EN CURSO ME

‘ XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017
INDICE CONGRESO R G 0 TRABAJOS

¢COMO EL SISTEMA DE MEMORIA
CONSTRUYE EL CONOCIMIENTO
CONCEPTUAL DE MARCA EN LA MENTE
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RESUMEN

Se cree que el conocimiento de marca se construye en la mente de las personas como una
representacion cognitiva. Sin embargo, no existe una explicacion basada en evidencia empirica
de cdmo este conocimiento de marca esta representado, organizado y procesado en la mente
del consumidor, y cudl es la influencia de estas representaciones en la toma de decisiones
durante la conducta de compra del consumidor. Nosotros presentamos un modelo tedrico
inspirado en los modelos del componente triple de la memoria de trabajo y en el de la
taxonomia de los sistemas de memoria de largo plazo. Nuestro modelo intenta describir y
explicar como la informacion de la marca es procesada, como fluye a través del sistema de
memoria, y como es transformada en conocimiento conceptual de marca en la mente del
consumidor. Nosotros comenzamos a probar este modelo a través de una prueba de asociacion
implicita (IAT) y de potenciales asociados a eventos (ERPS) en la dimensién seméntica medida
con el N400, durante la exposicion a imagenes de marcas de servicios de telefonia movil.
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ABSTRACT

It is belief that brand knowledge is built in the human mind as a cognitive representation.
However, there is no explanation based on empiric evidence on how this known brand is
represented, organized and processed in the consumer mind, and what is the influence of these
representations on the consumer decision-making during consumer’s buying behavior. \We
present a theoretical model inspired in the models of triple component of the working memory
and long-term memory systems taxonomy. Our model attempts to describe and explain how the
brand information is processed, how it fluxes through the memory system, and how it is
transformed into a brand conceptual knowledge in the consumer’s mind. We started to test this
model through an implicit association test (IAT) and event-related potentials (ERPs) in the
semantic dimension assessed with a N400 potential during consumers expose to mobile phone
services images.
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1. Introduccion

La investigacion a través del tiempo ha destinado esfuerzos importantes en descifrar y
explicar los factores abstractos e intangibles que la marca provoca en la mente del
consumidor. En este ambiente, el conocimiento de marca como dominio de la marca,
incursiona en la complejidad el tema buscando comprenderlo y explicarlo. Los estudios
establecen que el conocimiento de marca se manifiesta en la mente de los consumidores
como fenémenos o representaciones cognitivas que se producen en la mente del
consumidor (Keller, 1993, 2003; Peter y Olson, 2001; Von Wallpach y Kreuzer, 2013). Sin
embargo, la divergencia surge porque estos trabajos no explican como el conocimiento de
marca esta organizado y representado en la mente del consumidor, y cual es la incidencia
en el proceso de compra (Del Rio et al, 2001). Con el agregado que no se exhibe algin tipo
de evidencia empirica. Desde este punto de vista, la dificultad se podria explicar por un
lado porque la metodologia empleada en los trabajos permite el acceso sélo al conocimiento
consciente de marca que experimenta el consumidor (p. ej., véase a Aaker, 1997; Brakus et
al., 2009; Escalas, 2004; Keller, 1993, Woodside, 2006). Por otro lado, los supuestos que
son enunciados en los estudios conciben por lo general con suposiciones cognitivistas
clasicas (von Wallpach y Kreuzer, 2013). Por ejemplo, Keller (1993) sefiala que los
consumidores almacenan dicho conocimiento de marca como asociaciones de marcas
abstractas y estables en la memoria semantica, pese a que la teoria ejemplar (véase a Allen
y Brooks, 1991; Brooks, Norman y Allen, 1991) niega la existencia de representaciones
abstractas al sostener que todo conocimiento es episodico. Dicho de otro modo, esta
figuracion no refuta la existencia del conocimiento, por el contrario, més bien estipula que
las personas cuando hacen uso del conocimiento lo ejecutan sin hacer referencias a
representaciones abstraidas de la informacion general. Por ende, el conocimiento se
manifiesta en las personas sobre la base de una experiencia pasada especifica. Asi, en un
sentido real, la memoria es conocimiento (Hunt y Ellis, 2007).

Ciertamente, la situacion lleva a suponer que las cuestiones fundamentales del
conocimiento de marca en la mente del consumidor no estan resueltas ain por la
investigacion de marca. Por consiguiente, este estudio tiene por objetivo examinar y
contribuir al estudio de los factores abstractos e intangibles que la marca provoca en la
mente del consumidor, particularmente desde otro enfoque. Es decir, asociando el sistema
de memoria (Tulving, 1972, 1983, 1985) y el conocimiento conceptual humano (Barsalou,
Simmons, Barbey, y Wilson, 2003; Caramazza y Mahon, 2003, 2006; Caramazza y
Shelton, 1998; Martin y Chao, 2001; Tyler y Moss, 2001; McClelland, Rogers, Patterson,
Dilkina, y Ralph, 2009). La integracion del sistema de memoria y el conocimiento
conceptual humano juegan un papel prominente en el procesamiento de informacién de
marca en la mente del consumidor, lo que puede derivar en la perspectiva del conocimiento
conceptual de marca. Por un lado, el sistema de memoria y el conocimiento conceptual no
son funciones independientes —necesitan de una intima relacion entre si, y también con
otras funciones como las funciones ejecutivas—, condicién que lisa y llanamente no se
explora desde la investigacion de marca. Del otro lado, el consumidor procesa la marca en
su mente como un concepto, y como tal, este concepto de marca tiene vinculacién directa
con el conocimiento conceptual humano almacenado en el sistema de memoria. Bajo este
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prisma, el desafio no es menor si se trata de entender la anatomia y las bases funcionales de
la actividad conceptual de marca que se origina en la mente del consumidor. Ahora bien, a
partir de esta ilacion, quizas sea pertinente observar y considerar al dominio del
conocimiento de marca desde una posicién mas critica.

En consecuencia, el cambio de perspectiva no es en vano, ya que lo interesante de este
punto radica que el enfoque del conocimiento conceptual humano y el sistema de memoria
poseen marcos tedricos propios, los cuales, permiten profundizar la arquitectura funcional y
neural del conocimiento conceptual de marca, y asi fundar las bases de futuros trabajos
experimentales. La validacion y efectos del conocimiento conceptual de marca extenderian
nuestra comprension respecto del proceso y los factores abstractos e intangibles que la
marca provoca en la mente del consumidor. Esto conlleva implicaciones y beneficios
amplios e importantes para la investigacion de marca, dado que la comprensién de los
efectos que la marca provoca en la mente del consumidor, permitiria a los investigadores el
abordaje de nuevos estudios, e incluso a las empresas en el entendimiento y la
configuracion de mejores estrategias de mercado en cuanto a la percepcién de marca desde
el consumidor.

Por otra parte, presentamos modelo teérico (Figura 1) que pretende describir y explicar
cémo el proceso de informacion de las marcas fluye a través del sistema de memoria
construyendo el conocimiento conceptual de marca en la mente del consumidor. Dicho
esquema tiene por base el modelo del componente triple de la memoria de trabajo de
Baddeley (2003) y la taxonomia de los sistemas de memoria de largo plazo de Squire
(2004). Del mismo modo, analizaremos otras funciones cerebrales del consumidor como la
atencion y las emociones, pues nuestro planteamiento reside establecer los fundamentos
biolégicos que determinan la construccion del conocimiento conceptual de marca en la
mente del consumidor, donde los énfasis de investigacidn, estaran centrados en las distintas
vias de estimulos sensoriales, elementos cognitivos, sistema de memoria, conocimiento
conceptual y los aspectos emocionales.

2. Objetivos

« Establecer un modelo tedrico de procesamiento cognitivo de conocimiento conceptual de
marca que integre aspectos de adquisicién, procesamiento y respuesta de consumo, con la
influencia de estados internos y externos de los consumidores.

« Poner a prueba experimental dicho modelo mediante paradigmas de Asociacion Implicita
adaptada al reconocimiento de marca y de Potenciales evocados asociados a eventos en la
dimension seméantica N400.

* Integrar este modelo de conocimiento conceptual de marca en un marco de
funcionamiento cognitivo del consumido, que incluya la atencion y las emociones, y a su
vez, los fundamentos bioldgicos de dicho proceso.

3. Metodologia

Para poner a prueba nuestro modelo hemos disefiado inicialmente una prueba cognitiva de
asociacion implicita, en la cual se pone a prueba la asociacién inconsciente mediante la
exposicion ante estimulos convergentes y divergentes, junto a la exposicion de dos marcas
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de telefonia mdvil lideres del mercado de Chile, en combinacién con conceptos de
categoria (carga semantica) positivos y negativos.

Se trabajo con estudiantes universitarios como sujetos experimentales, en el rango etario de
18-25 afios, equilibrados en un 50% de hombres y 50% mujeres, nimero total de sujetos de
estudio = 60.

Hemos contrastado la declaracion de preferencia expresada antes del test cognitivo con:

¢ Velocidad de respuesta ante asociaciones convergentes y divergentes en relacion a la
declaracién de preferencia de marca.

o Actividad EEG donde se comparard la exposicién a los distintos conocimientos
conceptuales de marca.

e En los patrones ERPs se buscaran marcadores enddgenos de asociacién con preferencia
de marca en una dimensién semantica N400.

Los resultados seran analizados con el lenguaje programéatico de computacion estadistica y
grafica R, se utilizaran los paquetes de programacién EEGKit y erpR.

4. Resultados esperados

Nuestra propuesta extiende el estado del arte a través de un modelo integrativo que incluye
distintos aspectos de funcionamiento cognitivo para el procesamiento del conocimiento
conceptual de marca. Se espera poder - relacionar la preferencia de marca con marcadores
endogenos de actividad cerebral, - establecer la asociacion de la marca con conceptos de
diferente carga semantica - y poder establecer la influencia de la preferencia de marca
preestablecida sobre la toma de decisiones. La integracién de estos resultados podra
orientar si la eleccién de marca es influenciada por procesos enddgenos que han sido
preestablecidos en la vida de los consumidores, estos procesos pueden estar relacionados
con los sistemas de memoria. Una de las implicancias de nuestro modelo es que en la
generacién del conocimiento conceptual de marca existe un procesamiento interno,
determinado por la asociacién de distintos sistemas de memoria que comanda la toma de
decisiones.
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FIGURA 1: Modelo de Construccién del Conocimiento Conceptual de Marca.
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