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Publicidad en ninos y conjuntos de
consideracion de marca basados en la memoria

(ARTiCULO)
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» Recibido: 28/febrero/2013, Aceptado: 15/mayo/2013

RESUMEN

Algunas propuestas tedricas indican que la predisposicion de compra se
origina a partir de conjuntos de consideracién compuestos por un ntmero
cerrado de marcas, conjuntos que pueden estar basados en la memoria del
consumidor. La publicidad se presenta como un factor de influenciaenla
memoria y la conformacion de estos conjuntos. Este estudio realiza una
medicion cuantitativa para observar la relacion entre el recuerdo espon-
taneo de la publicidad con los conjuntos de consideracion en nifios, pues
si bien la literatura es amplia en cuanto a la publicidad y su influjo en la
conformacion de estos conjuntos, no se han reportado estudios referidos
a este publico. Se realiz6 una experimentacion con nifios de la etapa de
Operaciones Concretas, simulando una situacion de compra, para obser-
var el efecto de la publicidad en la memoria y la formacion de conjuntos.
Los resultados no sugieren una correlacion entre la rememoracion publi-
citaria espontanea y la constitucion de conjuntos basados en la memoria.

DOL: 10.7764/cdi.32.495
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ABSTRACT

Some theoretical frameworks suggest that consumer’s propensity to buy a
brand starts by choosing from a closed number brand consideration set, one
which may be memory based. Advertising may work as an influential factor
over memory as well as in the composition of these brand consideration sets.
The present study observes the link between spontaneous advertising recall
over consideration sets formation in children. This age group is studied
because, despite the literature being broad on advertising effects over children,
there are no reported studies regarding consideration set elaboration. An
experiment was made with children belonging to Concrete Operational stage,
simulating a purchase scenario, in order to monitor advertising’s effect on
memory based consideration sets. Results did not suggest a correlation between
spontaneous advertising recall and the constitution of memory based sets.

Keywords: memory, advertising, consideration sets, children.
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La literatura académica es amplia en investigaciones sobre el
influjo de la publicidad y los nifios. Distintos estudios han reali-
zado aportes a esta area del conocimiento, en cuanto a las prac-
ticas comerciales y publicitarias (Bartholomew y O’Donohoe,
2003; Buijzen, 2007; Macklin y Carlson, 1999), asi como al
comportamiento del consumidor infantil (Bower y Sandall,
2002; Lawlor y Prothero, 2003; Buijzen, 2007; Calvert, 2008).

Unabuena parte de las investigaciones ha enfocado su interés
en el impacto de los estimulos publicitarios destinados a pro-
mover la venta y el consumo de los alimentos entre los nifios
(Gorny Florsheim, 1985; Hitchings y Moynihan, 1998; Arnas,
2006). En estos estudios se observa la preocupacion por la inci-
dencia de la publicidad sobre los habitos alimenticios y sus con-
secuencias sanitarias en esa poblacion (ver Young, 2003, para
revision de la literatura).

Este estudio tiene por objeto analizar la relacion entre el
recuerdo espontaneo de los estimulos publicitarios y su influen-
cia en la predisposicion de compra de los nifios. También se
encuentra vinculado con la categoria alimentos, pero no en
cuanto a su efecto en la salud, sino desde un enfoque de com-
portamiento del consumo.

Dado que hablar de nifios implica un rango etario amplio,
el estudio se acota a aquellos menores de edad pertenecien-
tes a la etapa de Operaciones Concretas. Este grupo cubre el
rango de edades comprendido entre los 7 y 11 anos (Piaget,
1981; Piaget, 1975).

Los estudios de psicologia evolutiva sustentan que los nifios
pertenecientes a esta etapa ya han desarrollado la capacidad
de distinguir un mensaje no-comercial de otro cuyos intere-
ses si lo son (por ejemplo, la publicidad). Asimismo, pueden
elaborar criterios de juicio y principios de toma de decision
que, en este sentido, les permiten una autonomia como con-
sumidores (John, 1999).

Por otro lado, la literatura se encuentra de acuerdo en
afirmar que la memoria tiene una funcion importante en la
relacion que se produce entre la publicidad y el comporta-
miento de compra (Ehrenberg y Goodhardt, 2000; Alba y
Chattopadhyay, 1985; Alba y Hutchinson, 1987; Keller, 2003;
Nedungadi, 1990).

La relevancia de la memoria en la dinamica de proceso de
comprase debe a que, cuando los individuos se encuentren ante
una necesidad de compra, la probabilidad de que hayan sido
expuestos recientemente a un estimulo publicitario pertinente
es relativamente alta. El fenomeno ordinario que se observa es
laexistencia de un intervalo temporal entre el estimulo publici-
tario, la necesidad de adquirir el bien publicitado y finalmente

la accion de compra (Keller, 2003; Janiszewski, et al., 2003).
Eneste intervalo temporal, la marca debe pervivir en lamemo-
ria de largo plazo o de almacenamiento (Surprenant y Neath,
2009) de modo que, eventualmente, participe en el proceso
de la decision de compra del individuo.

Unavia paraestudiar el influjo de la publicidad en la memo-
ria es observar la constitucion de los conjuntos de considera-
cion (consideration sets o evoked sets, de acuerdo con laliteratura
anglosajona). Se trata de ternas de marcas que se sostienen en
el tiempo y hacia las que el sujeto tiene mayor disposicion a
preferirlas y comprarlas (Shapiro, Macinnis y Heckler, 1997).

El fenémeno ocurre porque los conjuntos de consideracion
(cc) pueden ser elaborados en ausencia del estimulo (un pro-
ducto o un servicio), sin intervencion cercana de la publicidad
y elaborados a partir de la memoria del consumidor. De esta
forma, se puede hablar de conjuntos de consideracion depen-
dientes o basados en la memoria (Nedungadi, 1990; Desai y
Hoyer, 2000), es decir, aquellos que existen en ausencia de la
marca y sin embargo éstas, que lo constituyen, si estan pre-
sentes en la memoria de los sujetos.

El concepto de cc postula que cada individuo establece un
repertorio reducido de marcas, menor en ntimero a la totali-
dad de la oferta en el mercado, entre las que se selecciona y
adquiere los productos para satisfacer una necesidad (Kar-
des, Kalyanaram, et al., 1993; Shapiro et al., 1997; Roberts
y Lattin, 1997).

Este fendmeno ha suscitado multiples estudios y se ha
probado su validez e importancia en diversos modelos de
comportamiento del consumidor (Howard y Sheth, 1969;
Alba y Hutchinson, 1987; Hauser y Wernerfelt, 1990;
Nedungadi, 1990).

De esta manera, parece plausible sostener que, al mediar
unintervalo temporal entre el estimulo publicitario y la opor-
tunidad de compra, el recuerdo de marca cobra relevancia e
influye en la construccion de los cc del consumidor.

Por otrolado, a pesar de la amplitud de la literatura existente
sobre la publicidad, el consumo y los nifios, no se encuentran
estudios que aborden el fenémeno de los cc en esta poblacion.
Este hecho origina un vacio en el conocimiento sobre algu-
nos esfuerzos comerciales y su efecto en el comportamiento
del mencionado grupo etario.

Como se sostuvo en parrafos anteriores, el presente estu-
dio tiene por objeto incrementar el conocimiento de las rela-
ciones entre el recuerdo publicitario y la predisposicion de
compra manifiesta en los conjuntos de consideracién de nifios
en etapa de Operaciones Concretas.
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MARCO TEORICO

Este acéapite aborda dos campos: una revision del estado
de la cuestion sobre el funcionamiento de la publicidad, de
forma que sirva como marco para comprender los acuerdos
generales sobre su influjo en el consumo; y un segundo aca-
pite sobre los cc, la memoria y los nifios, cuyo objetivo es
presentar el fenémeno de los conjuntos en relacion con la
memoria, en paralelo con la evolucion del nifio en su dimen-
sién como consumidor.

EL FUNCIONAMIENTO DE LA PUBLICIDAD.

En los ultimos cuatro decenios, distintos autores han tra-
tado de explicar la forma en que la publicidad participa en la
dinamica de la comercializacion y el consumo de un producto
o servicio. Uno de los articulos mas citados a este respecto
fue el elaborado por Vakratsas y Ambler (1999).

Estos autores realizaron una exhaustiva revision de la lite-
ratura cientifica sobre los estudios referidos al efecto de la
publicidad en el consumidor. Su analisis presenta un examen
taxonomico de los diversos modelos propuestos, cuyos factores
comunes permiten establecer un esquema de funcionamiento
comun. Su modelo se compone de los siguientes elementos:
Input publicitario, Filtros (motivacién y envolvimiento con el
mensaje), Consumidor (cognicion, afecto, experiencia), Com-
portamiento del consumidor (eleccion, habitos).

La taxonomia reconoce tres etapas comunes en los distintos
modelos, las que finalmente impactan en el comportamiento
de compra. La primera es el input publicitario, también deno-
minado estimulo de comunicaciones de marketing. Se trata,
de forma fundamental, de los componentes del mensaje y
diseno de la estrategia publicitaria.

Elsegundo momento, o etapa intermedia como la denomi-
nan los autores, recoge las propuestas de distintas investiga-
ciones sobre los efectos mentales que la incidencia publicitaria
pueda originar, tanto a nivel consciente como preconsciente
(Fitzsimonset.al., 2002; Petty y Cacioppo, 1986). En el modelo
de Vakratsas y Ambler (1999) se presentan como Filtros.

Cabe mencionar que, bajo el término efectos mentales,
Vakratsas y Ambler (1999) incluyen las activaciones cog-
nitivas y emocionales que pueden sucederse luego del esti-
mulo publicitario, tales como: awareness, activacion de la
memoria o actitudes haciaalamarca. Los autores no dividen
los efectos cognitivos de los emotivos, sino que los obser-
van como una dimension unitaria y de alta importancia en
cuanto que media el efecto del estimulo publicitario sobre
el comportamiento de compra.

Portltimo, la tercera etapa del esquema concluye en el compor-
tamiento o accion de compra (0 no-compra). Vakratsas y Ambler
(1999) incluyen, en este nivel, los grados de lealtad a la marca de
los individuos, asi como aquellos habitos ya establecidos.

Es oportuno no perder de vista que, si bien la taxonomia presen-
tadaexplica de modo estructurado y resumido distintas propues-
tas de funcionamiento publicitario, las variables que participan
en las operaciones de procesamiento de informacion y decision
de compra son abundantes en ntimero e intensidad de participa-
cion. Keller (2003), en un articulo sobre la pluralidad de dimen-
siones en larelacion entre el sujeto y lamarca, pone de relieve esta
realidad. Si bien los elementos que el autor menciona se hallan
incluidos de modo tacito en el esquema de Vakratsas y Ambler
(1999), estos tienen por si un campo de accion propio y amplio.

Los citados autores observan que los estudios sobre los efec-
tos publicitarios otorgan importancia a la experiencia previa y al
feedback posterior al consumo.

Distintos estudios han expuesto el impacto de laexperiencia del
consumidor en la decision de compra, en particular, los realizados
por Ehrenberg (Engrenberg, 2003; Ehrenberg, et al., 2002). Uno
de los axiomas principales de la explicacion del funcionamiento
publicitario propuesta por Ehrenberg y sus colegas es la variable
conocimiento-experiencia del individuo respecto al producto.

Otras investigaciones también observan el papel de las expe-
riencias que se suscitan luego de la compra y el consumo de un
bien y que originan un influjo en los constructos perceptuales,
de modo fundamental, las actitudes hacia las marcas (MacInnis
y Jaworski, 1991, Lutz, et al., 1983).

Mas recientemente, también la propuesta de un modelo sobre
el funcionamiento de la publicidad y su efecto sobre la toma de
decision de comprahasido presentada por Plassman et al. (2012).
Losautores basan su esquema en variables como laidentificacién
de lamarca, el valor recordado y experimentado de la misma, asi
como el aprendizaje y reforzamiento de asociaciones con la marca.
Estos elementos también presuponen una dindmica cognitiva por
parte del sujeto, donde la memoria de almacenamiento y la pos-
terior rememoracion tienen un papel importante.

CONJUNTOS DE CONSIDERACION, LA MEMORIA Y LOS NINOS
La constitucion de los cc fue advertida inicialmente por eco-
nomistas y psicélogos (Roberts, 1989). Los primeros (Stigler,
1961; Hauser y Wernerfelt, 1990), motivados por observar la
maximizacion de lautilidad que se produce al adquirir un bien,
observaron que las personas realizan una evaluacion de alter-
nativas, hasta el momento en que el retorno esperado supera el
costo marginal de continuar con la misma. En esta operacion,

VARGAS, L. /Publicidad en nifios y conjuntos de consideracion de marca basados en la memoria (pp.89-100)

91



92

los sujetos reducen los rangos de eleccion a un ntimero de mar-
cas menor al de la oferta total, compuesto por aquellas marcas
entre las cuales se prevé la obtencion de un mayor rendimiento.

Por otro lado, autores en psicologia del consumidor percibie-
ron la dificultad que enfrentan las personas al intentar tener en
mente un alto nimero de alternativas para elegir (Miller, 1956).
Lamemoria de corto plazo requiere limitar la informacion pro-
cesada para realizar una evaluacion y posterior eleccion (Albay
Hutchinson, 1987). Diversos estudios coinciden en la simplifi-
cacion cognitiva y la comodidad conductual que significa ele-
gir entre un rango limitado de opciones (Hauser y Wernerfelt,
1990; Shocker, Ben-Akiva, et al., 1991).

Los precursores en otorgar relevancia a los cc en la dinamica
de los procesos de decision de compra fueron Howard y Sheth
(1969). En su clasica obra The Theory of Buying Behavior, estos
autores propusieron un modelo jerarquico de comportamiento
de compra. Entre los distintos elementos, el modelo contempla
uno que denominaron evoked sets.

De acuerdo con Howard y Sheth (1969), un evoked set (tra-
ducible al castellano como conjunto evocado) es un grupo de
alternativas de marcas con el potencial de satisfacer la necesi-
dad de un consumidor. A su vez, sefialaron que ese conjunto
evocado es generalmente una fraccion de las marcas que el
individuo conoce (awareness set), y es ain mas pequeno que el
total de las marcas presentes en el mercado. Los autores pro-
pusieron el evoked set como consecuencia de la simplificacion
del proceso de compra por parte del individuo, quien retiene
informacion relevante y tiende a establecer una rutina en sus
procesos de decision, particularmente cuando se trata de pro-
ductos de consumo masivo.

En su obra también especificaron una caracteristica peculiar
de los conjuntos. Estos no son compuestos necesariamente por
productos pertenecientes a lo que la industria define como una
categoria. Howard y Sheth (1969) sefialaron que el evoked set se
elabora de acuerdo con un criterio subjetivo del consumidor,
puesto que las marcas ingresan y lo componen en funcion de
las necesidades que satisfagan y originen una motivacion en él,
mientras las categorias se definen estrictamente en funcion a las
caracteristicas funcionales objetivas de los bienes.

De esta forma, si utilizamos un ejemplo de consumo masivo
en una circunstancia de compra de baja relevancia, cuando el
sujeto tiene hambre puede explorar una serie de alternativas, sin
necesariamente discurrir por un orden determinado por cate-
gorias comerciales (lacteos, farindceos, cereales), sino de forma
heuristica hasta identificar un conjunto reducido de alternati-
vas entre las que finalmente elegira.

Por otro lado, una investigacion de Gensch (1987) sobre
procesos de toma de decision demostré que era mas preciso
observar la constitucion de los cc desagregandolos en dos etapas.
En la primera, los individuos procesan los atributos presentes
entre un grupo de alternativas. Tras evaluar los atributos, se
filtran las alternativas para elaborar un conjunto mas reducido.
En esta segunda etapa, las nuevas opciones son comparadas
entre si, y una de ellas es seleccionada.

La propuesta de Gensch (1987) fue recogida en posteriores
investigaciones y agregada al cuerpo de conocimientos sobre
la conformacion de los cc efectuados por los consumidores. Es
un acuerdo en la literatura que la toma de decision de compra
se trata de un proceso evaluativo de atributos desagregado en
secuencias (Hauser y Wernerfelt, 1990; Roberts y Lattin, 1991,
Hauser, et al., 2010).

La decision en dos momentos se encuentra alineada con los
estudios que sostienen el fendmeno de los cc como una forma
de simplificar el proceso de eleccion de compra, asi como la
busqueda de maximizar la utilidad en la compra (Alba y Hut-
chinson, 1987; Hauser y Wernerfelt, 1990).

En cuanto a los cc y su relacion con la memoria, Desai y
Hoyer (2000) argumentan un inseparable vinculo entre ellos.
Los investigadores sostienen, por ejemplo, que una marca
ausente en un conjunto carece de la posibilidad de ser ele-
gida para la compra, puesto que el consumidor primero debe
rememorar qué marcas satisfacen su necesidad antes de elegir
y realizar la compra.

Desaiy Hoyer (2000) también resaltan la importancia de la
circunstancia de rememoracion en la construccion de un cc. Las
marcas tienen diversas asociaciones en la memoria del indivi-
duoy estas se activan de acuerdo con la guia o cue que traiga la
marca amente. Por ejemplo, en un contexto, la cadena nortea-
mericana de comida rapida McDonald s puede ser rememorada
y entrar al cc con la connotacion de alto contenido calérico,
mientras en otra puede hacerlo como comer en poco tiempo.

Los autores sefialan que una marca goza de mayor posi-
bilidad de entrar y permanecer en un conjunto de consi-
deracion basado en la memoria cuando es mas notoria o
familiar, basicamente por haber tenido repetidas ocasio-
nes de relacionarse con el consumidor. Sucede lo contra-
rio cuando el sujeto requiere comprar un producto poco
familiar, pues carece de la posibilidad de rememorar infor-
maciony, por lo tanto, necesita realizar un mayor esfuerzo
cognitivo (como, por ejemplo, revisar sus experiencias de
marcas o categorias con productos similares) para poder
tomar una decision.
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Roberts y Lattin (1991) propusieron modelar la configura-
cion de un cc y su efecto practico a nivel individual. Con ese
objetivo, elaboraron una férmula de funcion aditiva basada en
tres variables: la utilidad percibida del producto, el costo del
esfuerzo cognitivo de procesar informacion previaalaeleccion
y el almacenamiento de informacion en la mente. Este modelo
multivariable resultante fue probado con éxito en el prondstico
de predisposicion hacia una marca entre un grupo de consu-
midores de cereales. Lo interesante del caso es que los autores
incluyeron la informacion almacenada en la memoria como
elemento del modelo, realzando la importancia de la memoria
en la dindmica de los cc.

Por su parte, Nedungadi (1990) realizé un aporte al exami-
nar la intervencion de la memoria y el efecto de priming en los
cc. Elautor argumento que el conjunto se construye de diverso
modo cuando es elaborado a partir de la memoria del consu-
midor, a diferencia de cuando se elabora ante la presencia de
la oferta (presencia o ausencia de priming).

En ambos casos, las alternativas de marcas operan en la
memoria de corto plazo (o de trabajo) para iniciar el proceso
de eleccion. No obstante, cuando la marca no se halla presente
en el momento de la decision, la memoria cobra un papel pre-
ponderante: el cc sera configurado entre aquellas que sean
rememoradas por el individuo.

Estas situaciones de decision de consumo no son escasas;
por ejemplo, al decidir en qué restaurante se piensa comer,
qué pelicula en la cartelera del cine se desea ver, o al elaborar
una lista de compras en casa antes de visitar el supermercado
o un retail. La actualidad o el grado de latencia de la marca
en la memoria se convierten en factor determinante en este
tipo de decisiones de compra. De acuerdo con el efecto de
priming (Jacoby, 1983; Coates, et al, 2004), las marcas con
mayor ventaja, en escenarios como el descrito, seran aque-
llas con niveles de familiaridad mas altos. Esto se debe a su
mayor posibilidad de integrar y sobresalir en el conjunto de
consideracion que se elabore.

Para efectos de priming y su repercusion en el conjunto de
consideracion, Nedungadi (1990) atribuye al nombre de la
marca una posicion preponderante, proponiéndolo como la
senial (cue) de mas alto impacto en el proceso de rememoracion
que realiza el consumidor. La propuesta es razonable desde su
angulo de estudio, ya que sopesa la formacion de conjuntos
con base en lamemoria, para lo que es requisito el nombre que
identificala marca. Laimportancia del nombre de la marca en
la memoria también fue identificado por Kardes, et al. (1993)
asi como Shapiro, et al. (1997).

De esta forma se observa, como un acuerdo general en la lite-
ratura, el requisito de que lainformacion de marca se encuentre
almacenada en la memoria del individuo de manera que este
pueda componer un cc. También se ha reportado que los facto-
res de influencia en el recuerdo de marca (como la atencion, el
conocimiento previo, la capacidad y oportunidad de procesa-
miento) son todas las variables que influyen en la codificacion de
lainformacion de marca en lamemoria (Alba y Chattopadhyay,
1985; Albay Hutchinson, 1987, Keller, 2003; Nedungadi, 1990).

Como queda de manifiesto distintos autores han tratado
sobre los conjuntos de consideracion y sus propuestas pueden
identificarse en dos categorias amplias: aquellos interesados en el
efecto que el conjunto ejerce en la decision de compra (Roberts,
1989; Nedungadi, 1990; Hauser y Wernerfelt, 1990), y quienes
analizan la conformacion de los cc y las variables que intervie-
nen en su proceso de composicion.

Este ultimo fenémeno da origen alo que se denomina “forma
del conjunto” (Roberts, 1989). Este factor es determinado por
dos variables: el nimero de marcas de cada categoria que se
halla dentro del conjunto (nm) y la cantidad de unidades por
marca (hum) que el sujeto esta predispuesto a comprar a partir
de su conjunto de consideracion.

En cuanto a las investigaciones sobre la memoria de marca
ylosnifos, laliteratura ha expuesto diferencias proporcionales
entre la capacidad de procesamiento de lainformacion y laedad
del infante (Roeder, 1981; Pine y Veasey, 2003). Zuckerman,
et al. (1978) reportaron que, en particular, la atencion es un
elemento relevante en modular la capacidad de procesamiento
entre los miembros de este grupo etario.

Dentro de la etapa que enmarca este estudio (la de Operacio-
nes Concretas), se manifiesta un desarrollo en las capacidades
cognitivas, entre ellas la memoria. Se ha reportado que, alrede-
dor de los 7 afios, el nifio incrementa por cinco la cantidad de
fragmentos de informacion que es capaz de codificar y, por lo
tanto, almacenar. Asimismo, a partir de esta edad, aumenta el
dominio sobre el control del foco atencional, un esfuerzo que se
manifiesta en la memoria de trabajo o corto plazo. Esto permite
al nifio decidir si procesa o no determinada informacion o si la
deja para otro momento (para ambas caracteristicas de desarro-
llo ver Cowan y Alloway, 2009).

También se ha percibido que el nifio en la etapa de Operaciones
Concretas, en comparacion con los de edades menores, muestra una
mayor facilidad para el reconocimiento de esquemas situacionales,
basandose en sucesos o informacion previa almacenada en la memo-
ria. Es decir, utiliza la experiencia de modo mas adecuado para com-
prendery decodificar lainformacion nueva (Hudson y Mayhew, 2009).

VARGAS, L. /Publicidad en nifios y conjuntos de consideracion de marca basados en la memoria (pp.89-100)
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HIPOTESIS

Elarticulo ha presentado diversos estudios sobre el impacto
de los estimulos publicitarios en la audiencia infantil (Macklin
y Carlson, 1999; Gorn y Florsheim, 1985; Hitchings y Moyni-
han, 1998; Arnas, 2006; Young, 2003). Por otro lado, se argu-
ment6 laimportancia de lamemoria en el funcionamiento de la
publicidad (Vakratsas y Ambler, 1999; Plassman, et al., 2012),
y que la conformacion de conjuntos de consideracion que ante-
ceden ala decision de compra evidencian este fenomeno (Alba
y Hutchinson, 1987; Hauser y Wernerfelt, 1990).

Sin embargo, también se ha argumentado que la decision
compra es multidimensional, pues en ella participan diversos
elementos. De acuerdo con lo expuesto, se propone la siguiente
hipotesis:

HI: la rememoracion publicitaria espontanea no es un fac-

tor determinante para que una marca forme parte del con-

junto de consideracion de nifios pertenecientes a la etapa
de Operaciones Concretas.

La hipotesis se enmarca en una realidad cubierta en la revi-
sién de la literatura, donde se identificaron diversos elemen-
tos que participan en el funcionamiento de la publicidad y la
conducta del consumidor.

Obviar lo expuesto en la revision no harfa justicia ala com-
probacion de esta hipotesis, pues si la rememoracion de piezas
publicitarias comparte su accionar con otra variedad de facto-
resy escenarios de consumo, dificilmente podria identificarse
como el determinante: la hipotesis alternativa acarrearia dentro
de si su propia validacion.

Sin embargo, el objetivo del estudio es mas particular. Se
trata de observar la relacion entre la evocacion espontanea y
la predisposicion a la compra en los nifios como consumido-
res. Desde esta optica, la hipdtesis sugiere que no es requi-
sito que el vinculo entre la rememoracion de un anuncio y el
estimulo publicitario se encuentre presente y sea significativo
para originar la predisposicion al consumo del bien anun-

Tabla 1. Estadistica descriptiva etaria de los grupos Ay B

ciado. En consecuencia, una marca podria formar parte del
conjunto de consideracion de los infantes en condiciones
independientes al recuerdo de la publicidad. (Se considera
y utiliza el término recuerdo como la evocacion de informa-
cion almacenada en la memoria).

METODOLOGIA

Para asegurar el grado de confianza del estudio se aplico
la metodologia de testeo-retesteo en dos estudios cuasiexpe-
rimentales, con la participaron muestras independientes. Se
buscé una puntuacion significativa en p< .05

Participantes. La poblacion estudiada estuvo compuesta por
una muestra de conveniencia N = 50, de nifios varones estudian-
tes de un colegio privado de Lima. La muestra se dividié en dos
grupos, uno para cada test (Grupo A, n = 25; Grupo B, n = 25).

Todos los nifios pertenecian al nivel socioeconémico medio-
alto y alto. Los participantes fueron seleccionados de dos aulas
distintas del colegio, de forma aleatoria simple. Todos ellos cum-
plian con el requisito de encontrarse en la categoria de Opera-
ciones Concretas. La estadistica descriptiva etaria de la muestra
se exhibe en la Tabla 1.

Variables. La variable independiente testeada fue la
cantidad de dinero (D) entregada a cada grupo de la inves-
tigacion. Esta variable tuvo dos niveles, Dy D x 2.

La variable dependiente fue la constitucion de los con-
juntos de consideracion basados en la memoria de los
sujetos participantes, en concreto, el nimero de marcas
incluidas en el conjunto (nm).

Procedimiento y materiales. Con el objeto de con-
seguir los datos se aplicd un cuestionario a ambos gru-
pos de nifios, de forma individual y en dias distintos. El
cuestionario fue de tipo transversal (cross sectional), pues
no se observo la necesidad de hacer un acopio y analisis
de data distribuida en el tiempo para asegurar la vali-
dez del estudio.

7 aios 8 anos 9 afos Media Mediana DS
Grupo A 0 12 13 8,5 9 0,5
GrupoB 4 21 0 7.8 8 0,37

Fuente: Elaboracion propia
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Se eligio este instrumento por su practicidad y veloci-
dad de aplicacion a los grupos. Para resguardar la ecolo-
gia del estudio, las preguntas que componian la encuesta
hacian referencia a productos y puntos de venta reales.

Para registrar las respuestas se elabor6 una ficha impresa
que el entrevistador complet6 conforme entrevistaba a cada
sujeto. En la ficha fueron registrados los siguientes datos:
laedad del nifio, el producto de eleccion, la marca del pro-
ducto, la categoria del producto y el numero de unidades
compradas de cada marca, ademas del recuerdo publici-
tario de la marca mencionada. El investigador no ofrecia
asistencia a los entrevistados.

El cuestionario se completaba de forma individual y
oral, en una pequenia sala dentro del colegio. Se aplico el
mismo cuestionario a ambos grupos, de testeo y retesteo.

En su encuentro con cada sujeto, el entrevistador uti-
lizo, como explicacion de seniuelo, que se encontraba estu-
diando el modo en que los nifios utilizan la propina que sus
padres les entregaban, y que haria unas preguntas referi-
das a ello. Luego, proponia al participante una hipotética
decision de compra con el monto de dinero en el disefio
del experimento.

A cada participante de ambos grupos se le planteaba la
hipotética entrega de una cantidad de dinero: D al Grupo
A,y D x 2 al Grupo B.

La cantidad D confiada a los participantes de ambos
grupos se encuentra dentro del rango estandar de la pro-
pina que los padres habitualmente les entregan, con perio-
dicidad variable, a los nifos participantes.

La pregunta de la entrevista se planteaba de la siguiente
manera: “Supongamos que te entrego D cantidad de dinero
para que compres lo que quieras en (el nombre de una
tienda de conveniencia, familiar para los participantes,
ubicada en todas las estaciones de servicio de una cono-
cida cadena peruana de gasolineras); no te acompanan
tus padres ni tus hermanos o amigos, y tienes libertad
para elegir los productos que quieras. Debes gastar todo
el dinero. ;Qué comprarias?”.

Las respuestas de los integrantes de ambos grupos eran
registradas por el mismo investigador en las fichas ya pre-
paradas. Estas contenian los campos destinados a reportar:
su edad, las marcas mencionadas, sus categorias, la canti-
dad comprada en cada caso (nm) y el recuerdo publicitario
de la marca mencionada.

No se limito el tiempo destinado a las respuestas, y
la encuesta se detenia cuando el participante gastaba

todo el dinero o le restaba un remanente marginal del
mismo (+- D/ 10), dato que el investigador proveia al
sujeto cuando éste no lo hacia por sus propios medios,
realizando calculos mentales.

Inmediatamente después de preguntar qué compraria
con D o D x 2, se leia a cada participante las marcas que
habia mencionado y se le preguntaba si recordaba haber
visto cualquier tipo de publicidad (con independencia del
medio) a lo largo del ultimo bimestre (RPb). Se utilizé el
bimestre debido a que es un parametro temporal familiar
de los participantes, al tratarse de la forma en que se orga-
niza el afio escolar.

Se selecciono el escenario hipotético de una tienda de
conveniencia por tres motivos. Primero, en cuanto ala vali-
dezinterna: reproduciendo una circunstancia de compra en
ausencia del producto, y asi asegurar que los cc dependian
de un esfuerzo cognitivo basado en la memoria. (Nedun-
gadi, 1990). Segundo, para resguardar la validez externa,
los participantes se encuentran habituados a comprar en
estos locales. Tercero, las tiendas de conveniencia ofertan
un numero estrecho de categorias de productos, lo que ase-
gura una menor dispersion en el tipo de productos que los
participantes del experimento podrian elegir, lo que facilita
en consecuencia el acopio y los analisis de datos.

RESULTADOS

No hubo necesidad de retirar a ningtin encuestado de los
grupos debido a dificultades para responder a las preguntas,
en su comprension de la dimension de D, o para desenvol-
verse y elaborar un cc basado en la memoria.

Ya que no se restringio la posibilidad de elegir cual-
quier producto ofertado en una tienda de conveniencia,
los encuestados de ambos grupos mencionaron diversos
tipos de bienes y marcas. El 100% seleccioné productos
comestibles. Para efectos del estudio, estos se categoriza-
ron en cinco tipos: bebidas, galletas, snacks, chocolates
y golosinas.

Los resultados fueron procesados en SPSS. La herra-
mienta estadistica utilizada fue la rho de Spearman, pues
la investigacion tenia por objeto observar la ocurrencia
de relaciones entre dos variables de interés: el recuerdo
publicitario espontaneo y las marcas mencionadas por
los participantes.

En cuanto a la variable nm, lamedia del Grupo A obtuvo
una puntuacion de 7, mientras que la de los participantes
del Grupo B fue de 8 4.
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Figura 1. Media del nimero de marcas [(nm) mencionadas por cada grupo en cada categoria.
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Figura 2. NGmero RPb de marcas mencionadas por categoriay por grupo
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Respecto a la variable nm que conformaban los cc de los
participantes, desagregada por categorias, se manifesté una
distribucion pareja entre ambos grupos, salvo en las catego-
rias de chocolates y golosinas (Figura 1).

En cuanto a la recordacion espontanea de estimulos
publicitarios (RPb) durante el ultimo bimestre, la estadis-
tica descriptiva evidencié una media de 7 en el Grupo Ay
5,2 en el Grupo B.

También respecto a RPb, la Figura 2 exhibe la cantidad de
marcas que fueron recordadas en cada categoria por grupo.

En cuanto alos datos de RPb de marcas que fueron recorda-
das en cada categoria por grupo no se observo una dispersion
significativa entre los dos grupos testeados en cuanto a estas
medias y su desviacion estandar.

Los datos obtenidos en la medicién no cumplieron con las
condiciones paramétricas, por lo que se utilizo la tho de Spear-
man para identificar la relacion entre el recuerdo y las marcas
mencionadas por los participantes.

El calculo estadistico aplicado al Grupo A mostro: rho =498,
p>.050, prueba bilateral, N = 34. En el retesteo con el Grupo
B se obtuvo: tho = .318, p>.050, prueba bilateral, N = 34.

El resultado evidencia que la correlacion entre RPb y nm
no es significativa en ninguno de los grupos. Es decir que se
indicaunaausencia de correlacion entre el recuerdo publicitario
espontaneo y las marcas que conforman los conjuntos de con-
sideracion basados en la memoria de los nifios de las muestras
estudiadas. Este resultado confirmala hipétesis alternativa H1.

CONCLUSIONES Y DISCUSION

Sibien los indices de rho estuvieron por debajo de la pun-
tuacion de probabilidad esperada, debe observarse que el
Grupo A se encontro cerca de ella (0.498). Esto sugiere la pre-
sencia, poco significativa, de alguna relacion entre el recuerdo
de la publicidad y las marcas hacia las cuales los participan-
tes mostraban predisposicion a comprar.

Es decir, parece que la publicidad participa de la elabora-
cion de los conjuntos de consideracion basados en la memoria
ennifos en etapa de operaciones concretas, pero sin presen-
tarse como una variable determinante.

Se ha senalado que la variedad de factores que intervie-
nenen ladinamica de predisposicion y decision de compraes
amplia (Keller, 2003). El estimulo publicitario es uno de ellos
y convive con variables que pueden tener mayor fuerza moti-
vacional, como, por ejemplo, la experiencia personal de con-
sumo o la habituacion de compra hacia marcas determinadas
(Alba, et al., 1985; Alba, et al., 1987; Ehrenbergetal., 2002).

Cabe senalar que este estudio no ha profundizado en un
elemento que podria actuar de forma pre-atenta en la memo-
ria y, como consecuencia, no reportar el recuerdo publici-
tario por parte de los sujetos y, aun asi, ejercer influjo en
la composicion de sus cc (Janiszewski, 1993). Se trata del
efecto de mera exposicion, el cual origina niveles de fami-
liaridad y notoriedad de marca en ausencia del requisito
de procesar la informacion en altos niveles de involucra-
miento, es decir, sin recordar de forma activa el estimulo
publicitario (Vargas, 2003).

De este modo, investigaciones futuras podrian tener por
objeto identificar la participacion pre-atenta y no verbalizada
de estimulos publicitarios, y su efecto sobre la construccion
de conjuntos basados en la memoria.

Otro estudio posterior seria observar la predisposicion de
compra basada en la memoria y el posterior comportamiento
del sujeto en un ambiente real de compra. La comparacion entre
la construccion del conjunto y la eleccion final real originaria
resultados mas ecologicos sobre la consistencia del recuerdo
y la predisposicion de marca.

Como se ha sefialado, los participantes de este estudio
fueron nifnos en el rango etario de Operaciones Concretas.
Cabe también la posibilidad de aplicar la metodologia a
individuos de otros rangos etarios, con el objeto de deter-
minar silas conclusiones son similares o difieren en cuanto
a la pervivencia e influjo de la publicidad en los conjuntos
de consideracion.

En cuanto a las implicaciones de la investigacion en la
industria, como se ha sefialado en parrafos anteriores, conviene
que los anunciantes y las agencias publicitarias no pierdan de
vista los limites del efecto de las comunicaciones de marke-
ting en relacion a la memoria de trabajo o corto plazo (Styles,
2005; Surprenant y Neath, 2009), al menos en la poblacion
infantil tratada en este estudio. La evidencia parece senialar
la participacion de variables mas contundentes en la predis-
posicion hacia una marca u otra, independientes del share of
voice, acompanada de distintas variables en la predisposicion
hacia una marca.

El articulo suma al cuerpo de conocimientos que
indica, el influjo de diversos elementos en la configu-
racién de la preferencia de compra, y muestra la fron-
tera del estimulo publicitario sobre la rememoracion en
ninos. Parece conveniente continuar investigando las
demas variables que intervienen en la rememoracion,
asi como su espectro y fuerza de accién en el proceso
de toma de decision.
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