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Resumen

La literatura sobre los conjuntos de consideracion y su participacién en el
comportamiento del consumidor es amplia y aborda el fendmeno desde diversas
perspectivas. Las investigaciones realizadas estudian los conjuntos de consideracion en
adultos. Este articulo procura ampliar la comprension de los conjuntos en la poblacién
infantil, en particular su relacion con la cantidad de dinero disponible para el consumo. La
experimentacion manifiesta la influencia de esta variable en el nimero de bienes
comprados sin correlacion con la variedad de los conjuntos de consideracion.

Palabras clave: conjuntos de consideracion, consumidor infantil, decisién de compra

Abstract

Academic literature on consideration sets and its influence in consumer behavior is
comprehensive and addresses the phenomenon from different perspectives and disciplines.
Most research regarding consideration sets has focused in adults. This paper seeks to
broaden the understanding of consideration sets on children, particularly its relationship
with the amount of money available for consumption. The experiment shows the influence
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of this variable in the number of goods purchased, but an absence of correlation with the
consideration sets internal variety.

Key words: consideration sets, children as consumers, purchase decision making

1. Introduccién

La relacion entre los esfuerzos de comercializacion y su efecto sobre el consumo en
los nifios es un campo de investigacion amplio. La literatura académica ha abordado este
cuerpo de conocimiento desde diversos angulos de estudio. Uno de ellos versa sobre los el
impacto de la publicidad en el comportamiento de la audiencia infantil. (Bower y Sandall,
2002; Lawlor y Prothero, 2003; Buijzen, 2007; Calvert, 2008)

Se observa un especial interés en identificar la capacidad persuasiva de los
mensajes, en particular, aquellos destinados a promocionar el consumo de marcas de
alimentos y bebidas. (Gorn y Florsheim, 1985; Hitchings y Moynihan, 1998; Arnas, 2006)
Un factor comun en estos estudios es la incidencia de la publicidad sobre los habitos
alimenticios y sus consecuencias sanitarias en esta poblacion. (ver Young, 2003 para
revision de la literatura)

Un modo de estudiar el efecto de los estimulos publicitarios sobre el
comportamiento de consumo es observar la influencia que los mensajes operan en el
proceso de toma de decision del individuo (Ambler, Braeutigam, et. al. 2004; Alba y
Hutchinson, 1987). Parece razonable suponer que la capacidad persuasiva del estimulo se
manifiesta en la eventual predisposicion del consumidor para elegir una marca y descartar
otras.

Las dindmicas o procesos de tomas de decision también cuentan con un amplio
cuerpo de investigacion. En el contexto de este articulo, importan aquellos trabajos que lo
aborden desde la perspectiva del marketing (Howard y Sheth, 1969; Hoyer, 1984;
Hutchinson, Alba y Einsestein, 2010), ya que interesa, en concreto, la toma de decision de
compra de un producto o servicio.

Un componente del proceso de toma de decisién es la conformacion de conjuntos o
ternas de consideracion (consideration sets o evoked sets de acuerdo con la literatura
anglosajona). Esta variable ha suscitado multiples estudios, y ha probado su validez e
importancia en los diversos modelos de comportamiento del consumidor. (Alba y
Hutchinson, 1987; Hauser y Wernerfelt, 1990; Nedungadi, 1990)
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El concepto de conjuntos de consideracion (en adelante cc) es simple: cada
individuo establece un repertorio reducido de marcas, menor en nimero a la totalidad de la
oferta en el mercado, entre las que selecciona y adquiere los productos para satisfacer una
necesidad. (Kardes, Kalyanaram, et. al., 1993; Shapiro, Macinnis y Heckler, 1997; Roberts
y Lattin, 1997)

La constitucién de cc’s fue advertida al inicio por economistas y psicologos
(Roberts, 1989). Los primeros (Stigler, 1961; Hauser y Wernerfelt, 1990), motivados por
observar la maximizacién de la utilidad que se produce al adquirir un bien, observaron que
las personas realizan una evaluacion de alternativas, hasta el momento en que el retorno
esperado supera el costo marginal de continuar la evaluacion. En esta operacion, las
personas eventualmente reducen los rangos de eleccidén a un nimero de marcas menor que
la oferta total, compuesto por aquellas entre las que se prevé obtener un mayor rendimiento.

Por otro lado, los autores en psicologia del consumidor percibieron la dificultad que
enfrentan las personas al intentar tener en mente un alto nimero de alternativas para elegir
(Miller, 1956). La memoria de corto plazo requiere limitar la informacion procesada para
realizar una evaluacién y posterior eleccion. (Alba y Hutchinson, 1987) Diversos estudios
coinciden en la simplificacion cognitiva y comodidad conductual que significa elegir entre
un rango limitado de opciones. (Hauser y Wernerfelt, 1990; Shocker, Ben-Akiva, et. al.
1991).

La literatura sobre las comunicaciones de marketing y el comportamiento del
consumidor incorpor6 el fenémeno de cc posteriormente (Howard y Sheth, 1969; Alba y
Hutchinson, 1987). Distintos autores han profundizado al respecto, y sus estudios 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 intervienen en su
proceso de composicion.

Este ultimo fenomeno da origen a lo que se denomina ‘forma del conjunto’
(Roberts, 1989). El estudio se centrara en dos variables que participan en la forma del cc: el
numero de marcas de cada categoria que se hallan dentro del conjunto (nm) y la cantidad de
unidades por marca (num) que el sujeto esta predispuesto a comprar a partir del cc.

A pesar de la amplitud de la literatura, y la sugerencia de que las observaciones son
generalizables con independencia del contexto social y cultural del consumidor, no se
encuentran estudios sobre cc abordados desde una perspectiva etaria. Es decir, la
observacién de particularidades en la construccion de conjuntos en poblaciones acotadas
por su edad.
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Las investigaciones publicadas sobre cc reportan resultados de experimentacion con
individuos mayores de edad. (Hauser y Wernerfelt, 1990; Nedungadi, 1990; Shocker, Ben-
Akiva, et. al. 1991). No se hallan estudios que versen en torno a cc y menores de edad. El
hecho origina un vacio en el conocimiento sobre el comportamiento y la psicologia de
consumo en nifios y adolescentes. (véase Roberts y Lattin, 1997)

El articulo tiene por objeto contribuir con el avance de ese cuerpo de conocimiento.
La intervencion de variables comerciales en el proceso conformacién cc de nifios de una
edad delimitada. En este caso aquellos que, de acuerdo con la categorizacion de desarrollo
cognitivo de la psicologia evolutiva clasica, se encuentran en la etapa de Operaciones
Concretas (7-11 afios de edad). (Piaget, 1981; Piaget; 1975; John, 1999)

El estudio se enmarca entre aquellos enfocados en el anélisis de la conformacién de
los conjuntos y los factores que participan en su construccion.

Con ese objeto, se analiza la capacidad adquisitiva —dinero disponible— del nifio en
edad operativa concreta, cuando se enfrenta al proceso de decision de compra, y el efecto
que esta variable opera sobre la constitucion y forma de los cc basados en la memoria.

De esta forma la presente investigacion tiene por objeto identificar la relacion entre
la composicion de los cc y el monto de dinero al que los nifios tienen acceso, con la
finalidad de observar la dinamica de elaboracion de los conjuntos. En cierta forma se espera
que el cc sea mas variado en cuanto al niUmero de marcas en proporcion a la cantidad de
dinero a la que el nifio tenga acceso, pues como se expondra en los siguientes acapites
parece razonable pensar que la disponibilidad de dinero tenga una repercusion en la
constitucion y la forma del conjunto de consideracion.

2. Revision de la literatura. Conjuntos de consideracion basados en la memoria.

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

De acuerdo con Howard y Sheth (1969) un evoked set (traducible al castellano como
conjunto evocado) es el grupo de alternativas de marcas con el potencial de satisfacer la
necesidad de un consumidor. A su vez, sefialaron que ese grupo de marcas es generalmente
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una fraccion de las marcas que el individuo conoce (awareness set), y aln mas pequefio que
el total de marcas presentes en el mercado.

Los autores propusieron el evoked set como consecuencia de la simplificacion del
proceso de compra por parte del individuo, que retiene informacién relevante y tiende a
establecer una rutina en sus procesos de decision, en particular, cuando se trata de
productos de rapida rotacion.

En su obra, también especificaron una caracteristica peculiar de los evoked sets.
Estos no necesariamente son compuestos 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 ingresan y lo componen las
marcas que satisfacen una necesidad y originan una motivacion en él.

Utilizando un ejemplo de consumo masivo en una circunstancia de consumo de baja
relevancia, cuando el consumidor tiene hambre puede explorar una serie de alternativas, sin
discurrir por un orden de categorias comerciales (lacteos, farinaceos, cereales), sino de
forma heuristica hasta identificar una serie de alternativas entre las que elegira.

Los mismos autores sostuvieron que la informacién proveniente del entorno
comercial y la obtenida por las experiencias directas de compra y consumo son variables
determinantes en la constitucion de un evoked set.

Posteriormente, una investigacion de Gensch (1987) sobre procesos de toma de
decision demostré que era mas preciso observar la constitucion del conjunto evocado
desagregandolo 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 la segunda etapa, las opciones del nuevo grupo
son comparadas entre si y, al final, una de ellas es seleccionada.

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

La decisién en dos etapas se encuentra alineada con la literatura que define el
fendmeno de los cc como una manera de simplificar el proceso de eleccion de compra —
tanto cuando se trata de recompra de bienes de rapida rotacién, como de productos de
mayor relevancia— asi como la basqueda de maximizar la utilidad en la compra. (Alba y
Hutchinson, 1987; Hauser y Wernerfelt, 1990)
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En el cuerpo de la literatura, Nedungadi (1990) realiz6 un interesante aporte, desde
una perspectiva psicologica. En un articulo examind la intervencion de la memoria (el
proceso de rememoracion) y el efecto de priming en los cc. El autor argument6 que el
conjunto evocado se construye de diverso modo cuando es elaborado a partir de la memoria
del consumidor, a diferencia de cuando se elabora ante la presencia de la oferta.

En ambos casos, las alternativas de marcas operan en a 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 preponderante: 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 convierte en un
factor determinante en este tipo de decisiones de compra. De acuerdo con el efecto de
priming (Jacoby, 1983; Coates, Butler, Berry, 2004), las marcas con mayor ventaja en
escenarios como el descrito, seran aquellas mejor vinculadas a una categoria 0 marcas
familiares al individuo (Vargas, 2003). 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 sefial (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 la memoria, para lo cual el nombre que identifica la
marca es requisito.

La importancia del nombre de la marca en la memoria también fue identificado por
Kardes, Kalyanaram, et. al. (1993) asi como Shapiro, Macinnis y Heckler (1997). Los
primeros sostuvieron que una marca que no es rememorada carece de posibilidad de ser
considerada y elegida.

En consonancia con los estudios sobre memoria, diversos autores afirman que solo
se evidencia una correlacién directa en la construccion y el tamafio del cc y una variable: la
cantidad de marcas conocidas (awareness set). (Roberts, 1989; Roberts y Lattin, 1991) Es
decir, el individuo, mientras mas marcas conozca, incrementa la posibilidad de que estas
ingresen al conjunto evocado, ya que tenderd a ser mas amplio. Esta correlacion es
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consistente con los hallazgos de Mitra (1995) referidos al vinculo entre la exposicion
publicitaria y la estabilidad de los grupos evocados, pues las marcas mas anunciadas poseen
un mayor grado de awareness.

Asimismo, se observa otra generalizacion en la literatura: no es requisito que los
distintos productos que constituyen en conjunto pertenezcan a la misma categoria
(fendbmeno ya identificado por Howard y Sheth, 1969; Roberts y Lattin, 1991). Sin
embargo, los productos que componen el conjunto provienen de aquellas alternativas que
tienen el potencial de satisfacer la necesidad y la motivacion del consumidor (Howard y
Sheth, 1969). (Ver Paulssen y Bagozzi, 2005, para criterios taxondmicos y basados en
objetivos que tercian en las distintas formas de categorizar productos).

3. Hipdtesis

Al inicio del articulo se indicé que el objeto del estudio era contribuir al
conocimiento sobre variables que intervienen en la composicion y forma de los cc.
También se sefiald la ausencia de estudios sobre este tema en cuanto a las poblaciones
infantiles.

A ello se agrega un segundo vacio: la ausencia de estudios sobre el influjo de la
capacidad adquisitiva en la composicién y forma de los conjuntos. Compréndase capacidad
adquisitiva, en este estudio, como el monto de dinero disponible para la adquisicion de un
bien en el corto plazo.

Hauser y Wernerfelt (1990) son los autores que quiza se han aproximado mas a la
influencia econdmica sobre los conjuntos. Proponen un modelo en funcién a la evaluacion
de los costos y la utilidad obtenida del producto que explica como el individuo elabora los
grupos de marcas.

El modelo que proponen, asi como sus implicancias en la accion de compra (ver
Implications at the level of the individual consumer, p.398) y las conclusiones se basan en
la utilidad percibida del producto. Hauser y Wernerfelt (1990) no incluyen la capacidad
adquisitiva entre las variables del modelo.

Sin embargo, parece razonable pensar que la disponibilidad de dinero puede tener
una repercusion en la constitucion y la forma del conjunto. Por una parte, debido a la
varianza en el impacto del costo de decision Hauser y Wernerfelt (1990). Por otro lado, al
tener mas dinero puede disminuir la percepcion de riesgo y, en consecuencia, el impacto
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comportamental originado por el sesgo de aversion a la pérdida. (Novemsky y Kahneman,
2005)

De acuerdo a lo expuesto, se propone la siguiente hipétesis:

H1: La capacidad adquisitiva afecta la forma de los conjuntos de consideracion de nifios en
estado de operaciones concretas.

Al inicio del papel se presentaron dos variables de alto influjo en la forma del cc, el
namero de marcas de cada categoria que se hallan dentro del conjunto (nm) y la cantidad de
unidades por marca (num) que el sujeto esta predispuesto a comprar a partir del cc.

Como se ha sefialado, el estudio se centra nifios de edades correspondientes una
etapa del desarrollo infantil. EI hecho de que se encuentren en el estado de operaciones
concretas, garantiza la capacidad de la poblacion estudiada de tener conciencia en la toma
de decision, discriminar entre las alternativas, ponderar el valor monetario de los productos,
asi como enfrentar las distorsiones cognitivas como la aversion a la pérdida. (John, 1999;
Young, 2003)

4. Metodologia

El propdsito de este estudio, acorde con la hipdtesis, es determinar si la capacidad
adquisitiva de nifios en estado de operaciones concretas, afecta la elaboracion de los
conjuntos de consideracion basados en la memoria. Para ello se diseid un estudio
experimental cuantitativo entre grupos. Se busc6 una puntuacion significativa en p < .05

Como se expuso en la revision de la literatura, las investigaciones preliminares
sugieren que los sujetos elaboran los conjuntos procurando maximizar la utilidad en la
compra. En ese proceso, los consumidores evaltan las alternativas hasta el momento en que
el retorno esperado supera el costo marginal de continuar evaluando opciones. (Stigler,
1961; Alba y Hutchinson, 1987; Hauser y Wernerfelt, 1990).

Participantes:

La poblacion estudiada estuvo compuesta por una muestra de conveniencia N = 50,
de nifios varones estudiantes de un colegio privado de la ciudad de Lima, dividida en dos
grupos, uno de control (Grupo A, n = 25) y el otro el experimental (Grupo B, n = 25).
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Todos los nifios pertenecian al nivel socioeconémico medio-alto y alto. Los sujetos
fueron seleccionados de dos aulas distintas del colegio, de forma aleatoria simple. Todos
cumplian con el requisito de encontrarse en el rango etario propio de la categoria de
operaciones concretas. La estadistica descriptiva etaria de la muestra se exhibe en la Tabla
1.

Tabla 1

Estadistica descriptiva etaria de los grupos Ay B

7 afios 8 afos 9 afos Media Mediana Moda DS
Grupo A 0 12 13 8.5 9 9 0.5
Grupo B 4 21 0 7.8 8 8 0.37

Tabla 1. Estadistica descriptiva etaria de los grupos A y B. Fuente: elaboracion propia.

Variables:

La variable independiente testeada fue la capacidad adquisitiva (D) de los
participantes. Tuvo dos niveles: D y D x 2. La variable dependiente fue la forma del cc
basado en la memoria (observado en dos caracteristicas: nm y num).

En el caso del grupo de control (Grupo A), la cantidad de dinero otorgada para
gastar fue D (equivalente aproximado a 3.5 doblares norteamericanos). Al grupo
experimental (Grupo B) se le entregé un monto D x 2.

Las cantidades de D confiadas a los grupos se encuentran dentro del rango estandar
de la propina que los padres habitualmente entregan, con periodicidad dispersa, a los nifios
de la muestra.

Procedimiento e instrumentos:

Con el objeto de conseguir los datos se disefié un estudio quasi-experimental, para
el cual se aplicd un cuestionario a ambos grupos de estudiantes escolares. El cuestionario
fue de tipo transversal (cross sectional), pues no se observo la necesidad hacer un acopio y
analisis de la data distribuida en el tiempo para la validez externa del estudio.

11

Esta obra esta bajo una licencia Creative Commons Atribucién- NoComercial-SinDerivadas 2.5 Peru
ZECEECEE No olvide citar esta obra.



LA INFLUENCIA DE LA DISPONIBILIDAD MONETARIA EN LA FORMA DE LOS CONJUNTOS DE P[RH UA
CONSIDERACION DE NINOS EN ETAPA DE OPERACIONES CONCRETAS: EL EFECTO DE LA :
REDUNDANCIA EN LA ELECCION

Se eligio este instrumento por su practicidad y velocidad de aplicacién a los grupos.
A su vez, era de facil acceso y manejo por parte del investigador. Para resguardar la
ecologia del estudio, las preguntas que componian la encuesta hacian referencia a productos
y los puntos de venta reales, aplicadas a todos los participantes de la experimentacion.

Para registrar las respuestas se elabord una ficha impresa que el entrevistador
completd conforme entrevistaba a cada sujeto. En la ficha fueron registrados los siguientes
datos: la edad del nifio, el producto de eleccion, la marca del producto, la categoria del
producto y el nimero de unidades compradas de cada marca.

El cuestionario se realizaba de forma individual y oral, en una pequefia sala dentro
del colegio. Se aplicé el mismo cuestionario tanto al grupo de control como al
experimental.

En su encuentro con cada sujeto, el entrevistador explicd, como pregunta de
sefiuelo, que se encontraba estudiando el modo utilizado por los nifios para gastar la
propina que sus padres les entregaban, y que haria unas preguntas referidas a ello.
Inmediatamente después, proponia a cada sujeto una decisiébn de compra con acceso
hipotético al monto de dinero determinado. La pregunta 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 conocida cadena de gasolineras); no te acompafan
tus padres ni tus hermanos 0 amigos, Y tienes libertad para elegir los productos que quieras.
Debes gastar todo el dinero. ; Qué comprarias?”.

En el caso del grupo experimental, en el planteamiento de la pregunta, D era D x 2.
Las respuestas de los integrantes de ambos grupos eran registradas por el mismo
investigador en las fichas. El investigador no ofrecia asistencia al entrevistado.

No se limitaba 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), informacion que el investigador proveia.

Se eligid realizar la experimentacion en el escenario hipotético de una tienda de
conveniencia por tres motivos. Primero, en cuanto a la validez interna: se reproducia una
circunstancia de compra en ausencia del producto como estimulo, de esa forma se aseguro
que los cc eran dependientes de un esfuerzo cognitivo basado en la memoria. (Nedungadi,
1990)
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Segundo, resguardando la validez externa, los participantes se encuentran
habituados a comprar en estos locales. Tercero, las tiendas de conveniencia ofertan un
namero estrecho de categorias de productos, lo que asegura una menor dispersién en el tipo
de productos que los nifios podian elegir, facilitando en consecuencia el acopio y analisis de
datos.

5. Resultados

No hubo necesidad de retirar a ningin encuestado debido a dificultades para
responder a las preguntas, en la comprension de la dimension de D, o para desenvolverse
frente a la hipotética elaboracion de un cc y decisién de compra.

Ya que no se restringio la posibilidad de elegir cualquier producto ofertado en una
tienda de conveniencia, los encuestados de ambos grupos mencionaron diversos tipos de
bienes y marcas. EI 100% selecciond productos comestibles. Para efectos del estudio, estos
se categorizaron en bebidas, galletas, sacos, chocolates y golosinas (ver Tabla 2):

Tabla 2

Categorizacion de productos incluidos en el estudio

Categoria | Productos incluidos

Bebidas Bebidas gaseosas, jugos y néctares envasados, aguas saborizadas, agua.

Galletas Todos los productos envasados elaborados a base en harina de trigo.

Snacks Todos los productos envasados, fritos, y elaborados a base en carbohidratos (ejemplo:
papas, maiz).

Chocolates | Todos los productos envasados elaborados a base en cacao o lipidos de cacao.

Golosinas | Todos los productos envasados con alto contenido sacérido.

Tabla 2. Categorizacién de productos incluidos en el estudio. Fuente: elaboracion propia.
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La media de marcas mencionadas por los grupos de control y la experimentacion,
desagregada por las categorias mencionadas, mostraron las siguientes caracteristicas (Tabla
3):

Tabla 3

Media de marcas mencionadas por cada grupo en cada categoria

Grupo A Grupo B
Bebidas 7 8
Galletas 7 9
Snacks 4 4
Chocolates 8 9
Golosinas 9 12

Tabla 3. Media de marcas mencionadas por cada grupo en cada categoria. Fuente: elaboracién
propia.

Esta distribucion de nm tuvo la siguiente estadistica descriptiva (Tabla 4).

Tabla 4

Estadistica descriptiva de la distribucion de nmen los grupos Ay B

Media Mediana Moda DS
Grupo A 7,00 7,00 7,00 1,87
Grupo B 8,40 9,00 9,00 2,88

Tabla 4. Estadistica descriptiva de la distribucién de nmen los grupos A y B. Fuente: elaboracién
propia.

14



Lizardo Vargas Bianchi P[RH UA

Una revision rapida de la data obtenida sugiere la similitud entre las puntuaciones
de nm entre los grupos de control y experimentacion. Para profundizar en esta informacion
se aplicd una prueba de la -t y la correlacion de momento-producto de Pearson. La prueba
de la -t entre grupos, para comparar las diferencias entre puntuaciones de quienes tuvieron
una disponibilidad monetariade Dy D x 2.

La data del grupo de control y experimental cumplian con las condiciones para un
estudio paramétrico. Previamente se realizd una puntuacion de la z para identificar datos
fuera de rango. Solo se hall6 uno en el Grupo A, que fue corregido. (Se le aplicé la
puntuacién de la media de grupo).

La prueba de la t revel6 una diferencia perceptible entre los sujetos en las
condiciones Dy D x 2. tug) = 3.865, p < .001, prueba bilateral. Es decir que se cumple la
hipotesis H1 donde la capacidad adquisitiva tiene un efecto en la forma que adquiere el
conjuntos de consideracion de nifios en ambos casos.

Asimismo, para examinar los grados de relacion entre las variables de D en ambos
grupos. El resultado evidencié una fuerte correlacién: r(48) = 0,974, p = .005, prueba
bilateral. Nuevamente se cumple la hipétesis H1, donde se observa el efecto del dinero
disponible en la forma de los conjuntos de consideracion.

Por otra parte, la estadistica descriptiva de la variable num entregd los siguientes
resultados (Tabla 5):

Tabla5s

Estadistica descriptiva de nmen los grupos Ay B

Media Mediana Moda DS
Grupo A 452 4,00 3,00 2,42
Grupo B 13,44 12,00 8,00 6,76

Tabla 5. Estadistica descriptiva de numen los grupos A y B. Fuente: elaboracién propia.

A simple vista, los datos sugieren la existencia de una gran diferencia en cuanto a la
variable num entre los grupos Ay B.
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La data obtenida de los participantes no permitié las condiciones para realizar un
estudio paramétrico. Los grados de varianza entre los grupos de control y experimental
fueron demasiado altos (Grupo A = 5,84; Grupo B = 45,76). Por otra parte, al graficar la
data en un diagrama de dispersion se obtuvo el siguiente resultado (Figura 1):

40,00

30,00

o
o ©
o 20,00

10004 ©

R Linear = 0,018

0,00

T T T T T
12,50 15,00 17,50 20,00 2250

Figura 1. Diagrama de dispersion de la variable num entre los grupos Ay B.

Esta amplitud en la varianza no permitié una prueba de la -t por sujeto, por lo que se
procedid a colapsar num por categoria y utilizar un test de Mann-White. La dispersion de la
data tampoco permitié un test de Pearson, por lo que se opto por test de tau de Kendall.

La prueba de Mann-Whitney permitié observar una diferencia significativa entre los
sujetos que tuvieron una disponibilidad monetariade Dy D x 2: U =41, na =25,ng =25, p
=.001, dos colas.

Al calcular la tau de Kendall, con el objeto de abarcar los grados de relacion entre
las variables de D en ambos grupos, no se hallé una relacion significativa: tau = 0,00, p <
.05, test de dos colas, N = 5. Tabla 5. Estadistica descriptiva de numen los grupos A y B.
Fuente: elaboracion propia.
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6. Conclusiones y estudios posteriores

Los resultados ofrecen suficiente evidencia para afirmar la influencia del dinero
disponible para la compra (D), y la forma que adquieren los cc de los grupos de nifios de la
muestra, en cuanto a las dos variables contempladas: el numero de marcas que componen el
conjunto (nm) y la cantidad de unidades de compra por marca (num).

Respecto al niUmero de marcas que componen el conjunto, si bien el resultado de t
mostré una diferencia entre los dos grupos, no fue significativamente alta. Sin embargo, la
correlacion entre su comportamiento de potencial compra fue muy similar.

En este sentido, parece que D no ejerce mayor influencia en la cantidad y la
variedad de las marcas que los nifios toman en consideracion al elaborar una terna o
conjunto de eleccion.

Por otra parte, si se evidencia un alto influjo de D en el comportamiento de los nifios
estudiados, en cuanto a la cantidad de unidades de cada producto que comprarian al tener
mas dinero. La estadistica revela que el grupo experimental compraria un mayor volumen
de unidades que el de control en cada caso.

Si bien se trata de una conclusion evidente (a mayor dinero disponible, aumenta la
posibilidad de que la cantidad de bienes adquiridos también sea mayor), lo interesante de
los resultados es observar la ausencia de relacion entre este incremento de unidades
compradas y el nimero de categorias y marcas en los conjuntos, con independencia de si el
escenarioesD o D x 2.

Es decir, la variacion en D no ampli6 la diversidad del conjunto, mientras que si
originG una repeticion en la eleccion de compra. Los nifios a quienes se les dio mas dinero
no manifestaron conciencia de la posibilidad de incrementar sus alternativas de compra,
sino que adquirieron mas de lo mismo.

Se concluye que la variaciéon de la capacidad adquisitiva, en la muestra de nifios
pertenecientes a la etapa operativa completa, no evidencia una correlacion significativa con
la forma de los conjuntos de consideracion basados en la memoria en cuanto al nimero de
marcas consideradas.

No obstante, hay evidencia significativa del influjo de la capacidad adquisitiva en la
forma que adquieren los conjuntos de consideracion, en cuanto a la cantidad de unidades
que se adquieren por marca.
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PIRHUA

Esta observacion podria denominarse ‘redundancia en la eleccion’, puesto que
describe un comportamiento de compra circular, donde la capacidad adquisitiva no amplia
la diversidad en la busqueda de oferta, sino que el consumo repercute sobre el mismo
conjunto de marcas en ambos casos.

Parece conveniente realizar un estudio experimental con las mismas caracteristicas
que el descrito en este paper, pero fuera de las condiciones controladas de una entrevista, y
mas bien en el propio punto de venta. Esto no solo otorgaria validez ecoldgica al estudio,
sino una validacion a favor o en contra de la estadistica obtenida.
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