ESTUDIOS DE ADMINISTRACION

ISSN 0719-0816 version en linea

La distancia temporal y su efecto sobre la
actitud hacia los lanzamientos

Keywords: Uncertainty, Temporal distance, Temporal cues, Attitudes toward the product, Mental images.
Received: 2023 | Accepted: 2024 | Available online: 2025
Cite this article as: Salinas, I., & Pardo, G. (2025). La distancia temporal y su efecto sobre la actitud hacia
los lanzamientos. Estudios de Administracion, 30 (2), 30-45.
https://doi.org/10.5354/0719-0816.2023.76217

Irina Salinas Gonzalez
Universidad de Chile, Chile

isalinasg@fen.uchile.cl

Gonzalo Pardo Campos
Universidad Andrés Bello, Chile

g.pardocampos@uandresbello.edu

ABSTRACT

This article studies how the information from an advertising message can alter the temporal
distance of a product launch, and thus explaining variations in perceived uncertainty
and its impact on attitude towards a product not yet in the market. Using construal level
theory, the article shows how temporal distance affects uncertainty, and using mental
image formation theory, the article shows how this uncertainty affects attitude towards the
product to be launched. An experiment with 198 participants allows to test our hypotheses
and validate that signal type moderates the relationship between temporal distance and
uncertainty, and mental image formation mediates the relationship between uncertainty
and attitude towards the product. Additionally, there are no significant differences
in attitudes towards the product when the temporal distance is short versus when the
product has already been launched, which implies a base level of uncertainty towards a
product that hasn’t been bought yet. Future research lines are proposed.

Keywords: Uncertainty, psychological distance, temporal cues, product attitudes, mental
images.
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RESUMEN

En este articulo se estudia como la informacién del mensaje publicitario puede alterar la
distancia temporal del lanzamiento de un producto y mediante ello explicar las variaciones
de la incertidumbre percibida y su consiguiente impacto en la actitud hacia un producto
que adn no se encuentra en el mercado. A través de la teoria de nivel de conceptualizacion
se muestra como la distancia temporal influye en la incertidumbre, y a través de la teoria
de la formacién de imagenes mentales se muestra como esta incertidumbre influye en las
actitudes hacia el producto que atin no se lanza. Un experimento con 198 participantes
permite comprobar que el tipo de senal modera la relacién entre la distancia temporal
y la incertidumbre, y que la formacion de imagenes mentales media la relaciéon entre
incertidumbre y actitud hacia el producto. Adicionalmente, no se observan diferencias
significativas en la actitud hacia el producto cuando existe una distancia temporal cercana
versus el producto ya lanzado, lo que implica un nivel de incertidumbre basal respecto de
un producto que no se posee. Futuras lineas de investigacién son propuestas.

Palabras clave:
Incertidumbre, distancia temporal, indicadores temporales, actitudes hacia el producto,
imagenes mentales.

INTRODUCCION

Los consumidores necesitan informacién para poder tomar decisiones (Tversky &
Kahneman, 1992). Sin embargo, los consumidores rara vez tienen informaciéon completa
para tomar estas decisiones. Esta brecha de informacion entre lo que se conoce y lo que
se desea conocer se llama incertidumbre (Ben-Haim, 2004). La capacidad para tolerar
la incertidumbre varia entre individuos (Kellermann & Reynolds, 1990) y entre culturas
(Hofstede, 2011). Los eventos mas alejados del presente suponen una mayor incertidumbre
dado que aspectos relacionados con la factibilidad se vuelven menos salientes (Liberman
& Trope, 1998). Cuando el consumidor tiene suficiente informacién, puede formar
representaciones mentales mas claras que pueden evocar emociones y sensaciones (Holmes
& Mathews, 2010) e incluso cambios actitudinales (Lee & Qiu, 2009) en las personas. Por
ejemplo, Ketelaar et al. (2018) encontraron diferencias en actitudes de los consumidores
al comparar anuncios en donde el momento en donde el producto puede ser adquirido por
los consumidores es variable. La distancia sicolégica (entre ellas, la distancia temporal;
Trope et al., 2007) afecta la efectividad del encuadre de mensajes publicitarios (White et
al., 2011) y los esfuerzos de autorregulacién (Freitas et al., 2004). Sin embargo, poco se
sabe sobre cémo la distancia temporal y la incertidumbre pueden afectar los cambios de
actitud orientados hacia el producto (Sordi et al., 2022).

Seglin Adler & Sarstedt (2021), la investigacion de efectividad de mensajes publicitarios
usando la teoria de nivel de conceptualizacién (Trope & Liberman, 2010) va en aumento
en los Ultimos anos. En esta investigacion se estudia como la informaciéon del mensaje
publicitario puede alterar la distancia temporal de una simulacién y mediante ello explicar
las variaciones de la incertidumbre percibida y la actitud hacia un producto que atin no se
encuentra en el mercado. De esta forma, este articulo contribuye a la teoria al combinar
la distancia temporal y la incertidumbre para explicar cambios en la actitud hacia un
producto, y a la practica a través de validar dos herramientas tipicamente disponibles para
los gerentes para afectar las actitudes de los consumidores: el tiempo y la forma en como
este es comunicado.

El articulo contintia definiendo las bases tedricas de la incertidumbre, la distancia temporal
y las actitudes hacia el producto. Luego se plantea un experimento para testear las
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hipétesis planteadas. Finalmente, el articulo concluye con una discusion de los resultados,
limitaciones del estudio y futuras lineas de investigacion.

INCERTIDUMBRE, DISTANCIA TEMPORAL Y ACTITUDES
Elfuturoesdesconocidoysiempreloserd.Conaccesolimitado alainformaciénno esfactible
emplear una medida objetiva de probabilidades que aplique a situaciones futuras reales
(Knight, 1921). Esto ha llevado a una discusion sobre el significado de probabilidad entre
las visiones frecuentistas (Gigerenzer, 1996) y bayesianas (Kahneman & Tversky, 1996). En
este articulo usamos la definicion bayesiana de probabilidad, es decir, probabilidad como
una medida subjetiva de creencia en la ocurrencia de un evento (Kahneman & Tversky,
1996). Por lo tanto, la incertidumbre esta relacionada con la falta de informacién (Ben-
Haim, 2004) para poder calcular esta probabilidad subjetiva y aumenta en la medida que la
informacién que se encuentra disponible disminuye.

La intolerancia es un término descrito como la tendencia a calificar un determinado suceso
como molesto y se usa en repetidas oportunidades para hablar de incertidumbre (Grenier
et al., 2005). La tolerancia a la incertidumbre ha sido estudiada tanto a nivel individual
(e.g., Kellermann & Reynolds, 1990) como a nivel cultural (e.g., Hofstede, 2011). Cuando
el ser humano se enfrenta a un peligro del que es consciente pero no puede ser evitado,
la respuesta emocional que manifiesta es menor a la que se tendria sin conocimientos ni
certezas sobre una potencial amenaza (Deane, 1961). Para minimizar la “probabilidad”
de encontrarse con un imprevisto sin preparacién, el individuo se mantiene alerta y
sobreestima los peligros a los que cree tener que enfrentarse (Krohne, 1989). Al pensar de
forma pesimista el individuo se estd cuidando de la posibilidad de sentirse decepcionado
ante un eventual fracaso (Wells, 1995). Al volverse consciente de la incertidumbre del
entorno el individuo experimenta malestar. La preocupacién excesiva es incluso la causa
de varios trastornos emocionales y juega un rol central en el desarrollo del trastorno de
ansiedad generalizado (Dugas et al., 1998). Por lo tanto, el aumento en la incertidumbre
genera actitudes negativas, o formalmente:

Hipdtesis 1: La incertidumbre tiene un efecto negativo sobre la actitud.

A partir de una iteracion de reglas, los escenarios potenciales que resultan de la
informacién disponible pueden ser infinitos (Suddendorf & Corballis, 2007). Con la
informacién que tiene disponible el individuo puede crear imagenes de sus alternativas y
estimar la probabilidad de que ocurran (Olson et al., 1996). Sin informacién es imposible
recrear escenarios mediante el acto imaginario. Imaginar le permite al individuo limitar
sus opciones a un ndmero acotado. Al mismo tiempo, cuando imagina un evento la
probabilidad subjetiva de ocurrencia crece para ese suceso particular (Carroll, 1978).

Una simulacién mental es un trabajo meramente cognitivo que estimula los recuerdos
almacenados con anterioridad en la memoria (Decety & Ingvar, 1990). Al imaginar,
las personas son capaces de “sentir” como si el evento estuviera realmente pasando
y eventualmente pueden llegar a confundir la construccién imaginaria con uno de sus
recuerdos (Mathews et al., 2013). La reconstrucciéon de eventos pasados y la creacion de
situaciones futuras comparten los mismos principios (Suddendorf et al., 2009). Klein et al.
(2002) encuentran una relacién en la dificultad que tienen algunas personas para recordar
hechos del dia anterior con la capacidad de hacer predicciones para el dia siguiente. Los



recursos mentales que se ocupan para recordar también se parecen a los que el individuo
usa para imaginar el futuro. Mediante el uso de la neuroimagen Okuda et al. (2003) observan
una superposicion en la actividad cerebral de los 16bulos frontales y temporales cuando
se le pide al individuo realizar ambas actividades. Consistente con esta idea, Tulving
(1985) observa que en promedio las personas que sufren de amnesia presentan mayores
limitaciones para reproducir imdgenes mentales. En la medida que aumenta la distancia
desde el presente, se afecta la capacidad de las personas de evocar estas imagenes mentales.
Por una parte, las personas prefieren satisfaccién inmediata antes que postergada (Chabris
et al., 2010). Por otra parte, la distancia temporal es inversamente proporcional al detalle y
especificidad de la imagen (D’Argembeau & Van Der Linden, 2004). Liberman et al. (2002)
comentan que al construir una imagen suelen omitirse detalles considerados irrelevantes
para el objetivo de la representacion, y que la abstraccién en las representaciones de
futuros lejanos podria ser una consecuencia de la irrelevancia con la que estos se perciben.
Hipdtesis 2: La incertidumbre afecta la actitud mediante la imagen.

Seglin la teoria de nivel de conceptualizacion (Liberman & Trope, 1998; Trope & Liberman,
2010), la distancia temporal (ahora vs. en el futuro) afecta el nivel de conceptualizacién de
hechos, objetos y situaciones, de forma que mientras mas en el futuro (i.e., mayor distancia
temporal) estd una situacion o un objeto, se utilizara una conceptualizacién de mas alto
nivel, es decir, mas abstracta, y cuando estd mas cerca del presente (i.e., menor distancia
temporal), este objeto o situacién se conceptualizard de forma mas concreta. Luego,
Trope et al. (2007) extendieron esta teoria para incluir otras distancias como la distancia
social (dentro del grupo vs. fuera del grupo), distancia fisica (cerca vs. lejos) y distancia
hipotética (cierto vs. improbable) dentro de un concepto llamado distancia sicoldgica. Se
ha demostrado que diferencias en nivel de conceptualizacién afectan la estimacion de
probabilidades de ocurrencia de eventos futuros (Wakslak & Trope, 2009).

Antes de usar un producto, el consumidor sabe muy poco acerca de él y parte del
conocimiento puede ser adquirido buscando informacién. Sin embargo, cierta informacién
no puede adquirirse de ninguna forma sin antes usar el producto (Kalish, 1985).

Luego de verse usando un producto, el consumidor estaria mas inclinado a adquirirlo
(Gregory et al., 1982). Esto se explica a través de un proceso de reduccion de la disonancia
cognitiva (Festinger, 1957), donde el individuo ajusta sus actitudes hacia el producto (Bem,
1972; Festinger & Carlsmith, 1959). Este efecto se debilita cuando el protagonista de la
imagen mental no es el individuo (Anderson, 1983). Cuando la distancia entre la versién
actual del individuo y la versién imaginada aumenta demasiado, se produce un proceso
de subtipificacion (Taylor, 1981) donde se genera una separacion de su futuro yo (Parfit,
1971). Por lo tanto, un aumento en la distancia temporal puede llegar a un punto en el cual
el individuo ya no tiene la capacidad de imaginarse con el producto.

Para asignarle valor a un objeto, el individuo primero debe relacionarlo con el valor de
otros objetos (Ariely, 2010). Lo mismo ocurre con el tiempo. El ser humano nace con un
“reloj” interno cuya velocidad es determinada por mds de un factor (Ulrich et al., 2006). La
nocién del tiempo se elabora a partir de la confianza en la idea de que todas las actividades
tienen una duracién y pueden ordenarse de forma secuencial (Fraisse, 1984). Le Poidevin
(2013) se cuestiona sobre como las personas perciben el tiempo comparando el tiempo con
estimulos que pueden percibirse mediante los sentidos, y concluye que lo que las personas
realmente notan es el cambio de estados en el tiempo y la relacién temporal entre ellos.

Hipatesis 3: Un aumento en la distancia temporal de un lanzamiento afecta positivamente
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los niveles de incertidumbre.

Un individuo puede esperar que un suceso se concrete en un determinado intervalo de
tiempo de acuerdo con sus aprendizajes sobre ese suceso. Las expectativas son adaptativas
y cambian en base a la informacién que se recolecta con el tiempo (Evans & Honkapohja,
2012).

Las personas siempre estan recibiendo informaciéon en forma de senales que luego
interpretan para entender mejor la concepcién de las cosas. Estas sefiales pueden venir
en la forma de mensajes verbales y no verbales. Por ejemplo, las marcas de lujo suelen
mantener cerradas las puertas de sus tiendas para distanciarse con los consumidores y
senalizar su caracter exclusivo (Debenedetti, 2021). Como se comunique un mensaje puede
terminar por cambiar la interpretacién del cliente y su posterior respuesta. Cuando los
mensajes se transmiten de forma verbal, la eleccién de palabras puede ser importantisima
para interpretar su significado. Por ejemplo, no es igual enfocar un mensaje en términos
de ganancias que en potenciales perdidas (Kahneman & Tversky, 1979). Lagomarsino
& Lemarié (2022) usan dos senales verbales distintas para mostrar como aun cuando se
transmiten mensajes similares la actitud hacia un anuncio puede resultar siendo muy
distinta. Un momento en el tiempo puede comunicarse directamente mediante una
fecha o a través de un indicador temporal (e.g., “préximamente en cines”). Al usar un
indicador temporal el individuo tiene libertad para estimar el instante de tiempo al que
apunta el indicador. Sus estimaciones estarian influenciadas por toda la informacién que
retine respecto al suceso junto a su propia percepcion del tiempo. Dependiendo del tipo
de senalizacién con la que se comunique el momento de un lanzamiento, la distancia
temporal tendria un efecto distinto. Esto porque la percepciéon del individuo tendria
influencias sobre la distancia esperada hasta el lanzamiento.

Hipotesis 4: El tipo de seital modera la relacion entre la distancia temporal del
lanzamiento y los niveles de incertidumbre.

METODOLOGIA

El propésito de esta investigacion es el de cuantificar el efecto que tienen distintos niveles
de incertidumbre en enunciados que anuncian un lanzamiento sobre la valoracion del
producto. Luego, entender los mecanismos que operan para que el efecto ocurra. Se
realizan dos estudios, un pretest con el fin de determinar que enunciados pueden ser
usados en el estudio principal y el estudio principal para probar las hipdtesis propuestas.
El modelo a investigar se presenta en la Figura 1.

Figura 1. Modelo de investigacion
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Pretest

Se realiza un primer estudio con el objetivo de determinar la posicién temporal que le
asigna una persona a un lanzamiento luego de exponerse a una senal verbal. Para ello se
muestra uno de cuatro anuncios de forma aleatoria y se pide a los participantes que estimen
el tiempo hasta su lanzamiento en meses. Los estimulos estdn disponibles en el Apéndice
2, Figura 2. Se trata de un diseno experimental simple que usa un factor con cuatro niveles.
Se utilizan los enunciados: “enseguida en tiendas”, “pronto en tiendas”, “luego en tiendas”
y “mas tarde en tiendas”. Luego, se pide que ordenen los cuatro enunciados de mayor
cercania a menor cercania.

Se utilizan cuatro anuncios para el lanzamiento de un celular de marca Samsung. Se
selecciond esta categoria de producto porque su consumo es transversal en la poblacién
objetivo. Mujeres y hombres de distintas edades ocupan celulares como parte de su
cotidianidad. Para el ano 2021, el namero de usuarios de telefonia maévil en Chile era de
26,5 millones (SUBTEL, 2022). Es decir que, en promedio, cada persona tenia 1,3 celulares
para el afio 2021. La selecciéon de la marca Samsung fue elegida porque las personas no
tienen asociaciones sobre las fechas de sus lanzamientos (como ocurre con Apple), lo que
les permite calcular el tiempo hasta el lanzamiento con libertad.

Resultados

Un cuestionario online autoadministrado fue llenado por 124 personas en Chile. Luego de
eliminar observaciones por respuestas incompletas se obtuvo un total de 90 respuestas. La
edad de los participantes se encuentra entre 18 y 60 anos (52% mujeres). El orden temporal
promedio para cada indicador temporal es consistente con la distancia promedio en meses
que los participantes le atribuyen al lanzamiento luego de estar frente al estimulo. En
orden del més cercano al mas lejano: “Enseguida en tiendas” (2,8 meses), “Pronto en
tiendas” (3,2 meses), “Luego en tiendas” (3,9 meses) y “Mds tarde en tiendas” (4 meses). Se
realiza un ANOVA usando como factor el indicador temporal y como variable dependiente
el tiempo que el participante cree que queda para el lanzamiento. La distancia en promedio
no es significativamente distinta para los cuatro enunciados (F(3,86) = 1,286, p = 0,284).
Esto puede deberse a que las expectativas que tienen los participantes para la distancia
temporal del lanzamiento se construyen a partir de factores aislados del enunciado, como
la categoria de producto en cuestién. Con ello, puede intuirse que los participantes esperan
que los lanzamientos de celulares ocurran entre dos y cuatro meses luego de su anuncio.
Para el estudio principal se utilizan el enunciado con mayor cercania y el enunciado con
mayor lejania: “enseguida en tiendas” y “mds tarde en tiendas”, respectivamente.

Estudio principal

Esta investigacién es de tipo causal y tiene un diseno experimental factorial 2x2. A los
participantes del estudio se les presenta de manera aleatoria uno de los siguientes cuatro
enunciados: “enseguida en tiendas”, “mayo 2023”, “mds tarde en tiendas” y “diciembre
2023”. Los primeros dos enunciados se perciben como cercanos mientras que los tltimos
dos enunciados son percibidos como lejanos. La forma en la que se senializa el momento del
lanzamiento es mediante un indicador temporal para “enseguida en tiendas” y “mads tarde
en tiendas”. Por el contrario, la forma en la que se senaliza el momento del lanzamiento
para los enunciados de “mayo 2023”y “diciembre de 2023” es a través de comunicar el mes
del lanzamiento directamente. Los estimulos estan disponibles en el Apéndice 2, Figuras
3y4.

Se anade ademas un enunciado que senaliza que el producto se encuentra ya disponible
para consumo para determinar si existe un nivel basal de incertidumbre. El enunciado “Ya
en tiendas” se usa como grupo de control y los datos correspondientes se excluyen de los
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andlisis principales pero seran usados para comparar diferentes lejanias.

Luego de exponerse al estimulo, se les pide a los participantes que se imaginen a si
mismos usando el producto. A continuacién, se les pregunta sobre la complejidad
de la representacién, su valoraciéon hacia el producto y la incertidumbre asociada a él.
Finalmente, responden una serie de preguntas que permitirian conocer su grado de
tolerancia a la incertidumbre y caracterizar la muestra.

Medidas

La Distancia Temporal es manipulada a través de los estimulos (0 para “Enseguida en
tiendas” y “Mayo 2023”; 1 para “Mas tarde en tiendas” y “Diciembre 2023”). El Tipo de
Senal también es manipulado a través de los estimulos (0 para “Mayo 2023” y “Diciembre
2023”; 1 para “Mas tarde en tiendas” y “Enseguida en tiendas”). Para medir la variable
“Imagen” se utilizardn 8 items de la escala de Fitzgerald & Broadbridge (2013) que mide
la capacidad que tiene una persona de viajar en el tiempo a través de imagenes mentales.
Se pidi6 a los encuestados que seleccionaran todos los items que aplicaran a su caso. El
efecto sobre las actitudes serd mayor en personas con una imagen mas detallada. Se asigna
a cada item el valor de uno y la complejidad de la imagen se construye a partir de la suma
que se obtiene. Para cuantificar la “Actitud hacia el Producto” del encuestado, se utilizaron
los 6 items de Ketelaar et al. (2018) en escala Likert de 7 puntos (a = 0,826). Se construy6
una escala de Likert de siete puntos con cinco preguntas enfocadas en la informacion
disponible. Una puntuacién alta en cualquiera de los puntos implica un menor nivel de
incertidumbre en ese factor. Sin embargo, se reversaron los items para promediarlos y
formar la variable “Incertidumbre” (a = 0,824). Los items de las escalas para Imagen,
Actitud hacia el Producto e Incertidumbre estan disponibles en el Apéndice 1.

Resultados

El andlisis de datos se realizé mediante el software SPSS. El andlisis se realiza en dos
partes usando la macro PROCESS (Preacher & Hayes, 2004): se usara el modelo 4 para
probar las hipétesis 1y 2,y el modelo 1 para probar las hipétesis 3 y 4.

La encuesta fue respondida por 257 personas pero se eliminaron 59 registros
correspondientes a individuos que no respondieron correctamente la pregunta de filtro.
La muestra se compone de 198 instrumentos validos (40% mujeres). El rango de edades
va desde 18 anos a 70 anos, pero no existen diferencias significativas de edades entre las
distintas condiciones (p = 0,475). 48 participantes cayeron en la condicién “Ya en tiendas”,
por lo que los analisis para testear las hipotesis 3 y 4 se realizan con los 150 participantes
restantes. La encuesta fue tomada en febrero de 2023, por lo que la distancia real con los
estimulos con fechas es de 0 para “Ya en tiendas”, 2 meses para “mayo 2023” y 9 meses
para “diciembre 2023”. En cuanto a los indicadores temporales, el promedio de distancia
temporal percibida fue de 2,8 meses para “Enseguida en tiendas” y 6,9 meses para “Mds
tarde en tiendas”.

Usando el modelo 4 de la macro PROCESS, se realizé un analisis de mediacion a través de un
bootstrap con 5.000 muestras e intervalos de confianza al 95% para encontrar que Imagen
media la relacién entre Incertidumbre y Actitud (b = —-0,0284, IC [-0,0542, —0,0084]).
Esta mediacion es parcial, puesto que el efecto directo entre Incertidumbre y Actitud es
significativo (b = -0,12, p < 0,001, IC [-0,1881, -0,0519]). Estos resultados soportan las



hipétesis 1y 2. La Incertidumbre tiene un efecto negativo sobre la Actitud y esta relacién
es mediada parcialmente por la capacidad de imaginarse el producto (Imagen).
Excluyendo los participantes de la condicién “Ya en tiendas” (por lo tanto, n = 150), se
utilizé un analisis ANOVA usando Incertidumbre como variable dependiente y Distancia
Temporal y Tipo de Senal como variables independientes, y el modelo 1 de PROCESS
para testear la moderacion del Tipo de Senal en la relacion entre Distancia Temporal e
Incertidumbre. Se observa un efecto principal entre Distancia Temporal e Incertidumbre
(F(1,149) = 9,524, p = 0,002), de manera que cuando aumenta la distancia temporal,
aumenta la incertidumbre (b = 1,0953, p = 0,0004). Sin embargo, no hay un efecto principal
entre Senal e Incertidumbre (F(1,149) = 3,481, p = 0,064). Por Gltimo, existe una interacciéon
significativa entre Senal y Distancia Temporal (F(1,149) = 5,109, p = 0,025), de manera que
usar indicadores temporales debilita la Incertidumbre generada por una mayor Distancia
Temporal (b = -0,8657, p = 0,0486). En efecto, cuando se utilizan fechas, el efecto de
la Distancia Temporal en la Incertidumbre es significativo (b = 1,0953, p = 0,004), pero
cuando se utilizan indicadores temporales, el efecto deja de ser significativo (b =0,2295,
p = 0,4685). Estos resultados soportan las hipétesis 3 y 4. La Distancia Temporal afecta la
Incertidumbre siempre y cuando se haga a través de fechas concretas. Cuando la distancia
temporal se refleja en indicadores temporales, la Distancia Temporal no tiene un efecto
sobre la Incertidumbre.

Resultados auxiliares

Al comparar las medias para el nivel de incertidumbre entre el grupo de control (condicién
“ya en tiendas”) y los grupos con distintas lejanias, se encuentra que si bien en los tres
grupos existe incertidumbre no todas las diferencias son significativas. El grupo que
presenta en promedio un menor nivel de incertidumbre corresponde a los participantes que
se expusieron al lanzamiento sin distancia temporal (Msin distancia = 3,17). Luego de este
viene el grupo que fue expuesto a un lanzamiento cercano (Mcercano = 3,50) y lo sigue el
grupo al que se le mostraron lanzamientos lejanos (Mlejanos = 4,17). Estos resultados son
consistentes con lo observado en los analisis anteriores donde la incertidumbre aumenta
en funcién de la distancia temporal.

La diferencia entre el grupo de control y el grupo expuesto a un lanzamiento cercano no es
significativa (p = 0,19). Las diferencias entre el grupo de control y el grupo expuesto a un
lanzamiento lejano si son significativas (p < 0,001). Esto podria deberse a que buena parte
de la incertidumbre presente en el lanzamiento de menor distancia se debe a elementos
que se desconocen del producto que no pueden conocerse hasta su consumo y que
también se encuentran presentes en el lanzamiento cuando no hay distancia temporal.
Asi, la incertidumbre que existe en este lanzamiento podria no estar explicada por el
momento del lanzamiento sino por otros factores. Sin embargo, en el futuro mas lejano,
mas componentes méviles implican mayor incertidumbre, lo que también estd en linea
con lo encontrado en respecto de la relacién entre Distancia Temporal e Incertidumbre
(hipétesis 3).

DISCUSION

Losresultados muestran que existe unarelacion causal entre la proximidad del lanzamiento
y los niveles de incertidumbre. Lanzamientos lejanos tendrian niveles de incertidumbre
mas altos que lanzamientos cercanos. Esto tiene sentido en la medida que la brecha entre
lo que se conoce y no para tomar una decision crece (Ben-Haim, 2004). Es mas dificil para
los individuos saber que tan satisfechos se encontraran con el producto y si tomarian
la decision de comprarlo cuando el momento en el que estara disponible se encuentra
distante.
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Se observa que el tipo de senal funciona como un moderador para el efecto de la
proximidad sobre la incertidumbre. El efecto de la distancia es mayor cuando ademas
ocurre que el momento del lanzamiento se comunica mediante una fecha en lugar de un
indicador temporal. Es decir, cuando el encuestado no puede especular sobre el momento
del lanzamiento el efecto de la distancia es mayor. Esto puede deberse a que al permitir
que el individuo defina un instante en base a sus propias expectativas, el mismo incluye
en su calculo la fecha que considera éptima para el lanzamiento de un producto con las
caracteristicas que puede observar en el anuncio. Este instante podria no ser el mismo
para el ofertante y para sus clientes. Asi, al usar un indicador temporal el ofertante
estaria asegurandose de que el momento que las personas definan para el lanzamiento se
encuentre en un rango considerado aceptable para ellos.

Por otro lado, aun cuando al usar un indicador temporal existe incertidumbre asociada al
momento del lanzamiento los niveles de incertidumbre que son registrados disminuyen.
Esto puede ocasionarse porque al usar un indicador temporal la incertidumbre se enfoca
solo en el momento del lanzamiento. En cambio, al distanciar el lanzamiento el nimero
de variables que se vuelven inciertas crece en la medida que se aleja en el tiempo. Como
el indicador temporal previene al lanzamiento de encontrarse demasiado distante en el
tiempo, el nimero total de variables inciertas disminuye. El indicador temporal evita que
la incertidumbre crezca. Esto Gltimo indicaria que la incertidumbre también puede ser
usada para abrir el espacio donde la persona pueda usar sus recursos para llegar a una
respuesta.

También se encontr6 que no existen diferencias significativas entre un lanzamiento
cercano y un lanzamiento sin distanciamiento temporal para los niveles de incertidumbre.
Esto concuerda con lo establecido por Kalish (1985) que postula que hay al menos un nivel
base de incertidumbre que no puede ser resuelto hasta probar el producto. Si se define
un momento lo suficientemente cercano para lanzar un nuevo producto, los niveles de
incertidumbre pueden mantenerse con pocas alteraciones.

Existe ademas una relacion causal entre el nivel de incertidumbre y la actitud del individuo
hacia el producto. Al incrementar la incertidumbre la actitud se vuelve menos positiva.
Este efecto opera mediante alteraciones en la complejidad de la imagen mental. Cuando la
representacion mental creada por la imaginacién es menos compleja, la actitud es menos
positiva. Los resultados son consistentes con lo establecido por Gregory et al. (1982), donde
es mas probable que un producto sea consumido luego de que el consumidor se imaginara
primero con él. Que el individuo se imagine con el producto lo obliga a mejorar también
su actitud. Tener menos informacién hace mas dificil construir una representacién mental
en donde se encuentre con el producto. Por lo tanto, mayores niveles de incertidumbre
reducen la complejidad de las representaciones. Como establecen Lee & Qiu (2009), los
cambios en la actitud del individuo se logran solo cuando la imagen es lo suficientemente
detallada. De esto se desprende que menor proximidad en la fecha del lanzamiento tendria
como consecuencia una actitud mas negativa. Sin embargo, los resultados muestran que
esto solo es asi cuando se establecen fechas en lugar de indicadores temporales. Al usar
indicadores temporales no se le permite a la incertidumbre crecer lo suficiente y al no
experimentar variaciones importantes la actitud debiese mantenerse en un nivel cercano
al de no haber distancia.



Limitaciones

En esta investigacion se establece la importancia de imaginarse con el producto para
mediar el efecto de la incertidumbre sobre la actitud. A los participantes del estudio se
les dio la tarea explicita de imaginarse con el producto, pero no hay como estar seguros
de si al quitar esta instruccion alguna de las combinaciones pueda generar por si sola una
imagen mental que pueda traducirse en mejoras de la actitud. Aun cuando se produzca
la imagen mental, el individuo podria no ser el protagonista de la representacién lo que
podria alterar el efecto final sobre la actitud (Anderson, 1983).

Implicancias y futuros estudios

En esta investigacion se exploran formas de alterar las expectativas del cliente sobre
elementos no relacionados directamente con el producto y como estos pueden repercutir en
la actitud del individuo. Aun cuando una marca no tiene control sobre todos los elementos
que el cliente utiliza para generar expectativas, si puede influir sobre como interpreta la
informacion alterando factores como la manera en la que es comunicada. En particular, se
usa el tiempo como elemento variable y se encuentra que es mas conveniente establecer
momentos cercanos en la medida que la incertidumbre crezca junto a la distancia. Ocupar
indicadores temporales le permite al individuo usar sus recursos para llegar a una respuesta
en cuanto al momento del lanzamiento. Ambos factores pueden ser decididos por la marca
y demostraron ser Utiles para alterar la actitud del cliente.

Seria interesante explorar si existen formas en las que la incertidumbre que se produce
a partir de la distancia temporal pueda ser compensada. Si bien puede ser imposible
eliminar por completo la incertidumbre asociada a un producto completamente nuevo,
en condiciones adecuadas podria ocurrir que la incertidumbre alcance su nivel mas bajo.

Estudiar los indicadores temporales con mayor profundidad podria ser de utilidad para
lograr un efecto ain mas positivo en la actitud. Podria encontrarse que para ciertos
segmentos un indicador temporal en especifico sea mejor recibido u opere con mayor
eficacia en lograr el objetivo de senalizar un momento éptimo para el lanzamiento de un
nuevo producto.

Los resultados de este estudio motivan a investigar sobre formas en donde la tarea
imaginaria se ocasione naturalmente, forzando al individuo a modificar sus creencias en
base a las representaciones que construye. Queda por estudiar variables que vuelvan a
la imaginacién mas vivida, asi como que le permitan al individuo identificarse en mayor
medida con el protagonista de su representacion.
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APENDICE 1: ESCALAS

Imagen (Fitzgerald & Broadbridge, 2013)
Ver el evento en su mente
Ver el evento en primera persona
Verse a usted o a otras personas hablando
Escuchar el evento en su mente
Sentir emociones asociadas al evento
Sentir como si viajara en el tiempo al momento del evento
Ver detalles del evento
Ver el lugar del evento

Incertidumbre
Puedo decidir hoy mismo con la informacién que tengo si comprar o no el producto.
En este momento y sin haber usado el producto, puedo determinar qué tan satisfecho
estaré con él.
Sé cuando usare mas el producto.
Sé como usare mas el producto.
Sé que usos le daré al producto

Actitud hacia el producto (Ketelaar et al., 2018)
Estoy interesado en el producto
Quiero probar el producto
Quiero comprar el producto
El producto es de calidad
El producto es mejor que el promedio
Es un buen producto

APENDICE 2: ESTIMULOS

Figura 2. Estimulos del pretest



Figura 3. Estimulos del estudio principal con indicadores temporales

Figura 4. Estimulos del estudio principal con fechas
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