra de los estudios pilotos. Iguaimente se
mantuvo esta condicion en el estudio final, ya que la efectividad de usar contenidos
sexuales en publicidad parece variar segun el género del receptor. Las mujeres
suelen expresar menos agrado ante la utilizacion de contenidos sexuales en la
publicidad en comparacion con los hombres (Dudley, 1999; Reichert, 2002; Severn,
etal., 1990).

5.- Sexo de los modelos: Se controlé mediante la presentacidon de modelos
de ambos sexos en cada anuncio y siendo éstos los mismos a través de todas las
condiciones. El objetivo fue evitar que los contenidos sexuales representados por
individuos del sexo opuesto se juzgaran como mas agradables que los
representados por personas del mismo sexo que el perceptor (Baker y Churchill,
1977; cp. Severn, et al., 1990; Dudley, 1999).

6.- Instrucciones dadas a los sujetos: La informacién suministrada se
mantuvo constante para todos los sujetos (Ver Anexo H). Los sujetos que
conformaron la muestra de los estudios pilotos no fueron parte de la muestra para
el estudio experimental definitivo ya que poseian conocimiento previo del objetivo
del estudio. Ademas, se pidi6 a los sujetos que no divulgaran la informacion
relacionada con el estudio experimental.
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7.- Tiempo de exposicién de los anuncios y ejecucion de la etapa de
respuesta: Se controlaron manteniéndolos constantes para todos los sujetos. El

tiempo de exposicion fue de 30 segundos por anuncio.

8.- Variables ambientales: lLa iluminacién y el ruido se mantuvieron
tantes debido a que son variables que podian afectar la percepcion de los
anuncios y la respuesta a los cuestionarios. El experimento piloto y el experimento

final se realizaron en 2 salas cerradas, sin ventanas, con silencio y luz fluorescente.

9.- Caracteristicas de los estimulos: Se mantuvieron constantes a lo largo
de todas las condiciones experimentales aspectos relacionados con el disefio de
los estimulos como: (a) ubicacion espacial de la imagen y de la marca en el
anuncio, (b) tipo de letra y tamaiio en el que estaran escritos el copy y la marca, (c)
y calidad del papel en el que estan impresos los estimulos, (d) tamarfo y
calidad de la impresion, (e) cantidad de palabras contenidas en el copy vy, (f) el

nombre de la marca de los productos.

4.- TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

El presente estudio se basa en los principios de la investigacion experimental
’g_-’Iaboratorio, ya que se manipuld la relevancia del contenido sexual presente en
los anuncios como variable independiente y se controlaron las variables extrafnas
para minimizar influencias externas en los valores de las variables dependientes.

‘Ademas, se cumplié con la asignacion aleatoria de los sujetos a los grupos.

Es una investigacion de laboratorio ya que se realizé en un ambiente fisico
distinto al ambiente cotidiano, en el cual se manipuld la variable independiente de
interés y se mantuvieron controladas las variables ajenas al objetivo de la

investigacion que pudieron influir en los datos obtenidos (Kerlinger y Lee, 2001).
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Adicionalmente, se observaron y midieron las variables dependientes
estudiadas, actitudes hacia la compra del producto, recuerdo de la marca y la
intencion de compra del producto. Finaimente, se realizaron los andlisis respectivos
para determinar si hubo variacion conjunta de la variable independiente y cada una
de las variables dependientes (Kerlinger y Lee, 2001). A su vez, se puede
caracterizar esta investigacion como de caracter transversal, ya que se realiz6 una

linica medicién de las variables dependientes.
Tipo de disefio

| Segun el criterio de clasificacion de disefios experimentales clasicos o
i?sherianos, en la presente investigacion se emple6 un disefio experimental
intergrupo, univariado multicondicional. Se clasifica como intergrupo porque cada
condicion de tratamiento se le administré a un grupo de sujetos diferente. Es
'_ifj‘Ivariado multicondicional porque se manipulé una sola variable independiente

que adopt6 dos modalidades.

Adicionalmente, como fue reportado previamente, se realizé un control de
variables extrafias que se consideran relevantes en la relacion funcional entre la

variable congruencia y las variables dependientes (Arnau, 1992).
5.- DISENO MUESTRAL

La poblaciébn estuvo conformada por estudiantes de pregrado de la
Universidad Catélica Andrés Bello (UCAB) y la Universidad Simon Bolivar (USB),
con edades entre 17 y 30 afos, de ambos sexos y pertenecientes a cualquier
carera. La escogencia de diferentes universidades tuvo la finalidad de reflejar la
mayor cantidad de caracteristicas de la poblacion general que fuera posible,
ademas de minimizar la probabilidad de que los sujetos de la muestra final no

fueran los mismos que los sujetos de los estudios piloto.
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Se realizd6 un muestreo intencional no probabilistico, es decir, se seleccion6
:i'riecta e intencionadamente a los individuos de la poblacién que cumplieran con las
caracteristicas anteriormente sefialadas. La muestra del experimento final estuvo
compuesta por 120 sujetos del sexo femenino y 120 del sexo masculino, con
‘edades comprendidas entre los 17 y los 30 afios (X= 20,49; S= 2,78), conformando
en total una muestra de 240 sujetos. La distribucién de los sujetos a cada una de

y

las condiciones experimentales puede apreciarse a continuacion:

Tabla 5. Disefio muestral estudio definitivo

Sexo
Productos Femenino | Masculino Total
Aceite 15 15 30
afrodisiaco
Condones 15 15 30
Condicion
Relevante Lubricante 15 15 30
intimo
Ropa interior 15 156 30
Caramelo 15 15 30
Computadora 15 16 30
Condiciéon
Irrelevante | Jug0 15 15 30
Zapatos 15 15 30
deportivos
Total 120 120 240

NSTRUMENTOS Y APARATOS

En la fase experimental se realizé la medicién de las variables dependientes:
(@) recuerdo de la marca, (b) actitud hacia la compra, e (c) intencion de compra del
producto.
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1.- Para la medicién de la variable “recuerdo de la marca” se pidi6 a los
sujetos que indicaran por escrito la marca del producto presentado en el anuncio
publicitario que vieron con anterioridad, procurando ser lo mas especifico (a) y
concreto (a) posible (Ver anexo D).

2.- La medicién de la variable dependiente “intencion de compra” se realizo
por medio de una escala tipo Likert conformada por tres afirmaciones referidas a la
disposicion de los sujetos hacia la compra del producto, tomadas del estudio
realizado por Mizrahi y Molina (2005) (Ver anexo C)

Cada reactivo posee un rango de respuesta del 1 — 4, donde el 1
corresponde a estar “muy desacuerdo” con la afirmacion planteada, 2 corresponde
a estar “en desacuerdo”, 3 corresponde a estar “de acuerdo” con el planteamiento,

y 4 corresponde a estar “muy de acuerdo” con éste. Por ejemplo:

MD D A MA

| Voy a intentar comprar el producto préximamente

(maximo 6 meses)

3.- Para la mediciéon de la variable dependiente actitud ante la conducta de
compra, se empled una escala actitudinal tomada de Mizrahi y Molina (2005) (Ver
anexo A), la cual fue modificada y validada para el presente estudio, en la consulta
a los jueces expertos. Esta escala final se encuentra constituida por adjetivos
bipolares referidos a cémo evalia el sujeto las consecuencias de ejecutar la

conducta de compra del producto (Ver anexo B).

Los adjetivos bipolares que seran considerados en el estudio final como los
mas relacionados con la actitud hacia la conducta de comprar el producto, luego de
la consulta a los jueces fueron: util-indtil, satisfactorio-insatisfactorio, me haria sentir

bien-me haria sentir mal, placentero-displacentero, socialmente aceptado-
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socialmente rechazado, necesario-innecesario, disfrutable-no disfrutable, gasto
razonable-gasto no razonable y divertido-aburrido.

Cada adjetivo bipolar posee un rango de 1 a 6, siendo el 1 el mas cercano al
polo negativo del adjetivo y 6 el mas cercano al polo positivo. Las puntuaciones
obtenidas para cada adjetivo fueron sumadas siendo la sumatoria mas alta 60 y la
mas baja 10. Una sumatoria con mayor monto indicé actitudes mas favorables
hacia la marca, y una de menor monto actitudes mas desfavorables. Por ejemplo:

“Para mi, comprar el producto publicitado en el anuncio recién visto seria”:

T e W e L Util

Insafistactonios] #xie gy e L6 o w Satisfactorio
Me haria sentirmal | _ Me haria sentir bien

Displacentero _ Placentero

Socialmente rechazado | Socialmente aceptado
Innecesario e 1 e Necesario

No disfrutable | _ Disfrutable

Gastonorazonable | _ Gasto razonable
Aburrido | _ Divertido

7.- PROCEDIMIENTO
1.- Consulta a jueces expertos

La consulta a jueces expertos tuvo un objetivo fundamental:

- Valorar la pertinencia de los adjetivos bipolares presentados para la
evaluacion de las actitudes hacia la compra los productos listados. Los
resultados obtenidos fueron analizados tomando en cuenta la mayor
frecuencia (moda) de las respuestas otorgadas por los seis jueces. Donde
una respuesta de “acuerdo” era valorado como uno (1) y una respuesta de
‘desacuerdo” era valorado como dos (2) (Ver Anexo I). A partir de esto se
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obtuvo que el Unico adjetivo bipolar considerado invalido para el presente

estudio, fue el adjetivo numero cuatro (04) “improductivo-productivo”

Tabla 6. Acuerdo obtenido por los jueces expertos para los adjetivos bipolares de la
escala de actitud

ADJ1 |ADJZ |ADJ3 |ADJ4 |ADJ5 |ADJ6 | ADJ7 |ADJS | ADJ9 | ADJ10
N Validos 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
Moda 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1

Adicionalmente, se realizdé un analisis cualitativo de la escala de actitud hacia
la conducta de compra de los productos, encontrandose que los adverbios de
cantidad “Muy” resultaban inconvenientes para los adjetivos bipolares, debido a que
representaban solo las categorias extremas de los mismos, segun sugerencia del

90% de los jueces expertos consultados.

2.- Estudio piloto N°1

Sus objetivos fueron:

a. Clasificar los productos en tres categorias de acuerdo al sexo objetivo
que compra y utiliza el producto: unisex, femenino y masculino. Para
elegir so6lo los categorizados como unisex por al menos el 50% de la
muestra.

b. Categorizar los productos de acuerdo al nivel de relevancia del contenido
sexual empleado para reconocer la funciones/naturaleza del producto

segun su media aritmética.

Para esto se les pidié a 60 sujetos (30 de sexo femenino y 30 de sexo
masculino) con edades comprendidas entre 17 y 30 ainos que evaluaran mediante
una escala (Anexo E) cual grupo objetivo (femenino, masculino o unisex) se asocia
frecuentemente con la utilizacién de los productos, y cuan relevante resulta la

exposicion de contenidos sexuales en la publicidad de cada uno de ellos.
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Los resultados obtenidos en el piloto pueden ser resumidos en la tabla 7:

Tabla 7. Resultados del estudio piloto N°1 segtin los niveles de relevancia

Muy relevante % Mod. % Mod. % Muy %
Relevante Irrelevante irrelevante
| Video erotico* 65 Viagra 5 Barra labial 23,3 | Refresco* 96,7
Consoladores 18.3 | Perfume* 58,3 | Jabon* 60 Zapatos 76,7
deportivos™
Lubricante intimo* | 61,7 | Crema corporal | 28 Afeitadora* 90 Pasta de 96,7
dientes*®
["Aceite afrodisiaco* | 60 Cerveza 45 Chocolate™ 93 Computadora* | 88,3
| Condon** 433 | Colchon* 93 | Protector 65 | Celular* 98,3
solar*
|| Ropa interior 41,67 | Bronceador 46,7 | Botas 28,3 | Jugo* 93,3
comestible** vaqueras
Ropa interior* 73,3 | Jeans* 78,3 | Champu* 75
Vino* 81,7 | Desodorante* | 93,3
Beb. 86,7 | Alimohada* 100
Energética*
Caramelo* 98,3
Franela* 90
Lentes* 98,3
Gel para el 30
cabello

"'"}Produ_ctos categorizados como unisex por el 50% de la muestra
** Productos categorizados como unisex por el 40% de la muestra

Este estudio tenia como finalidad elegir s6lo los productos categorizados
‘como unisex por al menos el 50% de la muestra para emplearlos en el experimento
piloto. No obstante, los productos “condon” y “ropa interior comestible”,
categorizados por el 433% y el 4167% de la muestra como unisex,
respectivamente, se emplearon en el experimento debido a la dificultad de
encontrar productos que cumplieran con las dos condiciones: (a) alta relevancia
para el contenido sexual, y (b) clasificados como unisex.
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3.- Estudio piloto N°2

El objetivo de este estudio piloto fue escoger los nombres de las marcas de los

productos que se presentaran en el piloto N° 3. Estos nombres debian cumplir tres

condiciones: (a) de dificuitad moderada, (b) que no se asocie con conocimientos
previos, y (c) que no ofrezca indicios sobre el producto. El estudio piloto N°2 sélo se
encargd de cubrir la condicion de moderada dificultad del recuerdo del nombre de

|a marca.

Para ello, se les presento a los sujetos una lista de palabras sin sentido, cuya
longitud era de tres silabas e igual nimero de letras, tanto vocales como
consonantes. Para minimizar los efectos de primacia y recencia, se aleatorizaron
las palabras dentro de las listas, obteniendo seis (6) tipos de listas, que fueron

administradas a grupos de diez personas, balanceadas en cuanto al sexo de los

participantes (Ver anexo F). Se asign6 un tiempo de 30 segundos para realizar la
lectura de la lista, y posteriormente se les solicitd que debian realizar una tarea de

recuerdo libre de las marcas anteriormente leidas, reportandolo de manera escrita.

Como se puede observar en la tabla 8, se consideraron como de dificultad

moderada, las marcas que se encontraban entre la media +/- una desviacion
estandar, donde se halla concentrado aproximadamente el 68% de la muestra
empleada en el estudio piloto. A partir de esto se obtuvo las siguientes marcas
como de dificultad moderada: (a) Pimola, (b) Vubosa, (c) Resika, (d) Pymari, (€)
Muyula, (f) Cateja, (g) Fotusa, (h) Jutami, (i) Mapotu, (j) Lufiosa, (k) Gucaru, (I)

Lesade y (m) Temotu.
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Tabla 8. Porcentajes de recuerdo de las marcas

Sadela 13,02 21,69% f4cil
Osliva 9,15 15,25%
Pimola 8,15 13,58% P75
Vubosa 6,82 11,36%
Resika 6,07 10,11%
Pymari 5,60 9,33%
Muyula 5,60 9,33%
Cateja 5,27 8,78%
Fotusa 5,15 8,58% | moderadamente
Jutami 5,02 8,36%
Mapotu 402 6,69%
Lufiosa 3,60 6,00%
Gucaru 3,15 5,25%
Lesade 2,42 4.03%
Temotu 2,15 3,58%
Febitu 2,15 3,58%
Yadeso 2,00 3,33% dificil P25
Belino 1,02 1,69%
Minura 1,00 1,67%
Nekiga 0,00 0
media 8%
desv. 5%

4.- Estudio piloto N°3

Este estudio piloto se dedic6 a satisfacer las condiciones faltantes en el
estudio piloto N° 2: (a) familiaridad del nombre de la marca y, (b) la cantidad de
informacién que aporta sobre el producto. Para ello se emplearon las mismas listas
aleatorizadas del estudio piloto N° 2, las cuales eran asignadas a grupos de diez
personas y balanceadas en cuanto al sexo de los participantes. Los sujetos
debieron evaluar cuan familiares les resultaba cada marca, mediante una escala
tipo Likert de cuatro puntos (nada familiar, poco familiar, familiar y muy familiar)
(Anexo G). A partir de los nombres de las marcas que fueron clasificados por al
menos el 50% de los sujetos como poco o nada familiares fueron escogidas para

posteriormente elegir una para el estudio piloto N° 4.
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Los resultados indican que todos los nombres de marcas enlistados fueron
clasificados como nada familiares (Ver Anexo J), por lo tanto, se escogeran
aquellos que cumplan con la condicién de “moderadamente dificultad” en el estudio
;_p'_i_loto N° 2 (Ver Anexo F). De esta manera, los nombres de las marcas que
ccumplieron con ambas condiciones fueron: (a) Pimola, (b) Vubosa, (c) Resika, (d)
Pymari, (e) Muyula, (f) Cateja, (g) Fotusa, (h) Jutami, (i) Mapotu, (j) Lufiosa, (k)

Gucaru, () Lesade y (m) Temotu.

Finalmente, fue elegido el nombre “Pimola” como marca de los productos a
‘emplear en el estudio piloto N° 4 y en el experimento final debido a que cumpli6é con
todas las condiciones de los pilotos 2 y 3, y fue, en comparacion con sus
‘homélogos, el que mas se acerco a la categoria de mayor facilidad de recuerdo. De
‘esta manera, a pesar de ser una palabra sin sentido no resultara tan dificil recordar

previniendo un posible “efecto de piso” en el recuerdo de la marca.
5.- Estudio piloto N° 4

El objetivo de este piloto fue escoger los estimulos definitivos que fueron
‘empleados en el experimento final. Para esto se empleé una muestra conformada
por 520 personas, 260 de sexo femenino y 260 de sexo masculino. Se tomaron en
cuenta los resultados previamente obtenidos en los estudios pilotos anteriores y en
la consulta a jueces expertos sobre: (a) productos clasificados como unisex, (b)
Dificultad del recuerdo y familiaridad del nombre de la marca del producto, y (c)

fotografia con moderado contenido sexual.

Tomando en cuenta la ayuda de un creativo en publicidad, se genero un
‘conjunto de anuncios publicitarios para los 27 productos obtenidos en el piloto N 1
que fueron categorizados como unisex. Estos anuncios estuvieron conformados
por: (a) una marca, (b) un copy, (c) una imagen de fondo representando un
contenido sexual y, (d) la imagen de un producto. Para cada una de las
publicidades de los productos se mantuvieron constantes: (a) la marca del
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‘_fir';_EQ)ducto, (b) el copy y, (c) la imagen con contenido sexual, variando sélo el

Las piezas publicitarias, se suministraron a grupos de 20 personas para cada
‘producto con la finalidad de evaluar: (a) el recuerdo de la marca, (b) la actitud hacia
la conducta de compra, (c) la intencion de comprar el producto, y (d) la percepcion
de cuan relevante consideraban que es el contenido sexual para cada uno de los

anuncios presentados (Ver anexo K).

Las publicidades que fueron elegidas como estimulos experimentales para la
condicién de relevancia debian cumplir con las siguientes condiciones: (a) por lo
menos 75% de la muestra debia evaluar el nivel de relevancia como 4, 5 o 6; (b)

s

media mayor a 4, y (c) medias mas altas.

Las publicidades que fueron elegidas como estimulos experimentales para la
condicion de irrelevancia debian cumplir con las siguientes condiciones: (a) por lo
menos 75% de la muestra debia evaluar el nivel de relevancia con 1,2 o 3; (b)

media menor a 3, y (¢) medias mas bajas.
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Los resultados del estudio piloto N° 4 se pueden resumir en la siguiente tabla:

Tabla 9. Resumen resultados del estudio piloto N° 4

Producto Media | S %1 %2 %3 %4 %5 %6
Aceite
afrodisiaco * 475 1,55 10 0 5 15 30 40
Condon* 4.75| 1,37 0 10 15 0 40 35
Consolador 435 1,83 5 10 15 10 35 25
Ropa interior
comestible 435| 1,73 10 10 10 5 35 30
Lubricante
intimo* 445| 1,36 5 5 10 20 40 20
Ropa interior* 445 1,19 5 0 10 30 40 15
Video erotico Al 1,72 15 10 0 30 25 20
Bebida
energizante 3854 1,73 15 10 10 25 20 20
Colchon 3,75 1,55 5 25 10 25 20 15
Vino 3,7 1,38 5 15 25 25 20 10
Jeans 2654863 40 5 25 15 10 5
Perfume 3,95| 1,15 8 5 10 60 10 10
Afeitadora 3 1,74 20 25 20 10 10 15
Almohada 28| 1,64 35 10 20 10 25 0
Chocolate 26| 1,39 30 20 20 20 10 0
Caramelo** 1:9)] 133 55 20 15 5 0 5
Lentes 3,11 1,88 31,6 15,8 0 31,6 58 15,8
Desodorante 4| 1,65 10 10 15 25 15 25
Franela 3,3| 1,72 25 10 156 15 30 5
Jabén 36| 1,82 25 5 10 15 35 10
Protector solar 275| 1,48 20 40 0 30 5 5
Champt 3,05 1,7 20 30 10 15 15 10
Pasta de
dientes 2,55 1,9 45 20 5 10 5 15
Refresco 29| 1,77 30 20 15 10 15 10
Computadora*™ 1,8 1,47 70 10 5 0 15 0
Celular 2,45 1,5 30 40 5 5 20 0
Jugo** 2,35| 1,46 45 10 20 15 10 0
Zapatos
deportivos™ 2,35 1,9 55 10 15 0 5 15

“*productos que cumplieron con las condiciones de relevancia para el experimento final
*productos que cumplieron con las condiciones de irrelevancia para el experimento final

Resultado de este piloto se obtuvieron 8 estimulos a emplear en el
experimento final. Se consiguieron cuatro publicidades de productos que
cumplieron con la condicién de relevancia del contenido sexual (Ver Anexo L): (a)

aceite afrodisiaco, (b) condén, (c) lubricante intimo, y (d) ropa interior. Iguaimente
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resultaron cuatro publicidades de productos que cumplieron con la condicion de
irelevancia (Ver Anexo M): (a) caramelo, (b) computadora, (c) jugo, y (d) zapatos
deportivos.

6.- Realizacion del estudio definitivo

La muestra de sujetos empleada para este estudio estuvo compuesta por 120
mujeres y 120 hombres, siendo un total de 240 sujetos. Se localiz6 la muestra de
manera intencional en las universidades Catélica Andrés Bello y Simon Bolivar.
Posteriormente se les presentd individualmente y de manera aleatoria a los sujetos
uno de los anuncios publicitarios resultantes del piloto N 4 por un lapso de un 30
segundos. Posteriormente, se le entregd a cada sujeto un cuestionario para medir
las variables dependientes: recuerdo de la marca, actitud hacia la conducta de
compra del producto e intencién de comprario (Ver Anexo N).

7.- Se llevaran a cabo el analisis estadistico de los datos, por medio de la
prueba paramétrica ANOVA factorial.

8.- Discusion de los resultados y conclusiones
8.- CONSIDERACIONES ETICAS

De acuerdo al Cédigo Deontolégico de la Escuela de Psicologia (2002), las
siguientes consideraciones seran tomadas en cuenta al momento de realizar el
experimento del presente estudio:

1. Se obtendra el consentimiento informado de los sujetos participantes del
estudio, en el cual se les explicara clara y lo mas detalladamente posible de
que trata su participaciéon en el mismo, sin revelarle informacién que pueda
entorpecer el cumplimiento del objetivo del mismo.

2. La participacion de los individuos sera voluntaria, tanto en los estudios
pilotos como en el estudio definitivo.
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. La participacién de los colaboradores en el estudio (jueces expertos,
modelos del anuncio) sera igualmente voluntaria, y se les notificara que no

se persiguen fines de lucro.

4. Todo sujeto tendra la opcion de retirarse cuando lo desee.

5. El manejo de los datos se hara cuidadosamente, con el objetivo de mantener

la confidencialidad de los participantes.

. Los datos recolectados seran utilizados Unicamente con fines de
investigacion.

. Los investigadores actuaran responsablemente en funcion de sus
competencias y conocimientos acerca del tema y del uso de técnicas de
recoleccién de informacion, de analisis e interpretacion de datos, y de la
difusion o publicacion de los mismos.



ANALISIS DE DATOS

Inicialmente se realizé un andlisis estadistico exploratorio descriptivo de los
‘datos de cada condicién experimental (media de los cuatro productos) para cada

‘una de las variables dependientes.

En el andlisis de datos de la muestra para la comprobacion de las hipotesis
se llevaron a cabo pruebas de diferencias de media t de Student para las variables
dependientes: (a) actitud hacia la conducta de compra del producto e (b) intencion
de comprar el producto. Por otro lado, para la variable dependiente recuerdo de la
marca se empled un andlisis de proporciones utilizando la distribucion Z para cada

una de las medidas de recuerdo (omisién, comisién y respuesta correcta).
En las hipotesis de investigacion se postulo:

1.- La proporcion de respuestas correctas en la tarea de recuerdo de la
marca seré significativamente mayor para la condicion en la que el contenido

sexual es relevante, en comparacion con la condicion en la que es irrelevante.

2.- La proporcion de errores por comision en la tarea de recuerdo de la
marca sera significativamente mayor para la condicion irrelevante, en comparacion

con la condicion relevante.

3.- La proporcion de errores por omisién en la tarea de recuerdo sera
significativamente menor para la condicion relevante en comparacion con la
condicion irrelevante.

4.- Los sujetos tendran una actitud mas favorable hacia la conducta de

compra del producto para la condicién relevante que para la condicion irrelevante.
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5.- Los sujetos mostraran una mayor intencion de compra del producto en la

condicion relevante que en la irrelevante.

A continuaciéon se presenta un ejemplo de como se construyo la base de

datos de la muestra final:

Tabla 10. Ejemplo de la estructura de la base de datos

Ss | Sexo | Edad | Relev [ Act1 [ Act2 [ ActN | Z Act | Rec | Int1 | Int2 | Int3 | Z Int
TllE 18 1 1 3 2 40 1 1 27 ' |[:3Wiie
20 [0 20 1 3 4 3 30 2 1 4 [2wie
B[ 1 23 1 4 2 5 10 2 1 3 |3 |\
] 29 1 2 3 6 25 3 |2 |4 1 7
15 |0 18 1 3 4 6 30 2 |2 1 4 |7
25 |1 19 1 4 4 3 40 2 3 |2 1 6
34 |1 26 ] 5 5 5 15 1 4 |2 [3 |9
65 |0 23 3 6 6 2 55 2 3 [3 |4 10
92 [0 21 2 1 6 2 50 I R i 7
93 [0 22 2 2 5 4 60 2 1 1 2 |4
240 | 1 24 2 3 4 5 45 2 4 1 4 9
Leyenda:

Sexo: género de los participantes. 1=Masculino, 2=Femenino

Relev: condicion experimental. 1=Relevante; 2=lrrelevante

Act1, Act2, ActN: puntaje de la evaluacion del sujeto de cada uno de los 9 items de
actitud hacia la conducta de compra mediante una escala tipo Likert de 6 puntos.

FAct: sumatoria de los 9 items de la escala de actitud para cada sujeto. Posteriormente
se calcula el promedio de todos los sujetos por condicion de relevancia para la
comprobacion de la hipétesis mediante la prueba t de Student

Rec: tipo de respuesta a la tarea de recuerdo. 1=error por omisién; 2=error por comision;
3=respuesta correcta

Int1, Int2, Int3: puntaje de la evaluacion del sujeto de cada uno de los 3 items de
intencion de compra mediante una escala tipo Likert de 4 puntos. 1=Muy en desacuerdo,
2=Desacuerdo, 3=Acuerdo, 4=Muy de acuerdo
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: sumatoria de los 3 items de la escala de intencion de compra para cada sujeto.
riormente se calcula el promedio de todos los sujetos por condicion de relevancia

la comprobacion de la hipétesis mediante la prueba t de Student

alisis de las variables dependientes

misiéon en base a la distribucion Z. Adicionalmente, se calculd el indicador de
ion para variables categoricas V de Cramer, a fin de detectar la posible

acion entre las medidas de recuerdo y la variable relevancia.

Tabla 11. Porcentaje de respuestas de acuerdo al nivel

de relevancia

Error por Error por | Respuestas
comision omision correctas
Relevante 36,20% 44 40% 59,70%
Irrelevante 63,80% 55,60% 40,30%
Respuestas correctas

Luego de la tarea de recuerdo se obtuvo una mayor proporcion de
puestas correctas en la condicion relevante (59.7%) que en la condicion

irelevante (40.3%), (Z=3,01; a=0,01), apoyando la hipotesis planteada.
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Figura 1. Proporcién de respuestas correctas de acuerdo al nivel de relevancia
ores por comision

Para los errores de comision también se comprobé la hipotesis planteada
'=4,28: a=0,01), obteniéndose un porcentaje de 36,2% en la condicion relevante,
mientras que en la irrelevante se obtuvo un porcentaje de 63,8%.
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Figura 2. Proporcion de errores por comision de acuerdo al nivel de relevancia
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res por omision

No se obtuvieron diferencias significativas empleando un nivel de
ificancia de 0,01. Sin embargo, al emplear un alfa menos estricto de 0,10, si se

vieron diferencias. El porcentaje menor se observo en el caso de la condicion

vante (44,4%) al compararla con la condicién irrelevante (55,6%); resultados
que apoyan lo propuesto en la hipotesis (Z=1,74).

GOY
50%

40%

Porcentaje de error por omision

Relevante Irrelevante

Niveles de relevancia

Figura 3. Proporcion de errores por omision de acuerdo al nivel de relevancia

En resumen, se comprobaron las hipotesis para las tres medidas de
recuerdo. Sin embargo, la proporcién de errores por omision es el indicador de
erdo que menos reflejé el efecto de la relevancia al compararlo con las
puestas correctas y los errores por comision.

Adicionalmente, se realizé una V de Cramer para explorar si existe una
asociacion significativa de la variable independiente relevancia sobre el tipo de
respuesta en la tarea de recuerdo de la marca (Ver Anexo O).

Se obtuvo una relacién baja pero significativa (V= 0.20 p=0,008) entre el

-
e

tipo de respuesta otorgada a la farea de recuerdo y las condiciones
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experimentales (relevante-irrelevante). El analisis de contingencia se puede

resumir en la siguiente tabla:

Tabla 12. Andlisis de contingencia del tipo de respuestas en la tarea de recuerdo segtn el nivel

de relevancia
Tipo de Respuesta Total
Recuerdo
! Omision | Comisidn | correcto
| Relevancia | Relevante Recuento 28 21 71 120
i Frecuencia
esperada 1.5 29 59,5 120
Irrelevante Recuento 35 37 48 120
Frecuencia
esperada 31,5 29 59,5 120
Recuento 63 58 119 240
Frecuencia
esperada 63 58 119 240

De la misma se puede extraer como de las respuestas totales de la muestra
se obtuvo una frecuencia mayor de respuestas correctas, seguido por errores por

omision y por ultimo los errores por comision.

Respecto a la proporcion total de respuestas correctas de la muestra, se

obtuvo que la mayor proporcion de las mismas se encontré en la condicion

relevante (0.59) en comparacion con la condicion irrelevante en la cual se obtuvo
apenas un 0,40 de respuestas correctas.

Por su parte, de la proporcion total de errores por comisién de la muestra se
.obtuvo en mayor proporcion en la condicion irrelevante (0,63) comparandolo con la
condicion de relevancia (0,36).

Por ultimo, de la proporcion total de errores por omision de la muestra se
btuvo una mayor proporcion (0,55) en la condicion irrelevante comparandolo con
a condicién relevante (0,44).
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Actitud hacia la conducta de compra

Se realiz6 una prueba t de Student para verificar la hipotesis planteada para
la actitud hacia la compra, empleando como variable dependiente la “sumatoria
fotal de la actitud”, conformada por la sumatoria de los puntajes individuales
obtenidos en los items de la escala de actitud y el “nivel de relevancia’ como
variable independiente (Ver Anexo P). Los estadisticos descriptivos quedan
resumidos en la siguiente tabla:

Tabla 13. Estadisticos descriptivos de la sumatoria total de la actitud
para el total de los grupos

Media Mediana Desviacion P25 P75
34,29 35 9,52 27 42

; Se cumplieron los supuestos de normalidad de la variable dependiente y de
homogeneidad de la varianza (F=0,886; p=0,347). Los resultados obtenidos en la
prueba t de Student indican que no existe una diferencia estadisticamente
significativa entre las medias de la sumatoria de actitud para la condicion relevante
al compararla con la condicion irrelevante (M=34,36; M=34,23 respectivamente;
=0,108; p=0,914).
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Modias

Medias de la actitud total

Relevante Irrelevante

. Nivelde relevancia

Tomando en consideracion los resultados obtenidos por Batra y Athola

90) se realizé un andlisis de componente principal para la escala de actitud
(Ver Anexo Q). Como se puede observar en la tabla 14, se obtuvieron dos
ores. Estos factores explican en total el 62,35% de la varianza.

Tabla 14. Matriz de componentes rotados

Items de la escala de actitud Comp1onente Compzzmente
Inatil — Util 0,535 0,595
Insatisfactorio - Satisfactorio 0,759 0,336
Me haria sentir mal - Me haria sentir bien 0,752 0,237
Displacentero - Placentero 0,841 0,158
Socialmente rechazado - Socialmente
aceptado 0,209 0,538
Innecesario - Necesario 0,179 0,858
No disfrutable - Disfrutable 0,74 0,206
(Gasto no razonable - Gasto razonable 0,204 0,778
Aburrido — divertido 0,721 0,269
Metodo de extraccion: Analisis de componentes
principales.
Metodo de rotacion: Varimax con normalizacion tipo
Kaiser.

a Se obtuvieron 3 interacciones.
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El primer factor se encuentra compuesto por los items 2, 3, 4, 7y 9, y
explica el 36,88% de la varianza. Este factor, sera llamado “hedénico” debido a
gue los items gque lo conforman se encuentran referidos a evaluaciones de placer

y satisfaccion para el sujeto.

Item Factor Hedonico

Insatisfactorio- satisfactorio

Me haria sentir mal — me haria sentir bien”

Displacentero — placentero
No disfrutable — disfrutable
Aburrido — divertido

©| N A W N

El segundo factor, se encuentra compuesto por los items 5, 6 y 8, y explica
el 25,48% de la varianza. Este factor sera nombrado “funcional’ debido a que los
fte_ms que lo componen se encuentran referidos a aspectos de costo-beneficio,

utilidad y expectativas de consecuencias del objeto actitudinal.

ltems Factor Funcional
5 Sociaimente rechazado — socialmente aceptado
6 Innecesario — necesario
8 (Gasto no razonable — gasto razonable

El item 1 de la escala de actitud cargé en ambos factores en igual medida
por lo que no se incluyd en ningun factor en particular.

Con la finalidad de probar las hipétesis propuestas para actitud,
considerando ambos factores, se realizaron dos pruebas t de Student empleando
la variable “nivel de relevancia’ como la variable independiente y la variable
‘sumatorias de los items del factor hedénico” y “sumatoria de los items del factor
‘funcional’ como variables dependientes (Ver Anexo R). Para el factor hedénico se
‘obtuvo una media de 19,60 y una desviacion tipica de 5,64. Por otro lado, para el
factor funcional se obtuvo una media de 11,00 y una desviacion tipica de 3,74.
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Tabla 15. Estadisticos de la sumatoria de los items pertenecientes a
cada uno de los factores de la escala de actitud para la muestra total

Media Desviacion tipica
Sumatoria ltems factor 1 “hedénico” 19,60 5,64
Sumatoria items factor 2 “funcional” 11,00 3,74

Se probaron los criterios de homogeneidad de varianza por medio de la
prueba de Levene y normalidad de la variable dependiente por medio del grafico
de Normal Plot y el Test de Kolmogorov - Smirnov. Para la sumatoria de los items
gque componen el factor hedonico, se observo que la variable se distribuye
normalmente (K-S= 0,95; p=0,324) y su varianza entre grupos es homogénea
(F=0,64; p=0,424). Al contrario, para la sumatoria de los items que componen el
_§§;{:tor funcional la varianza no fue homogénea (F=6,87; p=0,009), pero si se
cumple el supuesto de la normalidad de la variable dependiente (K-S=1,16;
p=0,138).

A continuacion, se procedio a contrastar las hipotesis enunciadas para cada
tipo de actitud (hedonica y funcional). La prueba t de Student realizada empleando
..f-"sumatoria de los items que componen el factor hedodnico, no indico diferencias
significativas entre las medias encontradas para los dos niveles de relevancia (t= -
p=0,53); Siendo la media para la condicion relevante 19,38, con desviacion
de 5,72 y la media para condicion irrelevante fue 19,83 con desviacion tipica
de 5,58.
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Figura 5. Medias de la sumatoria de los items del primer factor la escala de actitud segun

el nivel de relevancia

Por otro lado, empleando la sumatoria de los items que componen el factor
funcional, la media de la condicién relevante fue de 11,25 con una desviacion
ca de 4,04 y la media de la condicion irrelevante fue de 10,76 y la desviacion
ca fue de 3,42. Se intentd ajustar la distribucion por medio de los siguientes
operadores: (a) logaritmo en base diez, (b) logaritmo neperiano, (c) raiz cuadrada
del nimero, (d) cuadrado del nimero y (e) el inverso del nimero; ya que en su

forma original no se cumplié el supuesto de homogeneidad de varianza.

Finalmente el operador mas exitoso utilizado para el analisis de diferencia
'__je_._medias fue el inverso ya que fue el Unico que cumplié con al menos uno de los
supuestos, el de homogeneidad de varianza (F= 1,83; p=0,177). Por lo tanto, los

‘analisis de la prueba t de Student deben ser considerados con cautela.

Al llevar a cabo la prueba de diferencia de medias t de Student, no se
obtuvieron diferencias significativas entre las medias de la condicién relevante e
Jimelevante (t = 0.004; p=0,997).
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Figura 6. Medias de la sumatoria de los items del primer factor la escala de actitud segun

el nivel de relevancia

Por otro lado, se puede hacer notar que, de las transformaciones
realizadas, la correspondiente al cuadrado de la sumatoria de los items del factor
2, fue la que estuvo mas cerca de rechazar la hipétesis de nulidad (t = 1.41; p=
0,159), a pesar de que no se cumplieron los supuestos de homogeneidad ni
normalidad, pudiendo esto aumentar la probabilidad de que con esta

transformacion se exprese mejor la posible influencia de la relevancia.

Asimismo, con la finalidad de realizar un analisis mas preciso de la variable
actitud hacia la conducta de compra, se realizaron analisis para ambos factores
como variables dependientes de actitud (Ver Anexo R). Para el primer factor, se
obtuvo una media de -1,3248951E-1 y una desviacion tipica de 1,00. Se
cumplieron los supuestos de homogeneidad de varianza (F= 0,36; p= 0,549) y el
de la normalidad de la variable dependiente (K-S=0,769; p=0,595). No se
encontraron diferencias significativas entre las medias para las condiciones
relevante e irrelevante (t= -1,15; p=0.25).

Por otro lado, para el segundo factor no se comprobd el supuesto de

homogeneidad de la varianza (F= 8,7; p=0,003) y se cumplié el de la normalidad
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de la variable dependiente (K-S=0,901; p=0,391). Igualmente no se observaron
diferencias estadisticamente significativas entre las medias para las condiciones
relevante e irrelevante (t=1,503; p=0,134). Sin embargo, es importante hacer notar
como aumento la diferencia del factor hedonico al funcional.

En resumen, al llevar a cabo la prueba de diferencias de medias t de
Student, empleando las variables dependientes: (a) sumatoria total de los items de
actitud, (b) sumatoria de los items pertenecientes al primer factor, (c) sumatoria de
los items pertenecientes al segundo factor y (d) factores de la escala de actitud,
no se encontraron diferencias estadisticamente significativas entre las medias de
‘ambos niveles de relevancia (relevante - irrelevante), por lo que no se cumplieron

las hipotesis propuestas para la variable actitud.

Intencion de compra

Se realizaron varios analisis para comprobar las hipétesis referentes a esta

variable. En un principio se trabajé con la sumatoria de las puntuaciones obtenidas

en la escala de intencion de compra y posteriormente con las puntuaciones
‘obtenidas por cada sujeto en cada item.

Para la variable “sumatoria total de la intencion de compra” fue llevaba a
cabo un prueba de diferencia de medias t de Student, empleando la variable
relevancia del contenido sexual como variable independiente y la sumatoria como
variable dependiente (Ver Anexo S). Para la variable dependiente se obtuvo una
media de 6,49 y una desviacion estandar de 2,26. No se cumplieron los supuestos
de la normalidad de la variable dependiente (K-S=2,16; p=0,00) ni de
homogeneidad de la varianza (F= 8,37; p= 0,004).

Debido a que la variable en su forma original no cumplié con los supuestos

necesarios para realizar la prueba t de Student, se realizaron transformaciones de

la misma empleando los siguientes operadores: (a) Logaritmo en base 10, (b)
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Logaritmo neperiano, (c) raiz cuadrada, (d) cuadrado del nimero, e (e) inverso del
nimero. Para ninguna de las transformaciones de la variable se cumplieron los
supuestos de normalidad de la variable dependiente, ni de homogeneidad de la
varianza, debido a lo cual los resultados obtenidos para la variable dependiente
intencion total, deben ser tomados con cautela.

Asimismo, en el andlisis de diferencia de medias t de Student para la
variable dependiente intencién total y sus transformaciones no se obtuvieron
diferencias significativas entre las medias de la condicion relevante (M=6,47;

$=2,03) e irrelevante (M=6,51; $=2,48), como se muestra en la siguiente tabla.

Tabla 16. Prueba t de Student para la intencion total de comprar

el producto y sus transformaciones segun el nivel de relevancia

Variable t de Student p
Inttotal -0,143 0,887
Log base 10 0,452 0,652
Log Neperiano 0,452 0,652
Raiz 0,163 0,879
Cuadrado -0,648 0,518
Inverso -0,989 0,324

Tomando en cuenta que la variable “sumatoria de la intencion total” no
cumplio con los supuestos necesarios para la realizacion de la prueba t de manera
adecuada, se empled la sumatoria de las puntuaciones obtenidas por los sujetos

‘en cada item de la escala por separado (Ver Anexo T).

Para la sumatoria del primer item “Voy a intentar comprar el producto
proximamente” de la escala de intencion, se obtuvo una media total de 2,15 con
a varianza mediante la prueba de Levene (F=1,401; p=0,238), sin embargo no se
cumpli6 el supuesto de normalidad de la variable (K-S=4,124; p=0,00), por lo cual

los resultados deben ser interpretados con cautela.
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Se llevd a cabo igualmente una prueba de diferencia de medias t de

vancia (t=1,082; p=0,28), siendo la media del grupo relevante de 2,2 con
viacion estandar de 0,74, y la media del grupo irrelevante de 2,09 con

2,05 Moedias

Medias de sumataria de primer item
intencion

| Relevante Irrelevante

Nivelde relevancia

Adicionalmente, se realizd la transformacion de la variable con los
operadores anteriormente nombrados. No se cumplid con el supuesto de
normalidad para ninguna de las transformaciones y, solo los operadores cuadrado
y raiz cuadrada de la sumatoria del primer item cumplieron con el supuesto de
homogeneidad de la varianza (F=0,216; p=0,643 y F=2,049; p=0,15
respectivamente). Sin embargo, no se obtuvo una diferencia significativa entre las
medias de la variable dependiente para éstos (t=0,782; p= 0,435; t=1,265; p=0,

207 respectivamente).



104

Para la sumatoria del segundo item de la escala de intencién “Es probable

relevante de 2,22 (§=0,81) y la media del grupo irrelevante de 2,25 (S=0,95) (Ver

Anexo U).

Medias
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Figura 8. Diferencia de medias del primer item de la escala de intencion de comprar el

producto segun el nivel de relevancia

Por ultimo, para el tercer item de la escala de intencion de compra del
producto “Espero comprar el producto proximamente”, se obtuvo que no se
homogeneidad de las varianzas (F=13,958; p=0,00), por lo cual se realizaron las
siguientes transformaciones de la variable: (a) logaritmo base 10, (b) logaritmo
‘neperiano, (c) raiz cuadrada del nimero, (d) cuadrado, e (e) inverso del nimero.
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Sin embargo, como se muestra en la siguiente tabla para ninguna de las

transformaciones de la variable se cumplieron los supuestos de normalidad de la

variable dependiente, ni el de homogeneidad de la varianza por lo cual los

resultados obtenidos deben ser tomados con cautela.

" Tabla 17. Homogeneidad de la vananza y normalidad de la variable segun los

operadores del tercer item

Prueba Levene para Prueba Kolmogorov-Smirnov
homogeneidad de varianza para normalidad

Variable F p K-S p
" Log base 10 6,121 0,014 4,125 0,00
" Log Neperiano 6,121 0,014 4,125 0,00
" Raiz 9,239 0,00 3,450 0,00
Cuadrado 18,931 0,00 4714 0,00
Inverso 6,186 0,014 5,306 0,00

En cuanto al andlisis de diferencia de medias t de Student para las
ftransformaciones de la “sumatoria del tercer item” se obtuvo diferencias
significativas entre las medias de la condicion relevante (M=2,05; S=0,765) e
irelevante (M=2,17; S$=0,98) sdlo para el operador cuadrado como se muestra en

|a siguiente tabla (Ver Anexo V).

Tabla 18. Prueba t de Student para los operadores del

tercer item
Variable t de Student P

Inttotal item 3 -1,027 0,31
Log base 10 -0,36 0,72
Log Neperiano -0,36 0,72
Raiz -0,68 0,49
Cuadrado -1,65 0,10**
Inverso -0,19 0,84

**significativo al 0,1
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Analisis adicionales sequn el tipo de producto

Suplementariamente, tomando como base las investigaciones de Crowley,
Spangenberg y Hughes (1992) se realizaron andlisis adicionales con las
variables dependientes “Actitud hacia la conducta de compra’ e “Intencion de
comprar el producto”, siendo la variable independiente el producto empleado en el
anuncio publicitario. Los anuncios publicitarios se consideraron de acuerdo al tipo
de producto publicitado, estos fueron: (a) conddn, (b) aceite afrodisiaco, (c)
|ubricante intimo, (d) ropa interior, (e) caramelo, (f) computadora, (g) jugo, y (h)
zapatos deportivos. El propésito de este analisis fue explorar la posible influencia

del tipo de producto sobre dichas variables.

Actitud total hacia la compra del producto

Se llevd a cabo un Analisis de Varianza simple (ANOVA), donde se
cumplieron los supuestos de homogeneidad de la varianza (F=0,446; p=0,872) y
de normalidad de la variable (K-S= 1,231; p=0,97). Este arroj6 una diferencia
estadisticamente significativa de acuerdo al tipo de producto que se presento en la
publicidad (F=2,814; p=0,008) (Ver Anexo W).

Los productos cuyas medias diferenciaron significativamente fueron: (a)
aceite afrodisiaco con condones, computadoras y zapatos deportivos, (b)
condones con lubricante intimo, caramelos y jugos, (c) lubricante intimo con
computadora, (d) ropa interior con caramelos, y (e) caramelos con computadora y
zapatos deportivos.
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Tabla 19. Diferencias de medias significativas segun tipo de producto

Diferencia Nivel
Producto Producto medias Error est. p de sig
Aceite
afrodisiaco Condones 7.7 2.394 0.001 0,05
Computadora -6.4 2.394 0.008 | 0,05
Zap
deportivos -4.23 2.375 0.077 0,1
Lubricante
Condones intimo 573 2.394 0.017 | 0,05
caramelo 8.08 2.415 0.001 0,05
Jugo 5.2 2.394 0.031 0,05
Lubricante
intimo Condones 573 2.394 0.017 0,05
Computadora -4.43 2.394 0.065 0,1
Ropa interior caramelo 4.15 2.415 0.087 0,1
Computadora caramelo 6.78 2.415 0.005 | 0,05
Zap
deportivos caramelo 4.61 2.396 0.056 0,1

Factor hedénico y utilitario de la actitud total

De igual forma, para explorar la posible influencia del “tipo de producto’
‘dependiendo del factor de la escala de actitud (factores heddnico y utilitario), se
realizé un Analisis de Varianza (ANOVA) empleando como variable dependiente
‘sumatoria de los items que conforman el factor hedénico de la escala de
actitud”. Para esta, se cumplieron los supuestos de homogeneidad de la varianza
(F=0,513; p=0,824) y de normalidad de la variable (K-S=0,953; p=0,324). Sin
embargo, los resultados del ANOVA no mostraron una diferencia estadisticamente
significativa entre las medias de acuerdo al tipo de producto para el primer factor
(F=1,146; p=0,335) (Ver Anexo W).

Igualmente, al utilizar la variable dependiente “sumatoria de los items que
conforman el factor utilitario de la escala de actitud”, se cumplieron los supuestos
de homogeneidad de la varianza (F=1,103; p=0,362) y de normalidad de la
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variable (K-S=1,156; p=0,138). Por su parte, el ANOVA arroj6 una diferencia
significativa de acuerdo al tipo de producto (F=7,2; p=0,00) (Ver Anexo W).

Las parejas de productos que se diferenciaron en cuanto a la sumatoria de

los items del segundo factor fueron:

Tabla 20. Diferencias de medias significativas segun factor
funcional de acuerdo al tipo de producto

Diferencia
Producto Producto de medias | Sig. Nivel de sig.
Aceite
afrodisiaco Condones -6,9 0 0,05
Ropa interior -3,5667 0,003 0,05
Computadora -3,6 0,002 0,05
Zap
deportivos -2,8989 0,013 0,05
Lubricante
Condones intimo 5,9667 0 0,05
Ropa interior 3,3333 0,005 0,05
caramelo 6,2747 0 0,05
Computadora 3,3 0,005 0,05
Jugo 5,0667 0 0,05
Zap
deportivos 4,0011 0,001 0,05
Lubricante intimo | Ropa interior -2,6333 0,025 0,05
Computadora -2,6667 0,023 0,05
Zap
deportivos -1,9656 0,091 0,1
Ropa interior caramelo 2,9414 0,013 0,05
caramelo Computadora -2,9747 0,012 0,05
Zap
deportivos -2,2736 0,053 0,1

En resumen, para la variable actitud, al descomponerla y considerar que
estd compuesta por al menos dos factores (hedénico y utilitario), se obtienen
diferencias significativas en cuanto al componente utilitario para los diferentes

tipos de productos. Las actitudes utilitarias mas favorables fueron registradas para
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el producto condén, quien se diferencia significativamente de todos los productos

empleados en los distintos anuncios (Ver Anexo W).

Intencién de compra del producto

Se realizé6 un ANOVA cumpliéndose el supuesto de homogeneidad de la
varianza (F=1,848, p=0,079) pero no el de normalidad de la variable (K-S= 2,162,
'_'=0,00). No obstante, no se observd una diferencia significativa entre los

diferentes productos (F=0,323; p=0,943) (Ver Anexo X).

Correlacion entre la actitud y la intencion

Por ultimo, se realizé un andlisis de asociacion entre las variables actitud
hacia la conducta de compra del producto y la intencion de comprarlo mediante un
coeficiente de correlaciéon momento-producto de Pearson. Este analisis tiene la
finalidad de comprobar el modelo de Fishbein y Ajzen, propésito adicional que no

se incluyd en las hipotesis.

Los analisis arrojaron un coeficiente de correlacion de 0,557 significativo al

emplear un nivel de significancia de 0,01, comprobandose el modelo propuesto.



. DISCUSION

La presente investigacion se llevd a cabo con la finalidad de evaluar el
efecto de la relevancia del contenido sexual con las funciones y naturaleza del
producto en publicidad impresa sobre el recuerdo de la marca, la actitud hacia la
compra del producto y la intencion de comprarlo. Para alcanzar este proposito se
;:fp'lantearon diversas hipotesis sobre la posible influencia de la variable
independiente, la relevancia, sobre las variables dependientes, recuerdo de la

‘marca, actitud hacia la compra del producto e intencion de compra del mismo.
Efectos de la relevancia sobre el recuerdo de la marca

Se hallé un efecto de la relevancia sobre el recuerdo total. Especificamente,
hubo diferencias significativas en la cantidad de respuestas correctas, los errores
‘de omision y comision registrados en la condicion relevante y en la irrelevante,
‘apoyando las hipdtesis planteadas. Adicionalmente, se obtuvo baja pero
significativa relacion entre el tipo de respuesta otorgada a la tarea de recuerdo a lo

largo de las condiciones experimentales.

Los resultados de la codificacion del texto de la publicidad son mixtos, sin
embargo, parecen mas orientados a que el procesamiento del mismo es mas
probable cuando es integrado o congruente con el contenido sexual que cuando
no, lo cual se encuentra en correspondencia con lo esperado y obtenido en la

presente investigacion.

En este sentido, se puede decir, especificamente, en cuanto a las
respuestas correctas, las cuales se recordaron en mayor proporcion en la
condicion relevante que la condicion irrelevante, que se pudo asignar mayor
cantidad de recursos de procesamiento a la informacion relacionada con el
producto debido a una mayor facilidad para la persona de contrastar la informacion
proveniente de la publicidad con la almacenada en la memoria y lograr asi una
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interpretacion o suficientemente consistente. Segun el modeilo de esquemas de
Rumelhart (1980; cp. Wald, 2003), en el proceso de recuerdo se interpreta la

nueva informacion en base a los esquemas previos.

Esta explicacion se corresponde con los modelos de “atencion-elaboracion”
y de los niveles de procesamiento de Craik y Lockhart (1972; cp. Wald, 2003).
Joncretamente, en la medida en que es mayor la cantidad de informacion
‘almacenada previamente que es recuperada en la memoria de trabajo, mayor es
la cantidad de asociaciones que se establecen con la nueva informacion. Es decir,
se establece un proceso dirigido no sélo por la informacion nueva, sino también

‘por [as expectativas previas.

\ La interpretacion adecuada de los estimulos que posteriormente seran
‘almacenados y recuperados segun la teoria de esquemas depende de que: (a) el
individuo posea los esquemas necesarios para incluir la informacién nueva; (b) el
-entorno ofrezca informacién suficiente para activar un esquema determinado; y, (c)
‘el individuo tenga la capacidad para llegar a una interpretacion correcta, ya que

En este sentido, se puede suponer que la mayor proporcion de respuestas
correctas se obtuvieron en la condicion relevante debido a que los individuos
contaron con mayor cantidad de condiciones favorables para procesar e integrar

dicha informacion a sus esquemas, generando un recuerdo posterior mas efectivo.

Adicionalmente, segun el modelo de los niveles de procesamiento, se
puede presumir que, en el caso de las respuestas correctas, se realizd un
procesamiento en los niveles superiores o procesamiento tipo I, en el cual se
realiza un procesamiento de emparejamiento de los estimulos entrantes con los
esquemas almacenados previamente, por lo que el procesamiento es de tipo
semantico, obteniendo una elaboracion mas profunda de la informacion. Los

niveles o etapas a los que hace referencia este modelo, conforman un continuo de
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procesamiento, siendo el resultado del paso por todos los niveles una huella

duradera de la informacion en la memoria.

Por otra parte, en los errores por comisién, se encontré una mayor
proporcion de ellos en la condicién irrelevante con el contenido sexual en
comparacion con la condicion relevante. Esto es consistente con el hallazgo
anterior, y corrobora que el procesamiento de la marca en la condicion irrelevante
fue menor y en consecuencia, fue recuperada dicha informacién con mas errores

que en la condicion relevante.

Las principales dificultades en la recuperacion de la informacion en el
almacén a largo plazo son debidas al mecanismo de interferencia, el cual se
caracteriza por una falta de eficacia de las claves de recuperacion presentes en el
momento de la busqueda (Santalla-Pefialoza, 2000).

Segln Santalla — Pefialoza (2006), para mantener la informacion en el
almacén a largo plazo, existen dos procesos de control:

(a) La codificacion, con la que se produce un aumento en la cantidad de
informacion almacenada al relacionarla con la informacion previa, proporcionando
orden y haciendo que el drea de busqueda sea mas reducida al momento de
necesitar la informacién, ademas de ayudar a que los contenidos asociados
levemente con otros, permanezcan almacenados.

(b) La busqueda de la huella de memoria, en la que primero se debe
localizar la huella deseada, y después recuperarla de manera efectiva. En caso de
que se pierda informacion, el individuo puede adivinarla o comparar la huella
incompleta con otras. Esta comparacién se realiza considerando los datos
guardados en la memoria a largo plazo; informacion que, segun Gonzalez — Labra
(1998), se obtienen por medio de la experiencia con el entorno y, que se
almacenan en el almacén a largo plazo, en forma de categorias y conceptos de los
objetos que son empleados para clasificar otros conceptos, inferir, interpretar y
solucionar problemas.
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En el caso de la condicion irrelevante, segun esta teoria y resultados de

investigaciones como la de Severn, et al. (1990) estos contenidos sexuales
pueden aparecer como elementos de interferencia en el procesamiento de la
formacion de la publicidad, generando dificultades en la codificacion, en la
integracion de la informacion con los esquemas existentes, y en la posterior
recuperacion de esta informacion en el almacén a largo plazo.

En este sentido, como plantea la teoria, si el individuo no posee la
capacidad para llegar a una interpretacion correcta, puede ocurrir una distorsion
en la interpretacion debido a que el sujeto intenta adivinarla o comparar la huella
incompleta con otras. Esto trae como consecuencia, en el caso de informacién
irelevante con los esquemas, una gran probabilidad de que el sujeto distorsione el
recuerdo para adaptarlo a los esquemas previamente establecidos, obteniéndose
un fallo en la tarea de recuerdo (Navarro, 1993).

Por otra parte, los errores por omision, solo se obtuvo en una ligera mayor
proporcién en la condicion irrelevante que en la relevante, siendo ademas la
medida de recuerdo que arrojé menos diferencias de los tres tipos de respuesta.

Comprobandose igualmente la hipotesis planteada.

La explicacién dada a este tipo de error puede deberse igualmente a un
proceso de interferencia de los elementos sexuales ya que la codificacion de los
nombres de las marcas en presencia de contenidos sexuales parece ser
interferida por éstos (Reichert, 2002).

En este sentido, puede presumirse que la interferencia generada por el
contenido sexual irrelevante resultara, en el caso de los errores por omision, en
una nula codificacién de la informacion de la marca. Segun Gross (1994) y
Santalla-Pefaloza (2000), la codificacion aunque es una condicidon necesaria para
gue tenga lugar el almacenamiento no resulta una condicion suficiente, ya que no

todo lo que se registra en los receptores sensoriales se almacena. De forma



114

similar, el almacenamiento es una condicion necesaria para la recuperacion, en el
sentido que solo puede recobrarse la informacion que ha sido previamente
almacenada, pero no es una condicion suficiente, ya que no siempre se puede
recuperar todo lo que se ha retenido y guardado en la memoria.

Los errores por omision también podrian ser producto segun Navarro
(1993) y Widmayer (1998; cp. Wald, 2003) de un rechazo de la informacion
irrelevante como consecuencia de el fracaso del sujeto para lograr una adecuada
comprension por no poderlo ajustar a sus esquema previamente establecidos.

Algunos de los antecedentes que apoya los resultados encontrados en la
presente investigacion es la investigacion de Severn, et al. (1990) quienes
concluyeron a partir de sus resultados que la presentacion de argumentos
sexuales en los anuncios publicitarios afecta negativamente el procesamiento y la
codificacion de la informacion relacionada con la marca y su posterior recuerdo a
traves del tiempo.

Dada la naturaleza explicita de la sexualidad en el comercial y la poca
relevancia de estos contenidos para el producto publicitado (zapatos deportivos)
se podria suponer que se dedicaron mas recursos a las caracteristicas estéticas
del comercial que al contenido del mensaje relacionado con Ila marca, lo cual
disminuy6 a su vez el posterior recuerdo de estos contenidos. Respecto a esto es
importante resaltar que en el presente estudio, para explorar un posible efecto del
tipo de producto sobre el recuerdo de la marca, se emplearon varios productos
correspondientes a la categoria de relevante o irrelevante con los contenidos
sexuales de la publicidad en funcién de la naturaleza y funcién de dichos
productos, siendo uno de estos zapatos deportivos, y obteniéndose igualmente un
menor recuerdo de este tipo de producto irrelevante al contenido sexual expuesto
en la publicidad.
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Sin embargo, los resultados obtenidos en la investigacion de Severn, et al.

—_—

(1990) fueron para el recuerdo del copy de la publicidad pero no fue significativa la
diferencia para el recuerdo de la marca. Para el recuerdo del “copy” del comercial
se obtuvieron efectos principales del contendido sexual y del nivel de informacion,
encontrandose un mejor procesamiento y recuerdo del “copy” en la version no
sexual, en comparacion con las sexuales, apoyando una de sus hipétesis, segin
la cual la comprension del mensaje y el recuerdo de la misma era menor en la
condicion sexual en comparacion con la condicion control.

Adicionalmente, y como se menciono anteriormente, no parece existir alta
motivacion y esfuerzo de los individuos para procesar la informacion relacionada
con la publicidad, algunos efectos del recuerdo podrian corresponderse con los
obtenidos por Severn, et al. donde el menor recuerdo se obtuvo en la condicion de
bajo nivel de informacion (procesamiento periférico) con contenidos sexuales para
un producto irrelevante con estos contenidos (zapatos deportivos), donde el sujeto
no realiza un esfuerzo para resolver la incongruencia y procesar la informacion
relacionada con la marca de la publicidad.

Otros de los hallazgos que se encuentran en consonancia con lo obtenido
en la presente investigacion son los obtenidos por Houston, et al. (1987) y Wald
(2003), quienes no trabajaron con contenidos sexuales, pero encontraron a
diferencia de lo esperado, que el recuerdo del elemento verbal fue mayor para los
anuncios congruentes en comparacion con los incongruentes. Los autores
sugirieron que estos resultados podian deberse al efecto redundante de la

informacion congruente, que la hace mas accesible en la memoria.

En congruencia con el estudio anterior, Steadman (1969; cp. Dudley, 1999)
:ih_vestigé el efecto de modelos consideradas sexys en el recuerdo de la marca una
‘semana después de la exposicion, encontrando que las ilustraciones que no
poseian contenido sexual eran mas efectivas en producir el recuerdo de las
“marcas, en contraposicion con las que utilizaban este tipo de contenido. Steadman

... ——
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concluyd que el contenido sexual interferia con el recuerdo de la marca al igual
que los resultados encontrados por Severn, et al. (1990).

En un estudio realizado por Yovovich (1983; cp. Schiffman y Lazar, 1997)
'se emplearon anuncios que contenian estimulos sexuales, ademas de informacion
relacionada con el producto que se promocionaba. Este autor consiguid
__ualmente que, cuando el contenido sexual se empleaba para llamar [a atencion,
se obtenian calificaciones mas bajas de recuerdo de la marca. Sélo cuando el
contenido sexual servia para exponer las funciones y caracteristicas del producto

se recordaba la marca de manera mas precisa que en las condiciones anteriores.

Por su parte, algunos antecedentes que se encuentran en contraposicion
con los resultados obtenidos en la presente investigacion son los de Srull (1981),
Heckler y Childers (1992), Hastie y Kumar, Hastie, Wyer (1979, 1980, 1989, cp.
_Iféfleckler y Childers, 1992), Friedman, 1979, O'Brien y Myers y Meyers-Levy y
Tybout (1985; 1986, cp. Heckler y Childers, 1992) quienes obtuvieron una
superioridad del recuerdo de los items incongruentes en comparacion con los
congruentes en elementos pictéricos y no hallaron diferencias en el recuerdo de

|os elementos verbales, que son los que competen en la presente investigacion.

Respecto a los hallazgos de dichas investigaciones, Srull (1981) sugiere
que la informacion inesperada o incongruente es mas dificil de comprender y en
ese proceso de comprension es considerada en relacidon a la informacion
preexistente en la memoria en el momento de la codificacion. Cuando los
individuos intentan incluir informacién adicional en la memoria a largo plazo para
comprender ese tipo de informacién deben realizar un esfuerzo mayor a si los
items fueran congruentes. Este proceso de comparacion terminaria resultando en
la formacién de mayor cantidad de huellas asociativas entre la informacion y

posteriormente en un mayor recuerdo de las mismas.
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De esta manera, el recuerdo observado en la condicidn irrelevante-
inesperado podria ser explicado por un proceso de reconciliacién realizado por los
tos en un esfuerzo por entender o encontrar sentido al anuncio, reprocesando
otros elementos del mismo que le permitan lograrlo.

Respecto a esto, debe resaltarse, sin embargo, que las publicidades
usualmente son objeto de un procesamiento minimo debido a que aparentemente
Ijt;s consumidores no estan dispuestos a invertir gran parte de sus recursos en el
;ff;;)j__rocesamiento de mensajes publicitarios. Los anunciantes entonces optan por
mensajes simples, de facil comprensioén (Blackwell, et al., 2002).

Uno de estos estimulos que podrian impedir o dificultar el procesamiento de

los mensajes publicitarios podrian ser los contenidos sexuales irrelevantes a las
funciones y naturaleza del producto publicitado. Respecto a estos se ha
encontrado que la atencion dirigida directamente a estos contenidos puede, o bien
no tener ningun efecto sobre la efectividad comunicacional del mensaje, o resultar
en un estimulo distractor contraproducente, dejando pocos recursos disponibles
para el procesamiento del mensaje principal, en el caso de la publicidad, la
informacion relacionada con la marca del producto promocionado (Dudley, 1999;

Reichert, 2002).
| Efectos de la relevancia sobre la actitud hacia la compra

Los analisis de resultados realizados con la medida de la actitud total, no
‘mostraron los efectos esperados de la relevancia sobre la actitud hacia la compra,
es decir, no se encontraron diferencias significativas entre la actitud hacia la
‘compra de los productos publicitados en los anuncios relevantes en comparacion
con los irrelevantes. Independientemente de la relevancia de los anuncios
publicitarios, los sujetos reportaron una actitud moderadamente favorable hacia la

‘compra de los productos publicitados.
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Sin embargo, al descomponer la variable actitud, se consiguié que uno de
los factores que la componen mostré diferencias significativas segun el nivel de
relevancia, siendo registradas actitudes mas favorables hacia los productos

relevantes, en especial hacia la conducta de compra del condon.

Los hallazgos de la presente investigacion son distintos aunque no
contrarios a los obtenidos por otros investigadores, es decir, algunos de ellos han
encontrado efectos principales significativos de la variable relevancia medida
como un constructo general, como es el caso de Hwai-Lee y Mason (1999).

Los investigadores han encontrado evidencia de que los contenidos
sexuales en la publicidad son estimulos que llaman poderosamente la atencion
dirigida hacia los comerciales, por su caracter saliente y vivido; posteriormente,
son codificados y recordados. Sin embargo, han encontrado también que la
atencién dirigida directamente a estos contenidos puede, o bien no tener ningun
efecto sobre la efectividad comunicacional del mensaje, o resultar en un estimulo
distractor contraproducente, dejando pocos recursos disponibles para el
procesamiento del mensaje principal, en el caso de la publicidad, la informacion
relacionada con la marca del producto promocionado (Dudley, 1999; Reichert,
2002).

Investigaciones como la de Severn, et al. (1990) y Dudley (1999), aunque
no trabajaron directamente con la relevancia del contenido sexual para las
funciones y naturaleza del producto promocionado, intentaron explorar los efectos
que poseian la exposicion de contenidos sexuales sobre variables como el
recuerdo de la marca, la actitud hacia la marca y la publicidad y la intencion de
comprar el producto. Los autores encontraron, tal como esperaban, un efecto
significativo de los contenidos sexuales en la publicidad sobre las actitudes hacia
el comercial, pero no hacia la marca. Para el comercial con contenido sexual se
obtuvieron actitudes mas favorables, que en la condicién no sexual; pero, también

|a primera fue evaluada como mas ofensiva que la segunda.
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De igual manera, Dudley (1999) encontrd un efecto significativo de los

contenidos sexuales en las evaluaciones de los grupos expuestos a diferentes
grados de desnudez, en el sentido de que mayores cantidades de desnudez
resultaban evaluaciones mas favorables. La condicion de total desnudez fue a la
que se le prest6 mayor atencion y fue evaluada como mas interesante, el
comercial fue evaluado como mas atractivo y como la marca més distintiva. Sin

embargo, fue evaluado como el comercial mas ofensivo, inmoral y poco ético.

Sin embargo, la condicién en la que se presento la modelo en traje de bafo
obtuvo las evaluaciones mas positivas de la compariia y la marca, reportandose
como la marca que traeria los mayores beneficios y la mayor calidad, en
comparacion con las tres condiciones restantes. A partir de estos resultados es
razonable sefalar que este producto puede ser clasificado como un producto

relevante al contenido sexual expuesto en dicho caso.

Los estudios anteriores sugieren que la relevancia o congruencia entre la
categoria del producto y el uso del sexo en los anuncios es una variable que
posee un efecto sobre las evaluaciones que realicen las personas sobre la
publicidad y la marca. No obstante, es importante sefialar que en la presente
Investigacion se realizd la medicion de la actitud hacia la conducta de compra,
evaluacion que resulta, segun el modelo de la accion planeada de Fishben y
Ajzen, un mediador mas eficiente de la conducta posterior.

En este sentido, fueron obtenidos resultados similares a la presente
investigacion por Mizrahi y Molina (2005) quienes tampoco encontraron un efecto
significativo de las dimensiones relevancia y expectativa sobre la actitud hacia la
conducta de compra. En cuanto a los efectos de interaccion tampoco encontraron
diferencias significativas entre los cuatro tipos de anuncios publicitarios empleados
por ellos (relevante — esperado, irrelevante — esperado, relevante — inesperado e
irrelevante — inesperado).
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Sin embargo Mizrahi y Molina (2005), consiguieron una ligera tendencia a
evaluarse mas positivamente las condiciones relevantes que las irrelevantes y las
‘esperadas que las inesperadas. Tendencia que fue igualmente observada en el
estudio presente aunque fue observada por una diferencia de menor magnitud que
|la de estas autoras.

| Es razonable suponer que, esta tendencia aunque minima, puede indicar
una facilitacién de la condicion relevante para ser mejor evaluada que la condicion
:jfi‘relevante. Estos resultados concuerdan con los obtenido por Dudley, (1999) y
‘Reichert, (2002), quienes emplearon estimulos sexuales y concluyeron que la
atencion dirigida directamente a estos contenidos puede, o bien no tener ningin
efecto sobre la efectividad comunicacional del mensaje, o resultar en un estimulo
‘distractor contraproducente, dejando pocos recursos disponibles para el
procesamiento del mensaje principal que, en el caso de la publicidad, es la

‘informacion relacionada con la marca del producto promocionado.

Segun los resultados de Dudley (1999) para aguellas condiciones en las
‘que el contenido sexual es moderado y que es relevante con el producto (mujer en
traje de bafio promocionando un bronceador), es posible obtener evaluaciones

‘positivas tanto de la companiia que promociona como de la marca del producto.
| Este autor incluso consiguié que la marca del producto publicitado en la condicion
de contenido sexual moderado, fuera la que se evalué como aquella que
‘probablemente traeria los mayores beneficios y la mayor calidad, en comparacion
con las ofras condiciones empleadas (producto solo, modelo en topless y modelo

desnuda).

_ Sin embargo, las diferencias que arrojaron los analisis de la presente
investigacion no fueron significativas y esto puede venir dado por el modelo de la
respuesta cognitiva (Bagozzi, et al., 2005) y por el de probabilidad de elaboracion
de Petty y Cacioppo (1986). Estos autores plantearon que la formacion de
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actitudes del individuo y su persistencia esta mediada por las respuestas
“cognitivas, bases de conocimiento existentes y autogeneradas como resultado de
‘su participacion activa y por medio de un esfuerzo realizado para lograr la
‘comprension y el conocimiento de la informacion persuasiva.

De esta manera, es preciso que el individuo posea el tiempo y los recursos
Necesarios para procesar la informacién y que ésta pueda ser potencialmente
interpretada. Es posible que las diferencias no significativas encontradas en el
presente estudio se deban al minimo procesamiento del cual son objeto los
‘mensajes publicitarios debido a la poca motivacion que suelen tener los individuos
cuando se trata de procesar y entender la publicidad (Blackwell, et al., 2002), que
‘terminan mermando el proceso de formacién de actitudes de los mismos.

Cuando esto sucede, las claves periféricas se vuelven mas importantes,
omitiendo aquellos elementos que requieren mayor esfuerzo cognitivo, por lo que
el elemento que posiblemente fungié como el de mayor importancia en los
‘anuncios empleados fueron los relacionados con el atractivo de los modelos, el
contenido sexual presentado y los colores de las imagenes, aspecios que se
s mantienen igual en ambas condiciones y que explican la poca diferencia entre
ellas (Baron y Byme, 1998; Blackwell et al., 2002 y Cacciopo et al.,1986).

Al realizar los analisis por productos, se encontraron diferencias
significativas en cuando a la actitud hacia la conducta de compra. El producto
condén fue el que se diferencid en mayor medida de otros productos con una
actitud mas favorable hacia la compra del mismo. En segundo lugar se encuentra
el producto caramelo, quien present¢ la actitud menos favorable entre todos los
productos. En general, la compra de los productos relevantes fue considerada mas
positiva que la de los productos irrelevantes, pero sin encontrarse una diferencia
estadisticamente significativa y solamente al emplear el cuadrado de la dimension
-H utilitaria de la actitud. Estos hallazgos se relacionan con los analisis posteriores
realizados tomando en cuenta €l modelo multidimensional de la actitud en que se
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le considera compuesta por componentes afectivos, cognitivos y conductuales y

por el que se realizan analisis factoriales de la escala de actitud.

Ahora bien, aungue no se observaron diferencias significativas al emplear
]a medida general de la actitud hacia la compra, al descomponerla en sus
componentes principales, se obtuvo dos dimensiones que fueron observadas
f_gualmente por Batra y Athola (1990). La diferencia observada en la actitud puede
deberse al gran peso del factor utilitario que puede ser el que represente mas
efectivamente las actitudes hacia los productos empleados en este estudio. Por lo
que no hubo diferencias para el factor hedonico pero si para el utilitario, que
implica un mayor componente cognitivo. Por lo tanto, aunque la hipotesis no se
comprob6 en su forma original, estos resultados indican que existe cierta
tendencia comprobatoria para ésta, es decir que la relevancia si mostré un efecto

significativo sobre la dimension utilitaria de la actitud hacia la conducta de compra.

I

Por otro lado, se puede suponer que esta diferencia encontrada en la
influencia de la relevancia dependiente el factor de la actitud que se mida, puede
deberse a que los diferentes tipos de productos pueden diferenciarse en cuanto a
|os atributos que son mas adecuados para evaluarlos (Cowley et al., 1992). El
producto evaluado con mayor precision por al menos tres items de la escala de la
actitud fue el condon, el cual se diferencié significativamente de los demas
oductos en cuanto a mejores actitudes hacia su compra, al considerar el

‘componente utilitario de la actitud.

Cualitativamente, vale la pena suponer que la mayoria de las personas
cconsiderd que la importancia utilitaria de este producto de uso sexual es la que
prevalece sobre su componente hedénico y por consiguiente lo evalué mas
favorablemente en cuanto a su compra como un gasto razonable, socialmente

aceptado y necesario.
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Efectos de la relevancia sobre la intencién de compra del producto

Respecto a la influencia de la relevancia sobre la intencion de comprar el
producto, los resultados obtenidos a partir de la intencion total no mostraron los
efectos esperados. No se encontraron diferencias significativas entre las

condiciones relevante e irrelevante para dicha variable.

Sin embargo, si se encontraron los resultados esperados al descomponer |a
intencion total y tomando como variable dependiente el promedio obtenido en el
item 3 “Espero comprar el producto proximamente” para las condiciones
experimentales relevante e irrelevante. En el mismo, se obtuvo una mayor
intencién de compra para la condicion irrelevante en comparacion con la relevante,
contraria a la direccién esperada en las hipétesis de investigacion. Sin embargo es
importante recordar que para este andlisis no se cumplieron los supuestos de
normalidad ni homogeneidad de la varianza por lo cual los resultados deben ser
tomados en cuenta con cautela, y adicionalmente, las diferencias significativas se

encontraron con un criterio mas flexible, a saber, un alfa de 0,1.

Los resultados obtenidos en la presente investigacion tomando como
variable dependiente la intencién total, pueden ser entendidos a partir de la teoria
de la accion planificada y a partir de los resultados obtenidos en la revision de la
literatura. Primero, es importante resaltar que en su mayoria, las investigaciones
que estudian el efecto de los contenidos sexuales sobre la intencion de compra
miden a su vez actitudes hacia la marca del producto o hacia la publicidad y no
hacia la conducta de compra como en el presente estudio. De esta manera, y en
concordancia con lo sefialado por Mizrahi y Molina (2005) es posible que el efecto
de la relevancia influya sobre otro tipo de actitudes diferentes a la actitud hacia la

conducta de compra.

Adicionalmente, la teoria de la accién planificada, que explica como las
actitudes guian el comportamiento, indica que la intencion se encuentra
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determinada por dos factores: (a) las actitudes hacia el objeto o situacion, y (b) las
creencias sobre como los demas evaluaran la conducta, llamada norma subjetiva.
La norma subjetiva, se encuentra compuesta a su vez por dos elementos: (a) las
creencias de lo que opina la sociedad sobre la realizacion de la conducta, si es
adecuada o no; y, (b) la motivacién del individuo para cumplir con lo establecido
por la sociedad, dependiendo de la importancia que la persona le otorgue a la

opinion social.

De esta manera ambos factores, norma subjetiva y actitud, determinan la
intencion de ejecutar una conducta dada dependiendo de lo relevante que el
individuo los considere. Ahora bien, en este sentido, dado que los resultados no
arrojaron diferencias significativas de la actitud hacia la conducta de compra,
siendo todas ellas moderadamente favorables, es decir, en lo que podria
considerarse la mitad del continuo bipolar, y considerando que dada la relacion
positiva entre estas variables (actitud e intencion de compra) segun la teoria de la
accion planificada, demostrada en el presente estudio y en los realizados por
Severn, et al. (1990), Dudley (1999) y Mizrahi y Molina (2005), es razonable
pensar que las intenciones de compra tampoco arrojarén diferencias significativas

‘entre las condiciones de relevancia.

Asimismo, podria considerarse que los productos relevantes al contenido
sexual (condén, aceite afrodisiaco, lubricante intimo y ropa interior) pudieran ser
‘evaluados en las categorias medias tanto en actitud hacia la conducta de compra,
como en la intencion de comprarlo, debido a la posible influencia de la norma
subjetiva por tratarse de productos de uso sexual. El reporte verbal en la intencion
de compra de dichos productos podria verse enmascarado debido a la

connotacion moral que poseen los mismos en la cultura.

Respecto a lo obtenido empleando el item 3 “Espero comprar el producto
préximamente” podria entenderse tomando en cuenta los resultados de Mizrahi y
Molina (2005) y lo sefalado por Hoon-Ang y Low (2000, cp. Mizrahi y Molina,
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2005) en los cuales algunos productos como la computadora y los zapatos
‘deportivos (productos pertenecientes a la condicion de irrelevancia), que por la
norma subjetiva, poseen en la actualidad para los jovenes una gran importancia
social y se encuentran fuertemente establecidos en los esquemas de las
| personas. La intencién de comprarlo podria verse poco susceptible de ser influida
por la relevancia, dando como resultado intenciones de compra mas favorables

independientemente de las condiciones experimentales.

Ademas, como se explicé anteriormente y complementario a los resultados
obtenidos en relacion a la actitud total, es posible que la norma subjetiva y la
deseabilidad social influyan en contra de declarar en un experimento la intencion

de comprar productos de uso sexual.

Algunos antecedentes encontrados, relacionados con los resultados
obtenidos en la presente investigacion son las investigaciones de Reichert (202),
Severn et al. (1990) y Dudley (1999). Las investigaciones de estos dos ultimos,
como se ha mencionado anteriormente, a pesar de no haber manipulado la
variable relevancia, trabajaron con contenidos sexuales como variable

independiente.

En la medicién de ambos productos (zapatos deportivos y protector solar),
que pueden ser considerados irrelevantes para el contenido sexual, se
encontraron diferencias significativas en la intencion de comprar el producto,
siendo esta mayor para quienes se les presentaron publicidades con contenidos

sexuales en comparacién con su homélogo “no sexual” (s6lo el producto).

No obstante, especificamente en la investigacion de Dudley (1999) la mayor
intencion de comprar el producto se obtuvo en la condicion en la cual el contenido
sexual era relevante para la funcion del producto, a saber, aquella publicidad
donde la modelo aparecia en traje de bafio. La segunda intencién de compra mas
elevada fue obtenida en la condicién donde la modelo de la publicidad estaba
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‘totalmente desnuda, seguido por la condicion donde se encontraba topless,
‘dejando en ultimo lugar la condicién donde se presentaba el producto Unicamente,

‘guién obtuvo la menor intencién de comprar el protector solar.

Para un analisis mas detallado, los autores calcularon la correlacion entre la
actitud hacia el comercial y la actitud hacia la marca e intencién de compra,
‘encontrando correlaciones positivas razonablemente elevadas. Nuevamente debe
resaltarse que en la presente investigacion no se midi6 la actitud hacia la marca o
hacia la publicidad sino la actitud hacia la conducta de compra, la cual resulta un
indicador mas directo de la conducta de compra posterior segtin el modelo de la

‘accion planificada.

Relacionando estos hallazgos con los resultados obtenidos en la presente
Iinvestigacion, en la cual se obtuvo igualmente una correlacion positiva significativa
entre la actitud hacia la conducta de compra del producto y la intencidn de
comprarlo, se puede decir que se encuentran en consonancia con el modelo de la
accion planificada y apoyan la hipdtesis planteada respecto a la relacion entre
dichas variables. Es decir, que parece razonable suponer que la actitud se

corrobora como predictor de la intencién de compra.

Por su parte, una investigacion que encontré resultados similares a los
obtenidos en el presente estudio respecto a la intencién de compra total, fue la de
Mizrahi y Molina (2005) quienes tampoco obtuvieron efectos principales en cuanto
a la relevancia y la expectativa. Tampoco encontraron efectos de interaccion
significativos sobre la intencion de compra. Sin embargo, nuevamente |a
dimension esperada-relevante, a saber la de mayor congruencia, fue la que
presento la media mas alta seguida por la combinacion relevante-inesperada y las
condiciones irrelevante-esperado e irrelevante-inesperada, contrario a lo obtenido
en la presente investigacion.



CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Los resultados del presente estudio indican una posible influencia del nivel
de relevancia del contenido sexual para las funciones y naturaleza del producto
sobre la actitud hacia la conducta de compra. Sin embargo esta influencia no es
‘estadisticamente significativa sino que se infiere por la tendencia de la condicion
relevante a presentar una media superior de la actitud hacia la conducta de
‘compra que la condicion irrelevante.

Sin embargo, al considerar los componentes de la actitud hacia la compra
(hedonica y utilitaria), los resultados indicaron una diferencia significativa con
respecto al componente utilitario de la actitud hacia la compra segun el tipo de
producto que fue empleado en el anuncio publicitario. El producto que obtuvo
‘actitudes mas favorables al evaluarlo con los items “socialmente rechazado —
socialmente aceptado”, “innecesario — necesario” y “gasto no razonable — gasto

razonable”, que conforman el factor utilitario de la actitud.

Por otro lado, con respecto a la intencion de compra considerada
globalmente, no se obtuvieron diferencias significativas segun el nivel de
relevancia. Al evaluar los items que conforman la escala empleada para la
‘medicion de la intencién de compra, se encontré que al realizar los analisis
‘empleando el cuadrado del tercer item se diferenciaban significativamente las

condiciones de relevancia.

En cuanto a la tercer y dltima variable dependiente, el recuerdo de la marca,
‘se comprobaron las hipétesis propuestas, es decir que se encontré una proporcion
‘mayor de respuestas correctas en la condicion relevante que en la irrelevante.
Adicionalmente, se encontré una proporcidn mayor de errores por comision y

omision en la condicion irrelevante al compararla con la relevante.
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LIMITACIONES
Por limitaciones de tiempo, fue necesario escoger las fotos que iban a ser
utilizadas en los anuncios publicitarios por medio de una consulta a jueces

expertos en vez de un estudio piloto, con lo que se garantizaria mayor validez

La escogencia de productos sexuales que sean a su vez utilizados por
ambos géneros, femenino y masculino, es un proceso dificil que no se debe hacer
Intuitivamente sino que debe ser el motivo y el resultado de un estudio piloto o al

menos de una revision bibliografica.

Incapacidad para establecer mas de dos categorias de relevancia, lo cual
seria mas representativo de este concepto y permitiria mayor cantidad de
comparaciones que mostrarian en mayor detalle la relacion entre esta variable y la
actitud hacia la compra, la intencién y el recuerdo de la marca.

Por dltimo, la marca asignada a todos los productos era poco familiar, lo
que pudo haber afectado a la validez ecolégica del experimento, ya que, en la
publicidad generalmente se emplean nombres de marcas que se relacionen con el
producto que se publicita.
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RECOMENDACIONES

En la presente investigacion se observé que a pesar que existe una
distincion entre las dimensiones propuestas inicialmente por Goodman (1980),
relevancia y expectativa, a las personas se les dificulta separar ambos constructos
para trabajar con uno solo de ellos. Sin embargo, diversos autores proponen que
existen independientemente (Heckler y Childers, 1992), aspecto que parece ser
‘una distincion no muy bien clara. Por este motivo se afirma que la distinciéon no es
‘muy clara y, que en caso de ser posible, es necesario desarrollar instrumentos de
‘medida que logren diferenciar cada dimension entre si, para poder medirlas por

separado y en conjunto con mayor precision.

Por otro lado, es necesario el desarrollo de nuevas investigaciones en las
que se empleen diversos grados de contenido sexual, para poder determinar si su
variacion produce actitudes diferentes hacia la conducta de compra del producto
publicitado, tal como lo intentd Dudley (1999) en sus investigaciones en donde

empled comerciales con tres grados de contenido sexual visual.

Igualmente, tomando en consideracion lo reportado por Mizrahi y Molina
(2005) y lo obtenido en el presente estudio, es necesario medir mas de un tipo de
actitud, para poder comparar distintos tipos de actitudes y descubrir cuales son
méas sensibles a las variaciones del grado de contenido sexual, como lo realizd
Dudley (1999) pero agregando la actitud hacia la conducta, considerada
importante por Ajzen y Fishbein (1975) en su modelo de la Teoria de la Accion
Planeada.
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Por otro fado, siguiendo io propuesto por Cacciopo et al. (1986), seria
conveniente emplear al menos dos grupos de sujetos en el experimento, uno de
ellos conformado por los sujetos con mayor necesidad de cognicion y el otro con
sujeto con una menor necesidad de ésta. De manera de observar con mayor
precision el efecto de la motivacion y el esfuerzo cognitivo en la formacion de
actitudes y en el recuerdo.

Por ultimo, de acuerdo a lo propuesto por Ajzen y Fishbein (1975) en su
Teoria de la Accion Planeada, es necesario que se consideren otros aspectos que
conducen a la intencion conductual, ademas de la actitud hacia la conducta. Entre
estos se encuentra la norma subjetiva y la probabilidad subjetiva, que no pudieron
ser medidas en el presente estudio.
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ANEXO A
Vlersion preliminar de la escala para la evaluacion de las actitudes hacia la

compra del producto publicitado




Sexo:F M

Estimado participante:

A continuacion se le muestra una escala compuesta por varios pares de

adjetivos. Por favor, marque con una “X” la posicion que considere que refleja la

probabilidad de que la compra del producto resulte en lo indicado en cada uno de los
es de adjetivos. Considere que a medida que la posicién se encuentra en la zona

media, la probabilidad de que la compra presente dicho atributo sera menor.
Por ejemplo:
Para mi, comprar el pijama del anuncio recién visto seria:

Muy desventajoso X Muy ventajoso

Este sujeto consideré que era muy probable que la compra del pijama le

resultase muy ventajoso.

Ahora, tomando en cuenta el ejemplo anterior, evalte la siguiente afirmacion,

suponiendo que tiene los recursos suficientes para realizar la compra:

“Para mi, comprar el producto publicitado en el anuncio recién visto seria”:

Muy inatil Muy util

Muy insatisfactorio Muy satisfactorio

' Me haria sentir muy mal Me haria sentir muy bien

Muy improductivo Muy productivo

Muy placentero

Muy displacentero

Socialmente muy Socialmente muy

rechazado aceptado




Muy innecesario

Muy necesario

" Nada disfrutable

Muy disfrutable

| Gasto muy irrazonable

Gasto muy razonable

- Muy aburrido

Muy divertido




E

ANEXO B

scala de evaluacion de la actitud hacia la compra del producto publicitado



A continuacion hay una escala compuesta por varios pares de adjetivos que las
personas suelen usar para describir una compra de un producto. Marca con una “X” tu
opinion para cada uno de los pares de adjetivos.

Observa el siguiente ejemplo:

Para mi, comprar el pijama del anuncio recién visto seria:

Desventajoso X Ventajoso

Este sujeto considerd que era muy ventajoso comprar el pijama.

Ahora, evalia la siguiente afirmacién suponiendo que tienes los recursos

suficientes para realizar la compra:

“Para mi, comprar el producto publicitado en el anuncio recién visto seria”:

Inatit | Util
Insatisfactorio| Satisfactorio
Me haria sentirmal { Me haria sentir bien
Displacentero| Placentero
Socialmente rechazado | _ Socialmente aceptado
Innecesario| _ Necesario
No disfrutable | Disfrutable
Gasto no razonable | Gasto razonable
Aburrido| Divertido




ANEXO C

Escala de evaluacion de la intencion de compra del producto publicitado




Edad: Sexo:F M

timado participante:

A continuacién se te presentan unas afirmaciones sobre tu disposicion para
comprar el producto presentado en el anuncio que acabas de observar. Suponiendo
tuvieras los recursos econdmicos para comprar dicho producto, por favor, indica
con una “X”, qué tan de acuerdo o desacuerdo estas con las afirmaciones presentadas

a continuacion.

MD D A MA

Voy a intentar comprar el producto préoximamente

(maximo 6 meses)

|Es probable que compre el producto préximamente

(méximo 6 meses)

| Espero comprar el producto proximamente

MA: muy de acuerdo con la afirmacién.

A: de acuerdo con la afirmacion.

D: en desacuerdo con la afirmacion.

MD: muy en desacuerdo con la afirmacién.



ANEXO D

Cuestionario para la evaluacién del recuerdo de la marca del producto




Edad: Sexo: F___ M

Estimado participante:

A continuacion indique la marca del producto presentado en el anuncio

publicitario anterior. Procure ser lo mas especifico(a) y concreto (a) posible.




ANEXO E
Escala de evaluacién del sexo objetivo y nivel de relevancia de los

productos
Estudio piloto N° 1



Estimado participante:

A continuacion se le presenta una lista de productos, evalle cual grupo objetivo
(femenino, masculino o unisex) se asocia frecuentemente con la utilizacién de este
- producto.

Adicionalmente, debera evaluar, segln su criterio, cuan relevante resulta la
‘exposicion de contenidos sexuales en la publicidad de cada uno de ellos.

Lo relevante se refiere al grado con el cual los productos listados se encuentran
relacionados a contenidos sexuales y, estos contenidos ayudan a comprender el
significado del tema del anuncio. Para el siguiente estudio un contenido sexual sera
entendido como cualquier representacion que exhiba o implique intereses, motivaciones
‘0 conductas sexuales, en forma de imagenes, elementos verbales o ambos.

Ejemplo 1: “Para una publicidad de juguetes eréticos cuan relevante seria exponer

contenidos sexuales en el anuncio”

Muy relevante Moderadamente Moderadamente Muy Irrelevante

Relevante Irrelevante

X

Ejemplo 2: “Para una publicidad de detergente para platos cuan relevante seria exponer

contenidos sexuales en el anuncio”

Muy relevante Moderadamente Moderadamente Muy Irrelevante

Relevante Irrelevante

Marque con una “X” la opcién que considere correcta:
UX: Unisex

FM: Femenino

Msc: Masculino

MR: Muy relevante

ModR: Moderadamente Relevante

Modl: Moderadamente Irrelevante

Mi: Muy irrelevante



Producto

UX

Fm

Msc

MR

ModR

Modl|

Afeitadoras

Colchon

Perfume

Jabon de tocador

Barra humectante para labios

Lentes

ChampC

Ropa interior

Lubricante intimo

Ropa interior comestible

Amohada

tos deportivos

Crema para el cuerpo

Desodorante

franela

2| para el cabello

uor




ite afrodisiaco

lraje de bafio

Si considera necesario, agregue otros productos unisex:




ANEXO F
Escalas de evaluacion de dificultad de la marca
Estudio Piloto N° 2



Sexo;

Ahora, se le
agradece escribir
en este espacio las
marcas que
recuerde:

Jutami
Pimola
Cateja
Lesade
Resika
Fotusa
Sadela
Vubosa
Muyula
Febitu
Yadeso
Osliva
Minura
Nekiga
Gucaru
Belino
Temotu
Lunosa
Pymari

Mapotu

Sexo:

Ahora, se le
agradece escribir
en este espacio las
marcas que
recuerde:




'j Sadela

Sexo:

Ahora, se le agradece
escribir en este espacio
las marcas que
recuerde:

Vubosa
Lesade
Sadela
Gucaru
Temotu
Osliva
Febitu
Muyula
Pimola
Yadeso
Resika
Nekiga
Fotusa
Jutami
Pymari
Minura
Cateja
Belino
Mapotu

Lufosa

Sexo:

Ahora, se le
agradece
escribir en
este espacio
las marcas
que recuerde:




| Sadela

Pimola
| Mapotu
| Gucaru

| Temotu

Jutami
Osliva
Lunosa
Belino
i’iMuyula
!fqubosa

Febitu

Sexo:

Ahora, se le
agradece escribir
en este espacio las
marcas que
recuerde:

Muyula
Temotu
Lufiosa
Belino
Fotusa
Sadela
Lesade
Resika
Gucaru
Yadeso
Pimola
Pymari
Vubosa
Nekiga
Jutami
Mapotu
Febitu
Osliva
Minura

Cateja

Sexo:

Ahora, se le
agradece escribir
en este espacio las
marcas que
recuerde:




ANEXO G
Escala de evaluacion de la familiaridad de las marcas
Estudio Piloto N° 3




Estimado participante:

A continuacion se le presenta una serie
| de marcas de productos, por favor indique con
una “X" segun su criterio, la respuesta que
considere mas adecuada en relacion a esta
| pregunta:

| ¢Cuan familiar le resulta a usted esta marca?

MF: Muy familiar.

f F: Familiar.

PF: Poco familiar.
NF: Nada familiar.

Estimado participante:

A continuacion se le presenta una serie
de marcas de productos, por favor indigue con
una “X", segun su criterio, la respuesta que
considere mas adecuada en relacion a esta
pregunta:

¢ Cuan familiar le resulta a usted esta marca?

MF: Muy familiar.
F: Familiar.

PF: Poco familiar.
NF: Nada familiar.

Marca MF F PF | NF Marca MF F PF | NF
Sadela Sadela
Pimola Pimola
Mapotu Mapotu

[ Gucaru Gucaru
Temotu Temotu
Minura Minura
Fotusa Fotusa
Pymari Pymari

| Jutami Jutami

"Osliva Osliva

| Luficsa Lufiosa
Belino Belino
| Muyula Muyula
Vubosa Vubosa

Febitu Febitu
[ Lesade Lesade

I Cateja Cateja
| Yadeso Yadeso
[Nekiga Nekiga
|Reska Resika




[Estimado participante:

A continuacién se le presenta una serie de
'f-'marcas de productos, por favor indique con una
:-:-'-'-X". segun su criterio, la respuesta que considere
l'--mas adecuada en relacién a esta pregunta:

I| ¢Cuan familiar le resulta a usted esta marca?

MF: Muy familiar.
F: Familiar.

Estimado participante:

A continuacion se le presenta una serie de
marcas de productos, por favor indique con una
"X”, segun su criterio, la respuesta que considere
mas adecuada en relacion a esta pregunta:

¢ Cuan familiar le resulta a usted esta marca?

MF: Muy familiar.
F: Familiar.

PF: Poco familiar.
NF: Nada familiar.

Marca MF F PF | NF Marca MF F PF | NF

| Jutami Jutami
[ Pimola Pimola
Cateja Cateja

[ Lesade Lesade
Resika Resika
Fotusa Fotusa

| ‘Sadela Sadela
Vubosa Vubosa
'Muyu!a Muyula
[ Febitu Febitu
[ Yadeso Yadeso

| | Osliva Osliva
Minura Minura
Nekiga Nekiga
‘Gucaru Gucaru
Belino Belino
Temotu Temotu
P;uﬁosa Lufiosa
Pymari Pymari
Ejﬂ'apotu Mapotu




Estimado participante:

A continuacion se le presenta una serie de
‘marcas de productos, por favor indique con una
["X", segun su criterio, la respuesta que considere

| mas adecuada en relacion a esta pregunta:

¢Cuan familiar le resulta a usted esta marca?

'MF: Muy familiar.

 F: Familiar.

| PF: Poco familiar.
| NF: Nada familiar.

Estimado participante:

A continuacion se le presenta una serie de
marcas de productos, por favor indique con una
“X", segun su criterio, la respuesta que considere
mas adecuada en relacion a esta pregunta:

2 Cuan familiar le resulta a usted esta marca?

MF: Muy familiar.
F: Familiar.

PF: Poco familiar.
NF: Nada familiar.

Marca MF E PF | NF Marca MF F PF | NF
Muyula Muyula
Temotu Temotu
Lufosa Lufiosa
Belinc Belino
Fotusa Fotusa
Sadela Sadela
Lesade Lesade
Resika Resika
Gucaru Gucaru
Yadeso Yadeso
Pimola Pimola
| Pymari Pymari
Vubosa Vubosa
['Nekiga Nekiga

| Jutami Jutami
I Mapotu Mapotu
Febitu Febitu
 Osliva Osliva
[ Minura Minura
| Cateja Cateja




[ Estimado participante:

A continuacion se le presenta una serie de marcas
|| de productos, por favor indigue con una "X’ seguin
su criterio, la respuesta que considere mas

| adecuada en relacion a esta pregunta:
¢Cuan familiar le resulta a usted esta marca?

| MF: Muy familiar.

F: Familiar.
. PF: Poco familiar.
| NF: Nada familiar.

Estimado participante:

A continuacién se le presenta una serie de
marcas de productos, por favor indique con una
“X", segln su criterio, la respuesta que considere

mas adecuada en relacion a esta pregunta:

£ Cuan familiar le resulta a usted esta marca?

MF: Muy familiar.
F: Familiar.

PF: Poco familiar.
NF: Nada familiar.

Marca MF F PF | NF Marca MF F PF NF

Febitu Febitu
Jutami Jutami
Fotusa Fotusa
Pimola Pimola
Mapotu Mapotu
Vubosa Vubosa
Sadela Sadela
Pymari Pymari
Minura Minura
Lesade Lesade
Yadeso Yadeso
Nekiga Nekiga
Temotu Temotu
Lufiosa Lufiosa

. Resika Resika
| Muyula Muyula
' [Belino Belino
' f',Gucaru Gucaru
- Cateja Cateja
| Osliva Osliva

R .




Estimado participante:

A continuacién se le presenta una serie de
marcas de productos, por favor indique con una
‘X", seguin su criterio, la respuesta que considere
mas adecuada en relacién a esta pregunta:

¢Cuan familiar le resulta a usted esta marca?

MF: Muy familiar.
| F: Familiar.
| PF: Poco familiar.

| NF: Nada familiar.

Estimado participante:

A continuacion se le presenta una serie de
marcas de productos, por favor indique con una
"X", segln su criterio, la respuesta que considere

mas adecuada en relacion a esta pregunta:

¢ Cuan familiar le resulta a usted esta marca?

MF: Muy familiar.
F: Familiar.

PF: Poco familiar.
NF: Nada familiar.

Marca MF F PF NF Marca MF F PF NF
Vubosa Vubosa
Lesade Lesade
Sadela Sadela
Gucaru Gucaru
Temotu Temotu
Osliva Osliva
Febitu Febitu
Muyula Muyula
Pimola Pimola
Yadeso Yadeso
Resika Resika
Nekiga Nekiga

| Fotusa Fotusa
[Jutami Jutami
| Pymari Pymari
[Minura Minura
' Cateja Cateja
[ Belino Belino
'I"'Mapotu Mapotu
| Lufiosa Lufiosa




[Estimado participante:

A continuacion se le presenta una serie de
marcas de productos, por favor indiqgue con una
‘X’, segln su criterio, la respuesta gue considere

mas adecuada en relacion a esta pregunta:
¢Cuan familiar le resulta a usted esta marca?

MF: Muy familiar.
F: Familiar.

PF: Poco familiar.
NF: Nada familiar.

Marca MF F PF NF
Sadela
Temotu

Vubosa

Pymari

Fotusa

Lesade
Febitu

| Belino

Pimola

| Gucaru

Muyula

Yadeso

Mapotu

Lufiosa

Jutami

Minura

Osliva

Cateja

Resika

Nekiga

Estimado participante:

A continuacion se le presenta una serie de
marcas de productos, por favor indigue con una
“X", segun su criterio, la respuesta que considere

mas adecuada en relacion a esta pregunta:

¢Cuan familiar le resulta a usted esta marca?

MF: Muy familiar.
F: Familiar.

PF: Poco familiar.
NF: Nada familiar.

Marca MF F PF NF
Sadela

Temotu

Vubosa

Pymari

Fotusa

Lesade
Febitu

Belino

Pimola

Gucaru

Muyula

Yadeso

Mapotu

Lufosa

Jutami

Minura

Osliva

Cateja

Resika

Nekiga




ANEXO H

Instrucciones para la situacion experimental



[nstrucciones

“‘Buenos dias, las hojas que se encuentran sobre las mesas corresponden a unas
‘escalas de evaluacion de un anuncio publicitario que veran a continuacion. La lamina
de carton que tienen sobre las hojas es dicho anuncio”.

‘Cuando se les indique, por favor volteen solamente al anuncio publicitario y lo

para dejarlo de ver”.

‘Posteriormente se les dara otras instrucciones”.

Se activa el cronémetro fuera de la visibilidad de los sujetos y se indica:

“Ahora pueden observar el anuncio publicitario”
'-:f'os participantes observan la publicidad por 30 segundos en absoluto silencio, luego se

hora pueden voltear nuevamente las publicidades y las pasaremos recogiendo por

sus puestos”

Luego de recoger todas las publicidades se les indica:
‘Ahora por favor, den vuelta a las encuestas, llenen los espacios con la informacion

sobre su genero y edad”.

Cuando todos los sujetos han colocado su género y edad se les indica:
‘Por favor procedan a contestar la encuesta en orden de acuerdo a lo que mas se
cerque a su opinién y si dejar ninguna respuesta en blanco ni contestando al azar.

@-uando terminen la primera pagina pueden pasar a la siguiente”.

Alfinalizar la encuesta:

“‘Muchas gracias por su colaboracion”.




ANEXO |

Encuesta a jueces expertos




Estimado Juez Experto:

La evaluacion que le pedimos realizar a continuacion tiene por objetivo obtener la
validacion de una escala de adjetivos bipolares, que tiene por objeto evaluar las
actitudes hacia la conducta de compra de los productos que seran empleados en

nuestra tesis.

La actitud hacia la conducta de compra es la tendencia del individuo a evaluar
favorable o desfavorablemente la conducta de adquisicién de un producto. A
continuaciéon encontrara una serie de pares de adjetivos. Por favor, indique si le
parecen o no apropiados para evaluar la actitud hacia la conducta de compra del
conjunto de productos indicados en la siguiente pagina. En caso de que usted
considere no apropiado algun par de adjetivos para un producto en particular, por favor
especifique, en la columna “; Cudles no?”, cudl o cudles productos son lo que considera

inapropiados.
Por favor, para cada par de adjetivos, indique si son apropiados para la

evaluacion de la actitud hacia la conducta de compra todos los productos.

En caso de que usted considere algun par de adjetivos como no apropiados para todos
los productos, por favor especifique, en la columna ¢Cuédles?, para qué productos no

resulta adecuado.

Sl [ NO ¢Cuales?

Muy inatil Muy atil

Muy insatisfactorio Muy satisfactorio

Me haria sentir Me haria sentir muy

muy mal bien
Muy improductivo Muy productivo
Muy displacentero Muy placentero




Socialmente muy Socialmente muy
rechazado aceptado
Muy innecesario Muy necesario
Nada disfrutable Muy disfrutable
Gasto muy Gasto muy razonable
irrazonable
Muy aburrido Muy divertido

Finalmente, si lo considera necesario, en la tabla siguiente agregue otros
adjetivos que podrian emplearse en la medicion de la actitud hacia la conducta de

compra de todos los productos anteriormente presentados:




ANEXO J
Resultados Familiaridad de las Marcas
Estudio piloto N° 3




BELINO MUYULA
Fre % Fre %
c % | Acum c % |Acum
Nada 68, Nada 76,
Validos Familiar 41 3 68,3 | | Valid Familiar 46 7 76,7
Poco 13; Poco 16,
Familiar 8 3 81,7 Familiar 10 7 16,7
16,
Familiar 10 7 98,3 Familiar 4] 6,7 6,7
Muy
Familiar 1| AT 100 Total 60| 100 100
Total 60| 100 Total 60| 100
Total 60| 100
CATEJA NEKIGA
Fre % Fre %
c % | Acum c % | Acum
Nada 83, Nada
Validos Familiar 50 3 83,3 | | Validos Familiar 51| 85 85
Poco Poco 13,
Familiar 4| 6,7 90 Familiar 8 3 98,3
Familiar 6| 10 100 Familiar 11 1,7 100
Total 60| 100 Total 60| 100
Total 60| 100 Total 60| 100
FEBITU OSLIVA
Fre % Fre %
c % | Acum c % |Acum
Nada Nada 68,
Validos Familiar 51| 85 85| |Validos Familiar 41 3 68,3
Poco 11, Poco
Familiar T 7 96,7 Familiar 12| 20 88,3
Familiar 1] 4.7 98,3 Familiar 6| 10 98,3
Muy Muy
Familiar 1T 100 Familiar 1| 1.7 100
Total 60| 100 Total 60| 100
Total 60| 100 Total 60| 100
FOTUSA PIMOLA
Fre % Fre %
c % | Acum c % | Acum
Nada 76, Nada 71,
Validos Familiar 46 i 76,7 | | Validos Familiar 43 7 1604
Poco 18, Paco 21
Familiar il 3 95 Familiar 13 7 93,3
Familiar 3 5 100 Familiar 4| 6,7 100
Total 60| 100 Total 60| 100
Total 60| 100 Total 60| 100




GUCARU PYMARI
Fre % Fre %
c % | Acum c % |Acum
Nada 86, Nada 68,
Validos Familiar 52 7 86,7 | | Validos Familiar 41 3 68,3
' Poco Poco
Familiar 61 10 96,7 Familiar 12| 20 88,3
111
Familiar 2] 33 100 Familiar 7 7 100
_ Total 60| 100 Total 60| 100
| Total 60| 100 Total 60( 100
JUTAMI RESIKA
Fre % Fre %
c % | Acum c % |Acum
Nada Nada 53,
Validos Familiar 48| 80 80| | Validos Familiar 32 3 53,3
Poco Poco
Familiar 9| 15 95 Familiar 18| 30 83,3
186,
Familiar 21 '3:3 98,3 Familiar 10 7 100
Muy
Familiar 1) 4.7 100 Total 60| 100
Total 60| 100 Total 60| 100
Total 60| 100
LESADE SADELA
Fre %o Fre %
c % | Acum c % | Acum
Nada 73, Nada
Validos Familiar 44 3 73,3| | Validos Familiar 36| 60 60
Poco Poco
Familiar 121 20 93,3 Familiar 18| 30 90
Familiar 3 5 98,3 Familiar 6| 10 100
Muy
Familiar 11 1.7 100 Total 60| 100
Total 60| 100 Total 60| 100
Total 60| 100
LUNOSA TEMOTU
Fre % Fre Yo
c % | Acum c % |Acum
Nada Nada 78,
Validos Familiar 45| 75 75| | Validos Familiar 47 3 78,3
' Poco Poco 5%
Familiar 9| 15 90 Familiar 7 7 90
Familiar 5| 8,3 98,3 Familiar 5| 8,3 98,3
Muy Muy
Familiar 1l 1.7 100 Familiar T ACE 100
. Total 60| 100 Total 60| 100
Total 60| 100 Total 60| 100
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MAPOTU VUBOSA
Fre % Fre %
c % |Acum c % | Acum
Nada Nada 78,
Validos Familiar 45| 75 75| | Validos Familiar 47 3 78,3
Poco Poco 13,
Familiar 12| 20 95 Familiar 8 3 91,7
Familiar 3 5 100 Famifiar 4( 6,7 98,3
Muy
Total 60| 100 Familiar 1| 1,7 100
Total 60| 100 Total 60| 100
Total 60] 10D
MINURA YADESO
Fre % Fre %
c % |Acum c % | Acum
Nada 66, Nada 76,
Validos Familiar 40 7 66,7 | | Validos Familiar 46 7 76,7
Poco Poco
Familiar 9| 15 81,7 Familiar 9| 15 91,7
16,
Familiar 10 7 98,3 Familiar 2] 33 95
Muy Muy
Familiar 11 1,7 100 Familiar 3 5 100
1 Total 60| 100 Total 60| 100
Total 60| 100 | Total 60| 100




ANEXO K
Estudio Piloto N° 4

SEIERSE s




";ad; Sexo:F M

Estimado participante:

A continuacién indique la marca del producto presentado en el anuncio

publicitario anterior. Procure ser lo mas especifico(a) y concreto (a) posible.




A continuacion se te presentan unas afirmaciones sobre tu disposicion para
comprar el producto presentado en el anuncio que acabas de observar. Suponiendo
que tuvieras los recursos econémicos para comprar dicho producto, por favor, indica
con una “X”, qué tan de acuerdo o desacuerdo estas con las afirmaciones presentadas

a continuacion.

MD | D A MA

|Voy a intentar comprar el producto proximamente

| (maximo 6 meses)

| Es probable que compre el producto proximamente

(maximo 6 meses)

Espero comprar el producto proximamente

MA: muy de acuerdo con la
afirmacion.

A: de acuerdo con la afirmacion.

D: en desacuerdo con la afirmacion.
MD: muy en desacuerdo con la
afirmacion.



A continuacion hay una escala compuesta por varios pares de adjetivos que las
‘personas suelen usar para describir una compra de un producto. Marca con una “X” tu

opinion para cada uno de los pares de adjetivos.

Observa el siguiente ejemplo:

Para mi, comprar el pijama del anuncio recién visto seria:

Muy desventajoso X Muy ventajoso

Este sujeto consideré que era muy ventajoso comprar el pijama.

Ahora, evalla la siguiente afirmacion suponiendo que tienes los recursos

suficientes para realizar la compra:

.
-

“Para mi, comprar el producto publicitado en el anuncio recién visto seria

[l pe. dulsmunn ) Util

Insatisfactorio| Satisfactorio
Me haria sentirmal | Me haria sentir bien

Displacentero| Placentero

Socialmente rechazado| Socialmente aceptado
Innecesario| _ Necesario

No disfrutable | Disfrutable

Gastonorazonable | Gasto razonable
Aburrido| Divertido




Para terminar, evalla qué tan relevante te parece el contenido sexual usado para
publicitar el producto gue observaste. Marca con una X la opciéon que mas se adecle a
tu opinién en la escala que va de “Muy irrelevante” a “Muy relevante”. Aclaremos qué
‘es cada término:

Lo relevante se refiere al grado en el cual los contenidos usados en la publicidad
de un producto ayudan a identificar y comprender el tema principal del anuncio. Un
contenido sexual se entiende como cualquier representacion que exhiba o implique
ij[‘]tereses, motivaciones o conductas sexuales, en forma de imagenes, elementos

verbales o ambos.

Ejemplo 1: “Para una publicidad de Viagra cuan relevante seria exponer contenidos

sexuales en el anuncio”

Muy Irrelevante X Muy Relevante

Ejemplo 2: “Para una publicidad de detergente para platos cuan relevante seria

exponer contenidos sexuales en el anuncio”

Muy Irrelevante _X Muy Relevante

Ahora, marca con una “X” la opcién que consideres correcta, tal como el ejemplo.

¢Cuan relevante consideras que es el contenido

sexual empleado para el producto anunciado?

Muy Irrelevante Muy Relevante




ANEXO L

Estimulos relevantes presentados en el experimento final




INTEMNSAS.

VIVIR

C1ONEE

ba




ANEXO M

Estimulos Irrelevantes presentados en el experimento final




PARAVIVIR
SENSACIONES
FNCT O ESINESRACS, S

SENSACIONES
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ANEXO N

Estudio Definitivo




Edad: Sexo:F___ M

Estimado participante:

A continuacién indique la marca del producto presentado en el anuncio

publicitario anterior. Procure ser lo mas especifico(a) y concreto (a) posible.




A continuacion se te presentan unas afirmaciones sobre tu disposicién para
comprar el producto presentado en el anuncio que acabas de observar. Suponiendo
que tuvieras los recursos econdmicos para comprar dicho producto, por favor, indica
con una “X", qué tan de acuerdo o desacuerdo estas con las afirmaciones presentadas

a continuacion.

MD D A MA

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

[Es probable que compre el producto proximamente
(maximo 6 meses)

| Espero comprar el producto préximamente

MA: muy de acuerdo con la
afirmacion.

A: de acuerdo con la afirmacion.

D: en desacuerdo con la afirmacion.
MD: muy en desacuerdo con la
afirmacion.



A continuacion hay una escala compuesta por varios pares de adjetivos que las

personas suelen usar para describir una compra de un producto. Marca con una “X” tu
opinion para cada uno de los pares de adjetivos.

Observa el siguiente ejemplo:
Para mi, comprar el pijama del anuncio recién visto seria:

Muy desventajoso

Este sujeto considerd que era muy ventajoso comprar el pijama.

Ahora, evalla la siguiente afirmacidn suponiendo que tienes los recursos

suficientes para realizar la compra:

1.
-

“Para mi, comprar el producto publicitado en el anuncio recién visto seria

Inatit | Util

Insatisfactorio| Satisfactorio
Me haria sentirmal | Me haria sentir bien

Displacentero| Placentero

Socialmente rechazado | Socialmente aceptado
Innecesario| Necesario

No disfrutable | Disfrutable

Gastonorazonable| Gasto razonable
Aburrido| Divertido
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ANEXO O
Tablas de contingencia por tipo de respuesta de recuerdo segun el grado

de relevancia

é
;
L Y
:
:
i




_'jrabla 21. Frecuencia obtenida para cada uno de los tipos de respuesta del recuerdo

Recuerdo | Recuerdo Recuerdo : _‘
Omisién | Comision | correcto Toml
Recuento 28 21 " L
Relevante | Frecuencia 315 29 89,5 120
. esperada ’ '
'RELEVANCIA
. Recuento 35 & & 120
Irrelevante Frecuencia
esperada o8 29 590 12
Recuento 63 58 R =
Total Frecuencia
esperada = 8 e J 0
Tabla 22.V de Cramer
Valor Sig. aproximada

V de Cramer 02 0,008

a No asumiendo la hipétesis nula.
b Empleando el error tipico asintético basado en la hipotesis
nula,




ANEXO P
Analisis para la actitud total hacia la compra de acuerdo al nivel de

relevancia




Tabla 23. Descriptivos de la sumatoria de la actitud total.

Relevancia Sujetos Media | Desviacion Est.
Relevante 120 34,36 9,67
Actitud total | Irrelevante 120 34,23 9,41
Total 240 3429 | 952
Tabla 24. Prueba de Kolmogorov-Smirnov para la
ﬁﬁtud total
N° casos 240
Parametros Media 34,29
normales Desv. Estandar 9,52
Dif . 5 Absoluta 0,08
' e;;?g'rﬁsa;” g Positiva 0,05
Negativa -0,08
Z 1,23
Sig. (bilateral) 0,10
a La distribucion de contraste es fa Normal.
b Se han calculado a partir de los datos.
Diferencia de medias para la actitud total segtn el grado de relevancia.
Test de
Levene t de Student
Error est.
F Sig. t df | Sig. Bilat | Diferencia medias Dif. Menor
lgualdad de | 0,89 | 0,35 |0,11]238,00 0,91 0,13 1,23 -2,29
Varianza
asumida
Igualdad de 0,11(237,83 0,91 0,13 1,23 -2,29
varianza no
asumida




ANEXO Q
Analisis de componentes principales de la escala de actitud hacia la

compra




Tabla26. Comunalidades

Items de la escala de actitud Inicial | Extraccion
Inutil - Util 1 0,64
Insatisfactorio - Satisfactorio 1 0,688
Me haria sentir mal - Me haria sentir bien 1 0,622
Displacentero - Placentero 1 0,732
Saocialmente rechazado - Socialmente aceptado 1 0,333
Innecesario - Necesario 1 0,768
No disfrutable - Disfrutable 1 0,59
Gasto no razonable - Gasto razonable 1 0,647
Aburrido - divertido 1 0,592

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.

lotal de varianza explicada

Extraction Sums of

nitial Eigenvalues Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadin
% de % de % de
ite Total Varianza | % Acum. Total Varianza | % Acum. Total Varianza | %
4,538 50,425 50,425 4,538 50,425 50,425 3,318 36,881 3
1,074 11,931 62,356 1,074 11,931 62,356 2,293 25475 6
0,887 9,859 72,215
0,658 7,314 79,529
0,487 5,406 84,935
0,39 4,329 89,263
0,362 4,028 93,291
0,345 3,83 97,121
0,259 2,879 100
‘extraccion: Analisis de componentes principales.
Tabla 28. Matriz de transformacién de componentes
Matriz de transformacion de
componentes
Componente 1 2
1 0,805 |0,593
2 -0,593 | 0,805

Método de extraccion: Anélisis de componentes principales.
Método de rotacion; Varimax con normalizacion tipo Kaiser.



ANEXO R
‘Analisis con las sumatorias de los items de cada factor y con los factores

propiamente dichos




Tabla 29. Descriptivos

Desviacion Error
. Relev. | N°Casos Media Estandar Estandar
Actitud-Funcional (items 5,6,8) Relevante 120 11,25 4,04 0,37
Irrelevante 120 10,76 3,42 0,31
'Factor Heddnico (2,3,4,7,9) Relevante 120 19,38 572 0,52
Irrelevante 120 19,83 5,58 0,51
Segundo factor Relevante 120 0,10 1,08 0,10
Irrelevante 120 -0,10 0,90 0,08
[Primer factor Relevante | 120 -0,07 1,01 0,09
Irrelevante 120 0,07 0,99 0,09

Tabla 30. Test de Kolmogorov-Smirnov

Actitud- i
Funcional Fac:g gl-ie;i g;uco Primer factor Segundo factor
(items 5,6,8) e
Z 1,18 0,95 0,77 0,90
Sig. (bilateral) 0,14 0,32 0,60 0,39

" a. Distribucién normal durante el test
b. Calculado desde los datos

Diferencia de medias para los factores de la actitud total

Test de Levene para la t-test para medias iguales
igualdad de Varianzas
F Sig. t df Sig. Diferencia
bilateral medias E

lgualdad de Varianza 6,87 0,01 1,02 238,00 0,31 0,49
asumida

lgualdad de varianza no 1,02 231,56 0,31 0,49
asumida

" lgualdad de Varianza 0,64 0,42 -0,63 238,00 0,53 -0,46
0 | asumida

[lguaidad de varianza no -0,63 237,86 0,53 0,46
f asumida

) | |gualdad de Varianza 8,71 0,00 1,50 238,00 0,13 0,19
{ asumida

| Igualdad de varianza no 1,50 230,49 0,13 0,19
asumida

| Igualdad de Varianza 0,36 0,55 1,15 238,00 0,25 0,15
asumida

",ilgualdad de varianza no =145 237,84 0,25 -0,15
' asumida




ANEXO S

Analisis de la intencién de compra segun el grado de relevancia




Tabla 32. Descriptivos de la sumatoria de la Intencion de

compra
: Desviacién Error
Relevancia [ N° Casos Media Estandar | Estandar
Relevante 120 8,47 2,02 0,18
Intencién Total | t
rrelevante 120 8,51 2,48 0,23

Tabla 33. Prueba de Kolmogorov-Smirnov

intencion
total
N° casos 240
Media 6,488
Parametros b
normales g8
Estandar %258
Absoluta 0,140
Diferencias T
mas extremas hios|tiva 6,110
Negativa -0,127
Z 2,162
Sig. (bilateral) 0,000

a. Distribucion normal durante el test
b. Calculado desde los datos

Diferencia de medias para la intencién de compra del producto.

Test de Levene para la
igualdad de Varianzas

Prueba t para medias iguales

F Sig. t df Sig. Diferencia
bilateral medias
lgualdad de 8,372 0,004 -0,143 238,000 0,887 -0,04
Varianza asumida
lgualdad de -0,143 228,835 0,887 -0,04
varianza no
asumida

Es



ANEXO T
Analisis de los items que conforman la escala de intencion de compra

segun el grado de relevancia




Tabla 35. Descriptivos de los Items de la intencién de compra.

Relevancia | N° casos Medias | Desv. Est. | Error est.
Relevante 120 2,20 0,74 0,07
Intencion 1 | |rrelevante 120 2,09 0,81 0,07
Total 240 2,15 0,78 0,05
Relevante 120 2,22 0,81 0,07
Intencion 2 | |rrelevante 120 2,25 0,95 0,09
Total 240 2,23 0,88 0,06
Relevante 120 2,05 0,77 0,07
Intencion 3 | rrelevante 120 247 0,98 0,09
Total 240 2,11 0,88 0,06

intencion 1: Voy a intentar comprar ef producto préximamente (max. 6 meses).
Intencién 2; Es probable que compre el producto proximamente (max. 6
meses).

Intencién 3: Espero comprar el producto préximamente.

Tabla 36. Prueba de Kolmogorov-Smirnov de los
ftems de la intencion de compra

Intencién 1 | Intencién 2 | Intencién 3
N° casos 240 240 240

Media 2,150 2,230 2,110

Parametros B
normales Estéindar 0,780 0,880 0,880
Diferencias Absoluta 0,266 0,242 0,236
mas Positiva 0,266 0,242 0,236
extremas | Negativa -0,225 -0,183 -0,180
Z 4,124 3,751 3,663
Sig. (bilaterial) 0,000 0,000 0,000

a La distribucion de contraste es la normal
b Calculado desde los datos




2. 37. Diferencia de medias de los items de la intencién de compra

Test de Levene

Prueba t de Student

F Sig. t df Sig. Diferencia| Error
bilateral medias | Estand:
fncion 1 Igualdad de 1,401 0,238 1,082 238,000 0,280 0,11 0,10
Varianza asumida
Igualdad de 1,082 236,116 0,280 0,11 0,10
varianzano
: asumida
incion 2 Igualdad de 4,753 0,030 -0,293 | 238,000 0,770 -0,03 0,11
Varianza asumida
lgualdad de -0,293 232,613 0,770 -0,03 0,11
varianza no
B asumida
ncion 3 Igualdad de 13,958 0,000 -1,027 238,000 0,306 -0,12 0,11
Varianza asumida
lgualdad de -1,027 224 637 0,306 -0,12 0,11
varianza no
asumida

ncion 1: Voy a intentar comprar el producto proximamente (max. 6 meses).
encion 2: Es probable que compre el producto proximamente (max. 6 meses).
encion 3: Espero comprar el producto préximamente.



ANEXO U
Analisis de la transformacioén del item 2 “Es probable que compre el
producto proximamente” de |la escala de intencién de compra segun el

grado de relevancia




Tabla 38. Descriptivos del logaritmo del segundo ftem de

intencion
: g Desviacion Error
Relevancia | N° Casos Media Estandar | Estandar
Log. Relevante 120 0,31 0,175 0,016
Intencién 2 | Irrelevante 120 0,31 0,201 0,018

Intencién 2: Es probable que compre el producto préximamente (max. 6

meses).

Tabla 38. Prueba de Kolmogorov-Smirnov

Log intencién 2

N° casos
Parametros N:::a
| 7
BB Estandar
Diferencias | Absoluta
mas Positiva
extremas Nogativa
Z
Sig. (bilateral)

240
0,311

0,188

0,266
0,163
-0,266
4,117
0,000

a. Distribucion normal durante el test
b. Calculado desde |los datos

Diferencia de medias del logaritmo del segundo Item de intencion

Test de Levene para la Prueba t para medias iguales
igualdad de Varianzas Diferent
Sig. Diferencia Error
_ F Sig. t df bilateral | medias | Estandar | Menor M
T.Igualdad de
. Varianza 3,331 0,069 0,163 |238,000| 0,871 0,00 0,02 -0,04
asumida
| Igualdad de
| varianza no 0,163 |233,657| 0,871 0,00 0,02 -0,04
asumida




ANEXO V
Analisis para el cuadrado del tercer item de intencion
“Espero comprar el producto proximamente” de acuerdo al nivel de

relevancia




intencion.
i

Tabla 41. Descriptivos del cuadrado del tercer item de

Desviacion Error

Relevancia | N° Casos Media Estandar | Estandar
Cuadrado Relevante 120 4,78 3,361 0,307
Intencién 3 | Irrelevante 120 5,65 4,692 0,428

Intencién 1: Voy a intentar comprar el producto préximamente (max. 6 meses).
Intencion 2: Es probable que compre el producto proximamente (max. 6 meses).
Intencién 3: Espero comprar el producto proximamente.

Tabla 42, Prueba de Kolmogorov-

Smirnov
Cuadrado
intencién
3
N° casos 240
' Media 5217
Parametros =
normales EStéﬁdar 4,095
Diferencias | Absoluta 0,304
mas Positiva 0,304
extremas Negativa o
z 4,714
Sig. (bilateral) 0,000

J 43, Diferencia de medias del cuadrado del tercer ftem de intencion.

Test de Levene Prueba t para medias iguales

F Sig. t df Sig. Diferencia| Error
bilateral medias | Estanda

g_drado lgualdad de 18,031 0,000 -1,645 238,000 0,101 -0,87 0,63

Varianza asumida
Igualdad de -1,645 215,685 0,101 -0,87 0,53
varianza no
J asumida




ANEXO W
Analisis de la actitud total y por factores (heddnico y funcional) de acuerdo

al tipo de producto




Tabla 44. Descriptivos de la actitud de acuerdo al tipo de

producto _

Producto Media | Desv. Est N

Aceite afrodisiaco 31 8,77 30

Condones 38,7 9,19 30

Lubricante intimo 32,97 9,79 30

Ropa interior 34,77 9,63 30

Actitud Total |Caramelo 30,62 9,57 29
Computadora 374 9,38 30

Jugo 33,5 9,74 30

Zapatos deportivos 35,23 8,03 31
Total 34,29 9,52 240

Tabla 45. Test de Levene para la homogeneidad de varianza
de la actitud total

F df1 df2 Sig.

0,446 7 232 0,872

Actitud Total
a Intercepto + Producto

Suma de
Fuente los Sty | SCEEREN B S, | SRRS S e

) cuadrados
'__Odalo corregido 1694,003 7 242 2,814 | 0,008 0,078 19,698 0,914
Intercepto 281826,299 1 281826,299 | 3277,119 0 0,934 3277,119 1

ducto 1694,003 7 242 2,814 | 0,008 0,078 19,698 0,914

r 19951,58 232 85,998
Total 303866 240
Correccion total 21645,583 | 239

i Calculado usanda alfa = 0,050
0 R al cuadrado = 0,078
(Ajustado R al cuadrado = 0,050)




i7. Comparaciones de la actitud total entre productos

ble dependiente: Actitud Total

Intervalo de confianza d

Diferencia Error media (95%)
(I) Producto (J) Producto | media (I- Estandar Sig. Limit
J) Limite inferior |  superi
pe

frodisiaco Condones -7,700 2,394 0,001 -15,267 -0,13¢

Lubricante
ifitifG -1,970 2,394 0,412 -9,534 5,60(
Ropa interior -3,770 2,394 0,117 -11,334 3,80C
caramelo 0,380 2,415 0,875 -7,253 8,011
Computadora -6,400 2,394 0,008 -13,967 1,167
Jugo -2,500 2,394 0,298 -10,067 5,067
Zap deportivos 4,230 2,375 0,077 -11,732 3,28(

Lubricante
intimo 5,730 2,394 0,017 -1,834 13,30
Ropa interior 3,930 2,394 0,102 -3,634 11,50
caramelo 8,080 2,415 0,001 0,447 15,71
Computadora 1,300 2,394 0,588 -6,267 8,86
Jugo 5,200 2,394 0,031 -2,367 12,76
Zap deportivos 3,470 2378 0,145 -4,032 10,98

Aceite
SfedisiEaG 7,700 2,394 0,001 0,133 15,26
e intimo Condones -5,730 2,394 0,017 -13,300 1,83
Ropa interior -1,800 2,394 0,453 -9,367 5,761
caramelo 2,350 2,415 0,332 -5,286 9,971
Computadora -4,430 2,394 0,065 -12,000 3,13
Jugo -0,530 2,394 0,824 -8,100 7,03¢
Zap deportivos -2,260 2,375 0,342 -9,765 5,24°
Aceite

Affadisiaes 1,970 2,394 0,412 -5,600 9,534
ferior Condones -3,930 2,394 0,102 -11,500 3,63¢
Lubricante ;
inime 1,800 2,394 0,453 -5,767 9,36
caramelo 4,150 2,415 0,087 -3,486 11,77
Computadora -2,630 2,394 0,273 -10,200 4,93¢
Jugo 1,270 2,394 0,597 -6,300 8,83
Zap deportivos -0,460 2,375 0,847 -7.965 7,04
i 3770 | 2394 | 0117 -3,800 11,33
Condones -8,080 2,415 0,001 -15,711 -0,44

Lubricante
- -2,350 2,415 0,332 -9,978 5,28¢
Ropa interior -4,150 2,415 0,087 -11,778 3,48¢
Computadora -6,780 2,415 0,005 -14,411 0,85¢
Jugo -2.,880 2415 0,234 -10,511 4,752
Zap deportivos -4.610 2,396 0,056 -12,176 2,96¢
Aceite s
aftodisiEc -0,380 2,415 0,875 -8,011 7.25¢
iora Condones -1,300 2,394 0,588 -8,867 6,267
il;:t'i?]';'ga"te 4430 | 2,394 0,065 -3,134 12,00




portivos

Ropa interior
caramelo
Jugo

Zap deportivos
Aceite
afrodisiaco
Condones
Lubricante
intimo

Ropa interior
caramelo
Computadora
Zap deportivos
Aceite
afrodisiaco
Condones
Lubricante
intimo

Ropa interior
caramelo
Computadora
Jugo

Aceite
afrodisiaco

2,630
6,780
3,900
2,170

6,400
-5,200
0,530

-1,270
2,880
-3,900
-1,730

2,500
-3,470
2,260

0,460
4,610
-2,170
1,730

4,230

2,394
2,415
2,394
2,375

2,394
2,394
2,394

2,394
2,415
2,394
2,375

2,394
2,375
2,375

2,375
2,396
2,375
2,375

2,375

0,273
0,005
0,105
0,361

0,008
0,031
0,824

0,597
0,234
0,105
0,468
0,298
0,145
0,342

0,847
0,056
0,361
0,468

0,077

-4,934
-0,853
-3,667
-5,332

-1,167
12,767
-7,034

-8,834

-4,753

-11,467
"9|232

-5,067

-10,980
-5,247

-7,047
-2,966
-9,680
-5,780

-3,280

10,20(
14,411
11,467
9,680

13,967
2,367
8,100

6,300
10,51°
3,667
5,780
10,06
4,032
9,765

7,965
12,171
5,332
9,232

11,73

stivos en negrita




Tabla 48. Descriptivos del factor hedénico de acuerdo af producto

Producto | Media D;:;’ N
Aceite afrodisiaco | 18,867 [ 5,387 30,000
Condones 19,667 | 5,628 30,000
Lubricante intimo | 19,900 | 6,122 30,000
Ropa interior 19,067 | 5,930 30,000
Factor Hedonico Caramelo 17,862 | 6,232 29,000
Computadora 21,667 | 4,626 30,000
Jugo 19,533 | 8,776 30,000
eioos 20,194| 5,192 | 31,000
Total 19,604 | 5,641 240,000

Tabla 49. Test de Levene para la homogeneidad de varianza del factor hedonico

df1 df2 Sig.

Factor Hedénico 0,513 7 232 0,824

a Intercepto + Producto
ibla 50. Analisis de varianza para el factor hedénico de acuerdo al tipo de producto

Suma de Parametro
Fuents £ s c'ﬂ:g:;:) F Sig. ulit: all:lt:n no obz:?v.:do
cuadrados e centrado

bdelo corregido 254,276 7 36,325 1,146 |[0,335| 0,033 8,025 0,489
92120,596 1 92120,596 | 2907,308| O 0,926 2907,309 1
oducto 254,276 7 36,325 1,146 | 0,335 | 0,033 8,025 0,489
ror 7351,12 232 31,686
99843 240
urreccion total 7605,396 239

Calculado usando alfa = 0,05
R al cuadrado = 0,033 (Ajustado R al cuadrado = 0,004)



Tabla 51. Descriptivos del factor funcional de acuerdo al producto

Producto | Media | D;:‘:’ N
Aceite afrodisiaco | 12,133 | 4,032 30
Condones 19,033 | 4,613 30
Lubricante intimo | 13,067 | 4,275 30
Ropa interior 15,700 | 4,843 30
Factor Funcional Caramelo 12,759 | 4,189 29
Computadora 15,733 | 5,546 30
Jugo 13,967 | 4,650 30
ﬁzgﬁﬁgfos 15,032 3,834 31
Total 14,688 | 4,918 240

Tabla 52. Test de Levene para la homogeneidad de varianza del factor funcicnal

F df1 df2 Sig.

Factor Funcional L 7 4L G902

a Intercepto + Producto
ibla 53. Andlisis de varianza para el factor funcional de acuerdo al tipo de producto
iriable dependiente: Factor funcional

Fuente Sum * df Media al F Si Etaal Parann;etm Poder

cuadrados cHAdR ¥ | cuadrado centrado | OPServado

bdelo corregido 1031,851 7 147,407 7.2 0 0,178 50,401 1
lercepto 51692,296 1 51692,296 | 2524,914 0 0,916 2524914 1
oducto 1031,851 i 147,407 7.2 0 0,178 50,401 1
tor 4749,711 232 20,473
57555 240
irreccion total 5781,562 239

'Calculado usando alfa = 0,050
R al cuadrado = 0,178 (Ajustado
il cuadrado = 0,154)




i Comparaciones para el factor funcional de acuerdo al producto

s dependiente: Factor Funcional

Intervalo de confianza

intimo

Diferencia Error media (95%)
(I) Producto (J) Producto | media (I- = Sig. ' Lim
standar S
J) Limite inferior |  supe
frodisiaco Condones -6,900 1,168 0,000 -10,592 -3,2
Lubricante
i -0,933 1,168 0,425 -4,625 2.7
Ropa interior -3,567 1,168 0,003 -7,259 0,1
caramelo -0,625 1,178 0,596 -4,349 3,0
Computadora -3,600 1,168 0,002 -7,292 0,0
Jugo -1,833 1,168 0,118 -5,625 1,8
Zap deportivos -2,899 1,159 0,013 -6,561 0,7
Lubricante
iRl 5,967 1,168 0,000 2,275 9.6
Ropa interior 3,333 1,168 0,005 -0,359 7,0
caramelo 6,275 1,178 0,000 2,551 9,0
Computadora 3,300 1,168 0,005 -0,392 6,9
Jugo 5,067 1,168 0,000 18758 8,7
Zap deportivos 4,001 1,159 0,001 0,339 7,6
Aceite
afrodlSiacs 6,900 1,168 0,000 3,208 10,
g intimo Condones -5,967 1,168 0,000 -9,659 -2,
Ropa interior -2,633 1,168 0,025 -6,325 1,0
caramelo 0,308 1,178 0,794 -3,416 4.0
Computadora -2,667 1,168 0,023 -6,359 y £
Jugo -0,900 1,168 0,442 -4 592 2,7
Zap deportivos -1,966 1,159 0,091 -5,628 1B
Fuche 0,933 1,168 0,425 2,759 4.6
afrodisiaco ’ : i : :
rior Condones -3,333 1,168 0,005 -7,025 0,3
Lubricante
intimo 2,633 1,168 0,025 -1,059 6,3
caramelo 2,941 1,178 0,013 -0,782 6,6
Computadora -0,033 1,168 0,977 -3,725 3,6
Jugo 1,733 1,168 0,139 -1,959 54
Zap deportivos 0,668 1,159 0,565 -2,994 4.3
Aceite
SRBHISIEEE 3,567 1,168 0,003 -0,125 7,2
Condones -6,275 1,178 0,000 -9,999 -2t
Lubricante
intimo -0,308 1,178 0,794 -4.032 3.4
Ropa interior -2,941 1,178 0,013 -6,665 0,7
Computadora -2,975 1,178 0,012 -6,699 0,7
Jugo -1,208 1,178 0,306 -4,932 2,5
Zap deportivos -2,274 1,169 0,053 -5,968 1,4
| s, 0625 | 1178 | 059 -3,099 43
bra Condones -3,300 1,168 0,005 6,992 0,3
LbHoanits 2667 | 1168 | 0,023 -1,025 63



Ropa interior 0,033 1,168 0,977 -3,659 3,7
caramelo 2,975 1,178 0,012 -0,749 8,6
Jugo 1,767 1,168 0,132 -1,925 5.4
Zap deportivos 0,701 1,159 0,546 -2,961 4,3
B 3600 | 1,168 | 0,002 -0,002 7.2
afrodisiaco : ! 2 ! !
Condones -5,067 1,168 0,000 -8,759 -1,°
Lubricante

s 0,900 1,168 0,442 -2,792 4.5
Ropa interior -1,733 1,168 0,139 -5,425 1,9
caramelo 1,208 1,178 0,306 -2,516 4.9
Computadora -1,767 1,168 0,132 -5,459 1,9
Zap deportivos -1,066 1,159 0,359 -4,728 25
fickite 1833 | 1,168 | 0,118 1,859 5,5
afrodisiaco . : ’ ! ’
Condones -4,001 1,159 0,001 -7,663 -0,:
Lubricante

it 1,966 1,159 0,091 -1,697 5,6
Ropa interior -0,668 1,159 0,565 4,330 2,9
caramelo 2,274 1,169 0,053 -1,421 5,9
Computadora -0,701 1,159 0,546 -4,363 2.9
Jugo 1,066 1,159 0,359 -2,597 4.7
Aceite

afrodisiics 2,899 1,159 0,013 -0,763 6,5

Las diferencias significativas estan resaltadas




ANEXO X
Analisis adicionales de la intencion de compra total y los items que la

componen de acuerdo al tipo de producto




Tabla 55. Descrf}:tivos de la sumatoria de intencidn sequn tipo de producto

_ < Desv.
Producto Media Est N
Aceite afrodisiaco | 6,300 | 1,760 30
Condonhes 6,730 | 2,270 30
Lubricante intimo | 6,300 | 1,840 30
Ropa interior 6,530 | 2,240 30
Sumatoria de intencion | Caramelo 6,550 | 2,520 29
Computadora 6,900 | 2,500 30
Jugo 6,370 | 2,680 30
Zapatos
deportivos 6,230 | 2,290 31
Total 6,490 | 2,260 240
Tabla 56. Test de Levene para la intencion total del factor hedonico
F df1 df2 Sig.
Intencién Total like s 4 282 0,079
a Intercepto + Producto
la57. Andlisis de varianza para el factor hedénico de acuerdo al tipo de producto
iable dependiente: Intencién total
Suma de . Parametro
Fuente los dt 5 PR TE  cea Sigiu| sl no Foder
cuadrados cuadrado cuadrado centrado observad
o corregido 11,771 7 1,682 0,323 | 0,943 0,01 2,26 0,148
epto 10102,457 1 10102,457 | 1939,899| 0 0,893 1939,899 1
to 14,271 7 1,682 0,323 0,943 0,01 2,26 0,148
1208,192 232 5,208
ccion total 1219,962 239

"It':ulado usando alfa = 0,050

tal cuadrado = 0,010 (Ajustado R al

frado = -0,020)



Tabla 58. Descriptivo de los items de intencién de acuerdo al producto

Desviacion

Publicidad Media tipica Error tipico
Aceite afrodisiaco 2.1 0,610 0,110
Condones 2,33 0,840 0,150
htencion Lubricante intimo 2,17 0,650 0,120
1 Ropa interior 22 0,860 0,150
Caramelo 2,07 0,800 0,150
Computadora 2,27 0,830 0,150
Jugo 2.1 0,880 0,160
Zap deportivas 1,94 0,730 0,130
total 2,15 0,780 0,050
Aceite afrodisiaco 217 0,790 0,140
Condones 2,33 0,840 0,150
Lubricante intimo 2,13 0,780 0,140
Intenclen Ropa interior 2,23 0,860 0,160
2 Caramelo 2,31 0,930 0,170
Computadora 2,33 0,990 0,180
Jugo 2,23 1,040 0,190
Zap deportivos 2,13 0,850 0,150
total 2,23 0,880 0,057
Aceite afrodisiaco 2,03 0,670 0,120
Condones 2,07 0,830 0,150
Lubricante intimo 2 0,740 0,140
Ropa interior 2.1 0,840 0,150
Intencién 3 | Caramelo 2,17 1,000 0,190
Computadora 23 1,060 0,190
Jugo 2,03 0,960 0,180
Zap deportivos 2,16 0,930 0,170
total 2.9 0,880 0,057

Intencion 1: Voy a intentar comprar el producto proximamente (méax. 6 meses).
Intencién 2: Es probable que compre el producto préximamente (max. 6

meses).

Intencion 3: Espero comprar el producto proximamente.

: Tabla 59. Test de Levene para la homogeneidad de varianza de los items de
intencién de compra

Estadisticas
de Levene g gl2 Sig.
INT1 1,854 7 232 0,078
INT2 1,113 7 232 0,355
INT3 2,386 7 232 0,023

Intencion 1: Voy a intentar comprar el producto proximamente (méx. 6 meses).
Intencion 2: Es probable que compre el producto préoximamente (méax. 6

meses).

Intencién 3: Espero comprar el producto préximamente.



Tabla 60. Analisis de varianza de los ftems de intencitn de compra de acuerdo al tipo de
producto

Suma de Medias al
cuadrados gl | cuadrado F_ Sig.
gfﬁéfs 3,263 7 0,466 0,769 0,614
Intencion 1| |htra grupo | 140,633 232 0,606
Total 143,896 239
Entre A :
o) grupos L . % Bere L
Intencion 2| \ntrg grupo | 183,391 232 0,79
Total 184,933 239
Entre 2,052 7 0,293 0,371 0,918
0 grupos
Intencion 3 | |tra grupo | 183,131 232 0,789
Total 185,183 239

Intencion 1: Voy a intentar comprar el producto proximamente (max. 6 meses).
Intencion 2: Es probable que compre el producto proximamente (max. 6 meses).
Intencion 3: Espero comprar el producto proximamente.

A S N




Tabla 61. Comparaciones multiples entre los productos para el tercer item de intencion

-l

R =i Diferencia Error ;
P it
| (1) Publicidad | (J) Publicidad media (1)) | Estandar Sig. B _ lelf:
Limite inferior superi
Aceite
afrodisiaco Condones -0,033 0229 1,000 -0,900 0,841
Lubricante
| e 0,033 0,229 1,000 -0,840 0,90(
Ropa interior -0,067 0,229 1,000 -0,940 0,80
| caramelo -0,140 0,231 1,000 -1,020 0,74
Computadora -0,270 0,229 0,987 -1,140 0,60
| Jugo 0,000 0,229 1,000 -0,870 0,87
| Zap deportivos -0,130 0,228 1,000 -0,890 0,73
Lubricante
Cohdones e 0,033 0,228 1,000 -0,840 0,80
Ropa interior 0,067 0,229 1,000 -0,800 0,94
| caramelo -0,033 0,229 1,000 -0,900 0,84
| Computadora -0,110 0,231 1,000 -0,980 0,77
| Jugo -0,230 0,229 0,994 -1,100 0,64
Zap deportivos 0,033 0,229 1,000 -0,840 0,90
Aceite
. -0,095 0,228 1,000 -0,960 0,77
Lubricante
itimo Condanes -0,033 0,229 1,000 -0,900 0,84
Ropa interior -0,067 0,229 1,000 -0,940 0,80
carameio -0,100 0,229 1,000 -0,870 0,77
ENCION Computadora -0,170 0,231 0,999 -1,050 0,70
iN" 3 Jugo -0,300 0,229 0,974 -1,170 0,57
Zap deportivos -0,033 0,229 1,000 -0,900 0,84
Aceite -0,160 0,228 0,999 1,020 0,70
afrodisiaco
Ropa interior Condones 0,067 0,229 1,000 -0,800 0,94
Lubricante 0,033 0,229 1,000 -0,840 0,90
intimo
caramelo 0,100 0,229 1,000 -0,770 0,97
Computadora -0,072 0,231 1,000 -0,950 0,80
Jugo -0,200 0,229 0,998 -1,070 0,67
Zap deportivos 0,067 0,229 1,000 -0,800 0,94
Aceite
cifemdiclben -0,061 0,228 1,000 -0,920 0,80
Caramelo Condones 0,140 0,231 1,000 -0,740 1,02
Lubricante
i 0,110 0,231 1,000 -0,770 0,98
Ropa interior 0,170 0,231 0,999 -0,700 1,08
Computadora 0,072 0,231 1,000 -0,800 0,98
Jugo -0,130 0,231 1,000 -1,000 0,78
Zap deportivos 0,140 0,231 1,000 -0,740 1,02
Aceite
Sfrodisians 0,011 0,230 1,000 -0,860 0,8¢
Computadora | Condones 0,270 0,229 0,987 -0,600 1,14
Lubricante 0,230 0,229 0,994 -0,640 1,1C




Jugo

Zap deportivos

intimo

Ropa interior
caramelo
Jugo

Zap deportivos
Aceite
afrodisiaco
Condones
Lubricante
intimo

Ropa interior
caramelo
Computadora
Zap deportivos
Aceite
afrodisiaco
Condones
Lubricante
intimo

Ropa interior
caramelo
Computadora
Jugo

Aceite
afrodisiaco

0,300
0,200
0,130
0,270

0,140
0,000
-0,033

0,033
-0,067
-0,140
-0,270

-0,130
0,130
0,085

0,160
0,061
-0,011
-0,140

0,130

0,229
0,229
0,231
0,229

0,228
0,229
0,229

0,229
0,229
0,231
0,229

0,228
0,228
0228

0,228
0,228
0,230
0,228

0,228

0,974
0,998
1,000
0,987

1,000
1,000
1,000

1,000
1,000
1,000
0,987

1,000
1,000
1,000

0,999
1,000
1,000
1,000

1,000

-0,570
-0,670
-0,750
-0,600

-0,720
-0,870
-0,900

-0,840
-0,940
1,020
-1,140
-0,990
-0,730
-0,770
-0,700
-0,800
-0,880
-1,000

-0,730

1,170
1,07C
1,000
1,140

1,00C
0,87C
0,84C

0,90
0,80(
0,74cC
0.60C

0,73(
0,98(
0,96(

1,02(
0,92(
0,86(
0,72(

0,99(




