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Individuals atre regularly exposed to incongruences in their product or brand encounters (e.g., Moschino
Cheap and Chic or Neutrogena Deep Clean Gentle). This research examines how individuals’ reactions
towards such incongruences may differ based on their inherent thinking styles. Across two studies,

we demonstrated that holistic (vs. analytic) thinkers exhibited greater willingness to engage in positive

word of mouth for products with incongruent (vs. congruent) elements. Prior research mainly explored

the effect of thinking styles on individuals’ evaluations of incongruent information comprised of both

positive and negative characteristics. This research shows that even similarly positive but conceptually

incongruent characteristics may cause different reactions based on individuals’ thinking styles.
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Resumen

Las personas estan habitualmente expuestas a incongruencias en determinados productos o matcas
(e.g., el perfume ‘Moschino Barato y Chic’ o el limpiador facial ‘Neutrogena Limpieza Profunda y
Suave’). Esta investigacion analiza las diferencias en las reacciones de las personas ante dichas
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contradicciones en funcién de sus respectivos estilos de pensamiento. En dos estudios demostramos
que las personas con un estilo de pensamiento holistico (frente a un estilo analitico) muestran mayor
predisposicion a transmitir opiniones positivas de productos con caracteristicas incongruentes (frente
a otros mas congruentes). Investigaciones anteriores se centraban en explorar el efecto del estilo de
pensamiento en las evaluaciones de informacién incongruente con caracteristicas tanto positivas
como negativas. Nuestra investigacion demuestra que incluso caracteristicas igualmente positivas
pero conceptualmente incongruentes pueden provocar reacciones distintas en funcioén del estilo de

pensamiento de la persona.
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Individuals are regularly exposed to brands and
products that contain incongruent characteristics,
either in terms of product attributes or how the
brand behaves. Even though prior research has
shown that people do not tolerate incongruences
well (for a review, see Festinger, 1957; Harmon-
Jones & Mills, 1999; Harmon-Jones et al., 2009),
advertisements that use incongruent characteris-
tics of a product are becoming increasingly popu-
lar (De Mooij, 2018; Noseworthy & Trudel, 2011;
Noseworthy et al., 2011). For example, it is not
uncommon to see an advertisement for a new
moisturizer that claims to be both strong and
gentle, or a shaving cream that argues that it is
both soft and dense. Further, individuals may
encounter incongruence either in a brand name
that holds contradictory adjectives (e.g., Moschino
Cheap and Chic or Neutrogena Deep Clean
Gentle) or in a brand’s behaviour (e.g., organic
oranges marketed as eco-friendly that are sold in
plastic bags). Although a great deal of research
has examined how people respond to incongru-
ence both in
(Germelmann et al., 2016; Harmon-Jones et al.,
2009; McDaniel & Grice, 2008; Yoon, 2013),
comparatively little is known about how individu-

themselves and in others

als respond to inconsistencies that appear within
objects, such as product-related incongruences
(for notable exceptions, see Azhari & Afiff, 2015;
Gvili et al., 2018; Tran & Paparoidamis, 2020).
Thus, in this research, we examine how individu-
als might react to information in which a product

is described as possessing incongruent character-
istics (from now on referred to as incongruent
product) and whether chronic thinking styles of
individuals might influence their reactions.

Theoretical foundations

Research has established that individuals process
incongruences differently, and that their thinking
style is a key factor influencing this process.
Holistic and analytic thinking styles have been
widely documented as two distinct approaches to
processing contradictions (Peng & Nisbett, 1999;
for other conceptualizations of thinking styles,
see Caballero et al., 2022). Specifically, holistic
thinkers have a greater tendency to view the big-
ger picture and consider the overall complexity
of a situation, rather than focusing on individual
details. As a result, they are more likely to observe
and accept contradictions and are able to recon-
cile opposing propositions by finding a ‘middle
way’ (Choi et al., 2003; Ji et al., 2000). As opposed
to holistic thinkers, analytic thinkers tend to focus
on details and are more likely to attend to the
object and its category. Their beliefs are guided
by the ‘law of non-contradiction’, which leads
them to reject one proposition if two opposing
propositions exist (Nisbett et al., 2001). This is
because analytic thinkers have a lower tolerance
for contradictions than holistic thinkers and
experience more cognitive dissonance when they
encounter incongruences (Choi & Nisbett, 2000
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Ma-Kellams et al,, 2017). Recent research on
attributions demonstrates that holistic individuals
tend to attribute more causality to a cause when it
produces two consequences of different valences
(e.g.,, one positive and one negative consequence)
compared to when that cause produces two con-
sequences of the same valence (e.g., two negative
consequences). This result is consistent regard-
less of whether the holistic-analytic thinking style
is measured or manipulated (Santos et al., 2023).
In sum, analytic thinkers tend to believe that
there is only one correct point of view, while
holistic thinkers accept the coexistence and inter-
penetration of two parts of a contradiction and
are more tolerant to discrepant information (for a
review, see Spencer-Rodgers et al., 2010).

For instance, Peng and Nisbett (1999), in one
of their studies, exposed participants to two
superficially contradictory research findings and
asked them to report how plausible they found
each one. The results showed that holistic think-
ers tended to consider both statements more
plausible when compared to analytic thinkers. In
other words, holistic thinkers resolved the appar-
ent contradiction by recognizing the truth in each
position (see also Santos et al., 2021, for a replica-
tion of this effect using an individual-differences
approach). Another study by Peng and Nisbett
(1999) revealed that, in contrast to analytic think-
ers, holistic thinkers preferred proverbs that con-
tained paradoxical or contradictory information
(e.g,, ‘beware of your friends, not your enemies’;
see Friedman et al., 20006, for similar results).

Prior research has predominantly examined
thinking styles (holistic and analytic) in a cross-
cultural context, often comparing Western cul-
tures (e.g, North American individuals) with
Eastern cultures (e.g, Korean or Chinese indi-
viduals), characterized as more analytic and holis-
tic respectively (Nisbett, 2003; Shavitt & Barnes,
2020; Triandis, 1995; Wong et al., 2021). Although
the holistic-analytic thinking style is conceptual-
ized as a construct that influences information
processing across cultures, it has also been sug-
gested as a system that helps elucidate the varia-
tions in thoughts, feelings and behaviours of
members within cultures (Oyserman et al., 2009).

In an attempt to reliably distinguish holistic from
analytic thinkers, both between and within cul-
tures, Choi et al. (2007) developed a measure
known as the Analysis-Holism Scale (AHS). In
this work, they found that the AHS not only dis-
criminated the thinking style between two differ-
ent cultural groups but also distinguished two
subgroups within a single culture. This suggests
that although the AHS scores of individuals from
the same culture generally tend towards a similar
thinking style (either holistic or analytic), there
are still differences on how intensely the thinking
style is adopted. For example, among individuals
who tend to have a holistic thinking style, there
are those who are highly holistic and those who
are less holistic (see also Santos et al., 2021; Uskul
et al., 2008; Zhou et al., 2021, for examples of
within-culture individual differences in thinking
styles). This is the approach that we follow in the
present research.

Thinking style and product
incongruences

The effect of thinking style has been widely
examined in consumer behaviour. Several studies
have explored how differences in the holistic-
analytic thinking style influence consumer per-
ceptions on certain contradictions such as brand
extensions, brand knowledge structures, price-
quality relationships and mental accounting in
promotions and discounts (Allman et al., 2019;
Hossain, 2018; Monga & Williams, 2016). For
example, DeMotta et al. (2016; see also Wang
et al., 2016) found that individuals high in dialec-
tical thinking (associated with holistic thinking)
reacted more favourably towards contradictory
advertising information comprised of both posi-
tive and negative characteristics than individuals
low in dialectical thinking (associated with ana-
Iytic thinking). The authors proposed that because
high dialectical thinkers were more open to sug-
gestions and more likely to expect contradiction
in any piece of information (Peng & Nisbett,
1999), they would process opposing perspec-
tives better than low dialectical thinkers. As
such, high dialectical thinkers might also process
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contradictory product information, such as prod-
uct reviews containing both positive and negative
information, more easily (see also Koo et al,
2020, for other examples on contradictory
experiences).

Similarly, Monga and John (2008) found that
holistic thinkers were less susceptible to negative
publicity information than analytic thinkers. In
their research, participants were exposed to neg-
ative information about a brand to which they
originally had positive attitudes (creating the
contradiction). The data revealed that partici-
pants with a holistic thinking style were better
able to accommodate the contradictory informa-
tion. Thus, their attitudes towards the product
were less influenced by the new negative infor-
mation. On the contrary, participants with an
analytic thinking style were more affected by the
new negative information, thus readjusted their
initial attitudes towards the brand to a greater
extent to avoid the contradiction (see also Monga
& John, 2010).

Song et al. (2015) further demonstrated how
consumers responded to mixed-quality services,
which consisted of services with high- and low-
quality attributes (therefore involving contradict-
ing elements). Their results showed that analytic
thinkers relied more on the low-quality service
attributes than holistic thinkers, who paid more
attention to the entire configuration of service.
This led analytic thinkers to have a more negative
reaction to the mixed-quality service in terms of
satisfaction as compared to their holistic counter-
parts. Moreover, Aggarwal et al. (2013) found
that analytic thinkers experienced higher discom-
fort when they were presented with inconsistent
information regarding a product (i.e., positive and
negative reviews of a car) compared to holistic
thinkers.

An open question is whether the effect would
hold for incongruences that involve equally posi-
tive but conceptually incongruent attributes of an
object. We propose that holistic thinkers can con-
sider the amalgam of incongruent attributes
(even when they involve equally positive) as an
integrated whole when forming their overall eval-
uations, while analytic thinkers tend to decontex-
tualize or separate attributes from their context

and focus on discrepancies. Thus, holistic think-
ers will evaluate products with conceptually
incongruent attributes more favourably com-
pared to analytic thinkers. If this holds true, the
present work extends previous research by show-
ing that holistic thinkers also tolerate better
incongruences that are not necessarily created
by opposing eclements of different valence.
Furthermore, unlike the previous studies men-
tioned above, which evaluated this effect on vari-
ables such as attitudes, purchase intention or
consumer satisfaction (Aggarwal et al., 2013;
DeMotta et al., 2016; Monga & John, 2008, 2010;
Song et al., 2015), we used another relevant con-
struct for consumer behaviour that we describe in
the next section, which is word of mouth (WOM).

Word of mouth and consumer
behaviour

Before the internet, individuals heavily depended
on their social acquaintances to gather informa-
tion about products and make informed pur-
chasing decisions. As a result, word of mouth
(WOM) became a commonly employed mode of
communication among consumers (Dellarocas,
2003). Even in the age of the internet, individu-
als continue to depend on the opinions of oth-
ers, such as online reviews, to shape their
judgments about a product before experiencing
it themselves (electronic WOM; Pyle et al., 2021;
Verma & Yadav, 2021). Consequently, whether in
a digital or traditional context, WOM remains
one of the most influential factors impacting
consumer behaviour (Buttle, 1998; Daugherty &
Hoffman, 2014; Kozinets et al., 2010; Lovett
et al., 2013) and a company’s success (Cadario,
2015; East et al., 2017; Tajvidi & Karami, 2021).
WOM is defined as interpersonal communica-
tion among consumers discussing any service,
product or company, provided that these discus-
sions are free from commercial influence (Arndst,
1967; Litvin et al., 2008). Numerous studies have
consistently demonstrated that WOM serves as a
reliable predictor of various consumer behav-
iours, including purchase intentions, actual con-
sumption decisions and repeat consumption
(Brown & Reingen, 1987; Litvin et al., 2008;
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Reingen & Kernan, 1986; Richins, 1983; Teeny
et al., 2021). Given the well-established influence
and significance of WOM on consumer behav-
iour, we have selected WOM as our primary
dependent variable in the current research. This
decision aims to bridge a gap in the existing lit-
erature by introducing a fresh and pertinent con-
struct that has not previously been explored
within this domain.

Conceptual model and hypothesis

Our research is different from the previous work
in two critical ways. In previous research, the
focus has been mainly on comparing the reac-
tions of holistic versus analytic thinkers to posi-
tive versus negative charactetistics of a product/
service (i.e., Aggarwal et al., 2013; DeMotta et al.,
2016; Monga & John, 2008, 2010; Song et al.,
2015). However, our research takes a different
approach by arguing that incongruence can be
evoked by attributes that are equally positive but
conceptually discrepant. While prior studies have
mostly focused on positive and negative product
attributes, our research is first to examine how
thinking styles influence consumer reactions
when individuals are exposed to product-related
conceptual incongruences that are equally posi-
tive. We argue that if valence incongruence is a
necessary condition to produce incongruences,
then one would expect the effect to only happen
when the characteristics of the product are of
opposite valence. However, if valence incongru-
ence is just one way to produce the incongru-
ences but not the only one, then one would
expect the effect to happen even when the char-
acteristics are incongruent but of the same
valence. Thus, our study aims to extend the effect
beyond valence incongruence to other incongru-
ences that keep valence constant. Secondly, we
explore the effect of thinking style on WOM
rather than consumer attitudes, purchase inten-
tion or customer satisfaction (as predominantly
studied in previous research). To the best of our
knowledge, this is the first research to show an
interaction effect of thinking style and product
incongruence on WOM. Therefore, this research

explored how individuals’ holistic-analytic think-
ing style might affect their willingness to engage
in WOM for products with incongruent (vs. con-
gruent) characteristics. Formally, we hypothesize
that:

H: Holistic (vs. analytic) thinkers would exhibit
greater willingness to engage in positive word
of mouth (WOM) for a product with incon-
gruent (vs. congruent) characteristics.

Overview of the present research

Our research involves two quasi-experimental
studies in which we empirically demonstrate that
individuals with a holistic thinking style engage in
higher levels of WOM communication for incon-
gruent products compared to individuals with an
analytic thinking style. Study 1 explored the
hypothesized moderating role of thinking style
on the effect of product type (with congruent vs.
incongruent  characteristics) on ~ WOM.
Specifically, we expected that holistic thinkers
would show a greater tendency to engage in posi-
tive WOM for incongruent products compared
to analytic thinkers. Study 2 replicated the critical
two-way interaction between thinking style and
type of product on WOM, using a different prod-
uct. Additionally, we sought to extend our contri-
bution by examining the effects of incongruent
and congruent product characteristics that have
the same valence. While previous research has
predominantly examined incongruences within
the context of attributes with opposing valences,
our study delves into whether individuals with
different thinking styles might respond differ-
ently to conceptual incongruities with similar
valence. Further, we sought to generalize the
interaction effect demonstrated in Study 1 to a
different culture. Once again, we predicted that
holistic individuals would show a greater ten-
dency to engage in positive WOM for incongru-
ent products compared to analytic individuals.
Our findings hold significant implications for
understanding how incongruence-inducing fac-
tors influence consumer responses as a function
of their holistic-analytic thinking styles.
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Study 1
Method

Participants and design. One hundred and ninety-
nine Spanish undergraduate students participated
(176 females, M,, =19.23, SD=1.48) in the
study. All participants were native Spanish speak-
ers enrolled in different introductory courses
within a psychology programme at a large public
university located in Madrid, Spain. Thus, all
materials were designed and implemented in
Spanish. Participants completed the study on
Qualtrics using separate cubicles in the labora-
tory. Participation was voluntary, and students
wete compensated with course credit. We used a
two-way between-subjects design with two prod-
uct conditions (congruent vs. incongruent) and a
measure of holistic-analytic thinking style (con-
tinuous measure). As no prior research has exam-
ined whether thinking style moderates WOM, we
wete not able to rely on previous work to obtain
an estimated effect size for the predicted interac-
tion. Therefore, we adhered to the conventionally
accepted rule of thumb that recommends collect-
ing at least 50 participants per cell (Van Voorhis
& Morgan, 2007). Our final sample contained
199 participants, which was nearly identical to
the conventionally recommended sample size.
Based on a sensitivity analysis (conducted with
G*Power), this sample size allowed us to detect
effects equal to or higher than /2=.039. Our data
are available on the Open Science Framework
site (https://osf.io/kexts/Pview_only=ec8e17f14
fob4f7bb736¢154052bf2d2). All key measures,
manipulations and exclusions in the study have
been disclosed.

Procedure. Upon arrival at the laboratory, each
participant was assigned to a computer. As a
cover story, participants first read a passage that
informed them that they were going to partici-
pate in a brand-perception study. Then, partici-
pants were randomly assigned to read either a
congruent or an incongruent description of a
fictitious product. After the product congruency
manipulation, participants completed the Locus
of Attention subscale from the AHS (Choi et al.,

2007). Next, they reported their willingness to
engage in WOM for the product by responding
to one item: ‘How much would you be willing to
recommend this product to a friend?’ Finally, par-
ticipants responded to several socio-demographic
(age, gender and nationality) questions and were
debriefed about the purpose of the study. Based
on informal interviews at the end of the study,
none of the participants guessed the real purpose
of the study. The Research Ethics Board at IE
University approved  this
(IERC-04/2020-2021).

research protocol

Independent variables

Type of product. Participants were randomly
assigned to read a product description about a
notebook. The product was described as possess-
ing either congruent or incongruent characteris-
tics. In the incongruent condition, the product
was described as natural and artificial. Specifi-
cally, participants read the following informa-
tion: “The ASLOE work agendas are made from
artificial materials along with natural components’.
In the congruent condition, the product was
described as natural and ecological. Specifically,
participants read the following information:
“The ASLOE work agendas are made from eco-
logical materials along with natural components’.
The congruent and incongruent words used in
the product descriptions were selected based on
their classification by Merriam-Webster’s Col-
legiate Dictionary (2019) as either antonyms (in
the incongruent condition) or synonyms (in the
congruent condition).

Thinking style. Participants’ thinking style was
measured using the six-item Locus of Attention
subscale from the AHS (Choi et al., 2007). We
chose this subscale over the other three for two
reasons. First, because locus of attention has
been described as the most important element
for differentiating holistic from analytic thinking
style (Miyamoto, 2013). Second, because this sub-
scale captured the differential ability of thinking
style to integrate incongruent characteristics of
an object into a cohesive whole. Participants indi-
cated their level of agreement with statements
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such as “The whole, rather than its parts, should
be considered in order to understand a phenom-
enon’ and ‘It is more important to pay attention
to the whole than its parts’ on a seven-point Lik-
ert-type scale anchored by 1= ‘Strongly disagree’
to 7= Strongly agree’. Higher scores indicated a
more holistic thinking style, whereas lower scores
indicated a more analytic thinking style. Values
ranged from 2.17 to 7.00 (M=4.42, SD=1.02).
Reliability of the scale was appropriate (o.=.78),
so we averaged the items to create a composite
measure of thinking style. Thinking style scores
did not differ as a function of type of product,
#197)=-.05, p=.957.

Dependent variable

Word of mouth (WOM). Participants’ WOM
was measured using a single item on a seven-
point Likert-type scale anchored by 1=Not at
all’ to 7="To a great extent ‘How much would
you be willing to recommend this product to a
friend?’ (adapted from Herr et al., 1991).

Results

The dependent variable was submitted to a multi-
ple regression analysis. Type of product (contrast
coded), thinking style (continuous variable) and
the interaction term (e.g., type of product X think-
ing style) were entered as predictors. This key
two-way interaction was tested by using the
PROCESS add-on for SPSS (model 1; Hayes,
2013). The continuous variable (i.e., thinking
style) was mean-centred to reduce multi-colline-
arity concerns when computing interaction terms.
The dependent variable (i.e., WOM) was regressed
onto the predictors (type of product and thinking
style), as well as their interaction term, using a
hierarchical regression (i.e., main effects in the
first step, followed by the two-way interaction in
the second step). Following Cohen and Cohen
(1983), main effects and interactions were inter-
preted in the first block in which they appeared in
the regression analyses. In this study, a main
effect of type of product emerged, B=—1.04,
#195)=-4.71, p<.001, 95% CI [-1.47, —.60],
suggesting that participants were more willing to

recommend the congruent product (M=4.70,
SD=1.70) than the incongruent product
M=3.73, §SD=1.30). However, no main effect
of thinking style was found, B=.10, #195)=.97,
p=.334,95% CI[-.11, .32].

Importantly, we found a significant interaction
between the type of product and thinking style,
B=.54, (195)=2.47, p=.014, 95% CI [.11, .98],
Cohen’s f2=.032. As illustrated in Figure 1, this
interaction showed that for the incongruent prod-
uct, individuals with a holistic thinking style (ana-
lysed one standard deviation above the mean: +1
SD) were more willing to recommend the product
(i.e.,, engage in WOM) compared to individuals
with an analytic thinking style (analysed one stand-
ard deviation below the mean: —1 SD), B= .45,
#195)=2.57, p=.011, 95% CI [.10, .80]. However,
for the congruent product, no significant differ-
ence in WOM emerged between individuals with
holistic vs. analytic thinking style, B=1.09,
#(195)=—.71, p=.480, 95% CI [-.30, .17].

Described differently, for those participants
with higher levels of holistic thinking (+1 D),
there was no significant difference in WOM
between those assigned to the incongruent prod-
uct description condition and those assigned to
the congruent product description condition,
B=-.48, /(195)=—1.54, p=.125, 95% CI [-1.10,
.14]. However, for those participants with higher
levels of analytic thinking (—1 SD), those assigned
to the incongruent product description condition
were significantly less willing to engage in WOM
for the product than those assigned to the con-
gruent product description condition, B=—1.59,
#195)=-5.10, p<.001, 95% CI [-2.21, —.98].

When gender and age were included as covari-
ates to control for their effect, the type of prod-
uct X thinking  style interaction  remained
significant, B=.57, #193) =2.22, p=.009, 95% CI
[.15, 1.00].

Discussion

The results of Study 1 revealed that in the incon-
gruent product description condition, individuals
with higher levels of holistic thinking style were
more willing to engage in WOM for the product
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Figure 1. Study 1. Word of mouth (WOM) as a function of type of product (incongruent vs. congruent) and

thinking style (analytic vs. holistic).

than individuals with higher levels of analytic
thinking style. However, within the congruent
product description condition, individuals with
holistic thinking style did not differ from indi-
viduals with analytic thinking style in their will-
ingness to engage in WOM. This finding is
consistent with previous research that demon-
strates that holistic thinkers show a greater toler-
ance for contradictions than analytic thinkers
(Monga & John, 2008; Peng & Nisbett, 1999;
Santos et al., 2021).

Study 1 had some limitations. First, the
dependent variable was measured using a single-
item scale. Therefore, the reliability of this meas-
ure could be increased via a multi-item scale,
which we included in the next study. Additionally,
the two characteristics chosen for the incongru-
ent product description might have been per-
ceived differently in terms of their valence. The
product with natural components might have
been perceived more positively compared to the
product with artificial components. To control
for this potential confound, Study 2 used a prod-
uct with equally positive characteristics for both

congruent and incongruent product description
conditions. Furthermore, we used a different
population (Americans) to increase the generaliz-
ability of the results.

Study 2

Method

Participants and design. Three hundred and forty-
nine individuals participated voluntarily (138
females and two missing data, M, -34.65,
SD=11.17) via MTurk. All participants were resi-
dents in the United States. Previous research has
shown that MTurkers tend to be a good represen-
tation in terms of sociodemographic and other
background variables of the US population
(Behrend et al., 2011; Mason & Suri, 2012). We
used a two-way between-subjects design with two
product conditions (congruent vs. incongruent)
and a measure of holistic-analytic thinking style
(continuous measure). We conducted an a priori
power analysis using G*Power in order to deter-
mine the optimal sample size for Study 2 (Faul



D. Santos et al.

et al., 2009). We were interested in replicating the
interaction found in Study 1, whose effect size
was Cohen’s f2=.032.! Results of a G*Power
analysis indicated that the desired sample size for
a regression with an effect size of /2=.032, for a
two-tailed test (o0=.05) with .80 power, was
N=248. We recruited more participants to allow
for possible data exclusions. We did not exclude
any data. Based on a sensitivity analysis (con-
ducted with G*Power), this sample size allowed us
to detect effects equal to or higher than /2=.022.

Procedure. The procedure was similar to Study 1.

Participants were recruited from Amazon
Mechanical Turk (MTurk, a crowdsourcing web-
site) in exchange for monetary compensation

($0.40).

Independent variables

Type of product. Participants were randomly
assigned to read a description about a product
(a watch), in which the product was described as
possessing either congruent or incongruent char-
acteristics. In the incongruent condition, partici-
pants read the following description: “The RIBO
watch holds #aditional and innovative elements’. In
the congruent condition, participants read the fol-
lowing description: “The RIBO watch holds #od-
ern and innovative elements’. The congruent and
incongruent words used in the product descrip-
tions were selected based on their classification
by Merriam-Webster’s
(2019), either as antonyms or synonyms. A pilot

Collegiate Dictionary
test was conducted on 58 participants. Based on
a sensitivity analysis (conducted with G*Power),
this sample size allowed us to detect effects equal
to or higher than f2=.175. Participants rated
the valence of product characteristics for the
watch (traditional, modern and innovative) on a
seven-point scale (1 =Very negative’ to 7= Very
positive’). A repeated measures ANOVA using
the three adjectives as a within-subjects variable
yielded no significant differences between them in
how positive they were perceived, (2, 56) = 1.40,

p=.250, npz =.05, f?=.050 (M, agisiona = 4-67,
SDtraditional = 209’ Mmodem = 5109 LS‘Dmodem = 185’
M, ovative = 9-21, D, ovaiive = 1.58). Moreover, all

adjectives were significantly higher than the mid-
point of the scale (all mean comparisons against
value 4; for traditional, /57] =2.45, p=.017, 95%
CI .12, 1.22]; for modern, #457]=4.54, p<<.001,
95% CI[.62,1.59]; and for innovative, /57] = 5.83,
»<<.001, 95% CI [.79, 1.63]), which further sup-
ports the claim that the adjectives are on the posi-
tive side in terms of their valence.

We also conducted a post-test to examine
whether participants perceived the products used
in Studies 1 and 2 to have congruent or incongru-
ent characteristics depending on the assigned
condition. We collected 130 participants using
Amazon MTurk (43.7% females, M,, =33.84,
SD=12.67). Participants were randomly assigned
to receive either a congruent or incongruent
description of the two fictitious products (i.e., the
agenda and the watch). After participants were
exposed to the product manipulations, they were
asked “To what extent do you consider that the
ASLOE wotk agenda has consistent/coherent
characteristics?” and “To what extent do you con-
sider that the RIBO watch has consistent/coher-
ent characteristics?” for both products: the agenda
(Study 1) and the watch (Study 2).

Our results indicated that participants per-
ceived the ASLOE work agenda to have more
consistent/coherent characteristics when the
product description included congruent descrip-
tions (M=5.48, SD=.98) than when the product
description included incongruent descriptions
(M=472, SD=129), #128)=3.79, »<.001,
95% CI [.36, 1.15]. Similarly, participants per-
ceived the RIBO watch to have more consistent/
coherent characteristics when the product was
described with congruent descriptions (M= 5.49,
SD=1.05) than when the product was described
with  incongruent descriptions  (M=4.64,
SD=1.24), (128)=4.25, p<.001, 95% CI [.406,
1.25]. Therefore, this post-test confirmed the
effectiveness of our product manipulations.

Thinking style. Participants’ thinking style was
measured using the same scale as in Study 1. Val-
ues ranged from 1.83 to 7.00 (M =5.10, SD = .94).
Reliability of the scale was high (a0=.81), so we
averaged the items to create a composite meas-
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Figure 2. Study 2. Word of mouth (WOM) as a function of type of product (incongruent vs. congruent) and

thinking style (analytic vs. holistic).

ure of thinking style, whereby higher numbers
represented more holistic (vs. analytic) thinking.
Thinking style scores did not differ as a func-
tion of the product manipulation, #(347)=.52,
p=.605.

Dependent variable

Word of month (WOM). Participants’ WOM
was measured with three items that were adapted
from previous consumer research (Herr et al,
1991; see also Huete-Alcocer, 2017, for a review
on WOM): “To what extent would you be will-
ing to recommend this product to a friend?’, “To
what extent do you think that people will share
this product with friends on social networks?” and
“To what extent do you think that this product
will receive ‘LIKEs” on social networks?” Partici-
pants responded to the items on a seven-point
Likert-type scale anchored by 1="Not at all’ to
7="To alarge extent’. The three items were inter-
correlated (a0=.75), thus were averaged to com-
pute a single index of WOM.

Results

Results of a hierarchical regression analysis
revealed a main effect of type of product, B=.21,
#(346)=2.11, p=.0306, 95% CI [.01, .41], indicating
that the incongruent product (M =4.94, SD=1.23)
was recommended more than the congruent
product (M=4.76, SD=.99). Furthermore, our
results revealed a main effect of thinking style,
B=.62, #(346)=11.74, p<.001, 95% CI [.52, .72],
indicating that higher holistic thinking scores led
to more product recommendations.

Importantly, these main effects were qualified
by a significant two-way interaction between type
of product and thinking style, B=.30,
#(346) =2.85, p=.005, 95% CI [.09, .50], Cohen’s
/?=.024.2 As illustrated in Figure 2, this interac-
tion showed that for the incongruent product, a
significant difference emerged between individu-
als with a holistic thinking style and individuals
with an analytic thinking style, B=.76,
#346) =10.54, p<<.001, 95% CI [.62, .91], such
that higher holistic thinkers (+1 SD) engaged in
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more WOM compared to higher analytic thinkers
(=1 SD). Similarly, for the congruent product, a
significant difference in WOM also emerged
between individuals with a holistic thinking style
and individuals with an analytic thinking style,
with the same pattern but a smaller difference,
B=.46, #346) = 06.14, p<.001, 95% CI [.32, .61].

Put differently, among participants with higher
levels of analytic thinking style (=1 SD), the
effect of the type of product (congruent vs.
incongruent) on WOM was not significant,
B=-.07, #346)=-.52, p=.606, 95% CI [—.35,
.20]. However, and interestingly, among partici-
pants with higher holistic thinking (+1 SD),
those assigned to the incongruent product
description exhibited more WOM than those
assigned to the congruent product description,
B=.49, #346) =3.53, p<<.001, 95% CI [.22, .77].

When gender and age were included as covari-
ates to control for their effect, the type of prod-
uct X thinking  style interaction  remained
significant, B=.30, #344) =2.92, p=.004, 95% CI
[—1.47, —.60].

Discussion

Our findings were consistent with those observed
in Study 1 and extended the results to a different
type of contradiction that did not contain charac-
teristics that were opposite in valence (e.g., posi-
tive and negative information about a product,
Monga & John, 2008). Once again, we found that
participants’ style of thinking affected how much
they were willing to engage in WOM for a
product.

General discussion

The current research showed that people with a
holistic thinking style engaged in more WOM for
incongruent products than people with an ana-
Iytic thinking style. Interestingly, this effect was
found in both less individualistic (Study 1;
Spaniards) and more individualistic (Study 2;
Americans) cultures. Our results suggest that
even though the holistic-analytic thinking style is
culturally embedded, it can be used as an

individual-difference variable to distinguish
between holistic and analytic thinkers within a
culture. Our research captured this idea using a
well-validated measure of the holistic-analytic
thinking style, which increased the ecological
validity of the studies (Choi et al., 2007). Although
we found consistent and significant interactions
in both studies, the patterns slightly differed
between studies. We suspect that the differences
in patterns may be attributed to opposing main
effects, and this could in turn be attributed to the
utilization of different products in the two stud-
ies. In Study 1, where analytic thinkers drove the
direction of the interaction, the incongruent
product (a notebook with artificial and natural
components) might have been perceived nega-
tively by participants, especially by analytic par-
ticipants who focused on the details and might
have given more weight to the word ‘artificial’. In
Study 2, where holistic thinkers drove the shape
of the interaction, the incongruent product (a
watch with #aditional and innovative elements)
might have been perceived positively by partici-
pants, especially by holistic participants who
could tolerate inconsistencies and contradictions
better. In addition to the change in products, the
two studies were conducted using different popu-
lations (Spaniards and Americans) that could
have also contributed to some extent to explain
the differences in the patterns.

Importantly, this research disentangled the
potential differential effects of wvalence and
incongruence of product characteristics on
WOM, and demonstrated that incongruent char-
acteristics did not necessarily possess opposite
valence (as usually studied in prior literature) to
facilitate the effect. Specifically, Study 2 used a
pilot-tested manipulation of incongruence that
kept valence constant. All characteristics (i.e.,
modern, innovative, traditional) that were used to
describe the product were perceived as equally
positive and above the mid-point of the scale.
This is an important difference from previous
research that has shown the effect of thinking
style on the evaluation of positive and negative
information (Monga & John, 2008, 2010). In this
research, we have suggested that incongruence in
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a product description can be created by merely
incorporating two positive product characteristics
that have opposite meanings. We think that this
finding generalized the effect to other incongru-
ence-cliciting conditions, but it should be taken
with caution given the sample size of the pre-test.
Thus, future research should further control for
the valence of the product attributes to fully
account for our interpretation based on concep-
tual (rather than valence) incongruences.

A potential psychological mechanism for this
effect could be that holistic thinkers feel less dis-
comfort when they encounter incongruent prod-
ucts than analytic thinkers (Choi & Nisbett, 2000;
Peng & Nisbett, 1999). However, there could be
other explanations for the effect (e.g, elabora-
tion, attention, concentration, mood or mixed
emotions; see Alden et al., 2000; Dahlén et al.,
2005; Horcajo et al.,, 2019; Santos et al., 2021).
Therefore, future research should include meas-
ures of psychological discomfort, elaboration,
attention, concentration, mood and mixed emo-
tions to evaluate whether these constructs might
account for the relationship between thinking
style and WOM.

The methodological approach used in these
two studies allowed us to measure the effect of
dispositional thinking style on the willingness to
engage in WOM for a product with congruent
or incongruent characteristics. Nevertheless,
because participants’ thinking style was meas-
ured, it is possible that other unmeasured factors
may have been confounded with reported think-
ing style, thus affecting the results. Future
research might benefit from manipulating the
thinking style to isolate the causal effect of this
variable.

There are both situational and individual-level
variables that may indirectly influence the effects
demonstrated in this research. For example, an
individual’s motivation might affect their response
to incongruences. More specifically, if a person is
motivated to consume a product to satisfy their
sensation-seeking need, then a product with dis-
crepant characteristics could be perceived as
more attractive than another with consistent fea-
tures, regardless of thinking style. Future research

may extend our findings by using different pur-
chase motivations. Another potential moderator
of the present findings could be a person’s occu-
pation, which may affect whether that individual
has a holistic or analytic thinking style (see Uskul
et al., 2008). Previous research has shown that the
degree of power or leadership that a person
exerts in a position may influence their thinking
styles (Guinote, 2007; Smith & Trope, 2000).
Accordingly, powerful individuals have greater
attentional flexibility than powerless individuals,
and high power is associated with more abstract
thinking relative to low power. Thus, people with
power in an organization (e.g., a CEO) might
have a more holistic thinking style that allows
them to better tolerate inconsistencies. Finally,
individuals may differ in their certainty about
their own traits (Horcajo et al., 2022; Paredes
et al., 2020; Santos et al., 2019; Shoots-Reinhard
et al,, 2015). Research suggests that people with
different certainty levels about their thinking style
may demonstrate different reactions towards
incongruences. For example, people with higher
certainty about their holistic thinking style may
demonstrate greater tolerance towards incongru-
ences. In contrast, those who doubt about
whether they have holistic or analytic thinking
style may show an attenuated pattern. Therefore,
applied researchers may benefit from including
certainty measures to increase the predictive
validity of the holistic-analytic thinking style
regarding the effects of incongruences on WOM.
Similarly, if people believe that their holistic ten-
dencies are internally rather than externally gen-
erated, they will act on those tendencies to a
greater extent (Gasco et al., 2018).

This research has important implications for
practitioners. Our findings may help marketers
and advertisers understand potential consumer
responses and tailor their products and commu-
nication campaigns for different audiences from
various cultures. For instance, advertising prod-
ucts with incongruent characteristics may be a
good strategy when targeting markets in which a
higher proportion of the population has a holis-
tic mindset, such as Asian markets. However, for
Western markets, where individuals tend to be
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more analytic thinkers, this strategy may be less
successful (for a review, see Teeny et al., 2021).
In conclusion, the current research provides
an essential extension to prior work on thinking
style and individuals’ reactions towards product
incongruences. Specifically, this research contrib-
utes to the literature in two critical ways. First, our
studies demonstrated that the perception of
incongruence is not dependent upon a product
possessing two characteristics of opposing
valence. Our results revealed that a product can
be described by two characteristics of the same
valence yet yield perceptions of incongruence.
Secondly, we established that the holistic-analytic
thinking style moderates the effect of product
incongruence on WOM. When taken together,
we have demonstrated our predictions using a

variety of products (e.g, a watch, an agenda),
populations (e.g., Spaniards and Americans) and
measures (e.g, single-item WOM, multiple-item
WOM).

Notes

1. We computed this average by taking the partial
R? associated with the interaction in Study 1, sub-
mitting that value to a Fisher’s  transformation,
computing a g, transforming the z back to an R,
and subsequently computing Cohen’s /2 from the
R-value.

2. When the item of Study 1 (“To what extent
would you be willing to recommend this product
to a friend?’) was used alone, the two-way inter-
action was significant, B=.390, #346)=2.859,
p=.004.
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El efecto de las diferencias individuales en el estilo de
pensamiento holistico-analitico y las incongruencias del

producto en el boca a boca

Las personas estin habitualmente expuestas a
productos y marcas que presentan caracteristicas
contradictorias, bien en términos de atributos del
producto o de cémo se comporta la marca.
Aunque investigaciones anteriores revelan que las
personas no toleran bien la incongruencia (para
una revisiéon del tema, véase Festinger, 1957,
Harmon-Jones & Mills, 1999; Harmon-Jones
et al,, 2009), los anuncios que destacan caracteris-
ticas incongruentes de un producto son cada vez
mas populares (De Mooij, 2018; Noseworthy &
Trudel, 2011; Noseworthy et al., 2011). Por ejem-
plo, no es inusual ver un anuncio de una nueva
crema hidratante que declare ser a la vez fuerte y
suave, o una espuma de afeitar que se defina como
densa y fina. Asimismo, se pueden observar
incongruencias tanto en ciertas marcas que se
acompafian de adjetivos contradictorios (e.g,
Moschino Barato y Chic o Neutrogena Limpieza
Profunda y Suave), como en determinados com-
portamientos de una marca (e.g,, naranjas organi-
cas publicitadas como ecoldgicas, pero que se
venden en bolsas de plastico). Aunque gran parte
de los estudios anteriores analizan las respuestas
de las personas ante las incongruencias, tanto pro-
pias como de los demds (Germelmann et al., 2016;
Harmon-Jones et al., 2009; McDaniel & Grice,
2008; Yoon, 2013), tenemos un conocimiento
relativamente escaso sobre las reacciones de las
personas a las incongruencias que aparecen den-
tro de los objetos, como las relacionadas con los
productos (con algunas excepciones notables,
véase Azhari & Afiff, 2015; Gvili et al., 2018; Tran
& Paparoidamis, 2020). Por tanto, en esta investi-
gacion analizamos como reaccionan las personas
ante informacién en la que un producto se des-
cribe sefialando sus caracteristicas incongruentes
(en adelante, los denominatemos productos
incongruentes) y la posible influencia del estilo de
pensamiento de los individuos.

Fundamentos tedricos

La investigacion previa demostré que las perso-
nas procesan las incongruencias de formas distin-
tas y que el estilo de pensamiento es un factor
clave en este proceso. Los estilos holistico y ana-
litico se han documentado como dos enfoques
distintos en el procesamiento de las contradiccio-
nes (Peng & Nisbett, 1999; para otras concep-
tualizaciones del estilo de pensamiento, véase
Caballero et al., 2022). En particular, los pensado-
res holisticos tienen mayor tendencia a contem-
plar la situacion en su totalidad y a tener en cuenta
su complejidad global en lugar de centrarse en los
detalles individuales. En consecuencia, estas pet-
sonas muestran mayor predisposicién a observar
y aceptar contradicciones y son capaces de recon-
ciliar propuestas contradictorias identificando ‘un
término medio’ (Choi et al., 2003; Ji et al., 2000).
A diferencia de los pensadores holisticos, los ana-
liticos tienden a centrarse en los detalles y estan
mas predispuestos a prestar atencion al objeto y
su categorfa. Sus creencias se gufan por la ey de
la no contradiccién’, que les conduce a rechazar
una de las propuestas cuando se enfrentan a dos
propuestas contradictorias (Nisbett et al., 2001).
Esto ocurtre porque los pensadores analiticos tie-
nen menor nivel de tolerancia a las contradiccio-
nes que los holisticos y experimentan mayor
disonancia cognitiva ante ellas (Choi & Nisbett,
2000; Ma-Kellams et al., 2017). Investigaciones
recientes sobre la atribucién demuestran que las
personas holisticas tienden a atribuir mayor
nivel de causalidad a una causa cuando esta pro-
duce dos consecuencias de distinta valencia (una
positiva y una negativa) que cuando esa causa
produce dos consecuencias de la misma valencia
(e.g., dos consecuencias negativas). Este resultado
se mantiene independientemente de si el estilo
de pensamiento holistico-analitico es medido o
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manipulado (Santos et al., 2023). En definitiva,
los pensadores analiticos tienden a creer que solo
existe una opinién correcta, mientras que los pen-
sadores holisticos aceptan la coexistencia de las
dos partes de una contradiccién y se muestran
mas tolerantes frente a una informacién incon-
gruente (para una revisién, véase Spencer-
Rodgers et al., 2010).

Por ejemplo, en uno de sus estudios, Peng y
Nisbett (1999) expusieron a sus participantes a
dos resultados superficialmente contradictorios
de una investigacion y les pidieron que indicasen
la verosimilitud que atribufan a cada uno de ellos.
Los resultados revelaron que los pensadores
holisticos tendian a considerar ambos enunciados
mas verosimiles que los pensadores analiticos.
Dicho de otro modo, los pensadores holisticos
resolvian la aparente contradiccién identificando
la verdad de cada postura (para una réplica de este
efecto desde la perspectiva de las diferencias indi-
viduales, véase también Santos et al., 2021). Otro
estudio, realizado por Peng y Nisbett (1999),
revel6 que, a diferencia de los pensadores analiti-
cos, los pensadores holisticos preferfan prover-
bios con informacién paradéjica o contradictoria
(e.g, ‘Guardate de tus amigos, mas que de tus
enemigos’; véase Friedman et al., 2006, para otros
resultados similares).

En investigaciones anteriores se analizaron
predominantemente los estilos de pensamiento
(holistico y analitico) en contextos interculturales,
a menudo comparando culturas occidentales
(participantes norteamericanos) y culturas asiati-
cas (participantes coreanos o chinos, por ejem-
plo), a quienes se caracteriza como mas analiticos
y mas holisticos respectivamente (Nisbett, 2003;
Shavitt & Barnes, 2020; Triandis, 1995; Wong
et al., 2021). Aunque el estilo de pensamiento
holistico-analitico es conceptualizado como un
constructo que influye en el procesamiento de la
informacién en las distintas culturas, también se
ha propuesto como un sistema que ayuda a dis-
cernir las variaciones en el pensamiento, los senti-
mientos y las conductas de los miembros dentro
de una misma cultura (Oyserman et al., 2009).
Para tratar de diferenciar de forma fiable entre
pensadores holisticos y analiticos, tanto entre
distintas culturas como dentro de una misma

cultura, Choi et al. (2007) desarrollaron una
herramienta a la que denominaron ‘Escala de
Holismo-Analismo’ (Analysis-Holism Scale o AHS).
En este trabajo, observaron que la AHS no solo
diferenciaba el estilo de pensamiento de dos gru-
pos culturalmente distintos, sino que también dis-
tingufa dos subgrupos dentro de una misma
cultura. Este resultado sugiere que, aunque las
puntuaciones en AHS de las personas de una
misma cultura tendian hacia un mismo estilo de
pensamiento (ya fuese holistico o analitico),
segufan identificando diferencias en cuanto a la
intensidad de adopcién de esa modalidad de pen-
samiento. Por ejemplo, entre las personas que
tendfan a tener un estilo de pensamiento holis-
tico, existfan individuos con altos niveles de pen-
samiento holistico, mientras que otros mostraban
niveles mas bajos (véase también Santos et al.,
2021; Uskul et al., 2008; Zhou et al., 2021, con
ejemplos de diferencias intraculturales en el estilo
de pensamiento). Este es el enfoque que adopta-
mos en el presente estudio.

Estilo de pensamiento e
incongruencias del producto

El efecto del estilo de pensamiento ha sido
ampliamente analizado en el comportamiento del
consumidor. Diversos estudios han explorado la
influencia de las diferencias entre los estilos de
pensamiento analitico y holistico en las percep-
ciones de los consumidores en torno a contradic-
ciones como la extension de la marca, la estructura
del conocimiento sobre esta, las relaciones cali-
dad-precio o la contabilidad mental en promocio-
nes y descuentos (Allman et al., 2019; Hossain,
2018; Monga & Williams, 2016). Por ejemplo,
DeMotta et al. (2016; véase también Wang et al.,
2016) observaron que las personas con alto nivel
de pensamiento dialéctico (vinculado al pensa-
miento holistico) reaccionaban mas favorable-
mente a la informacion publicitaria contradictoria,
con caracterfsticas positivas y negativas, que las
personas con un nivel bajo de pensamiento dia-
léctico (vinculado al pensamiento analitico). Los
autores sugirieron que, dado que los pensadores
de alto nivel dialéctico se mostraban mas abiertos

a sugerencias y mas propensos a esperar
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contradicciones en cualquier informacion (Peng
& Nisbett, 1999), estos procesarfan mejor las
perspectivas opuestas que los pensadores con
bajo nivel dialéctico. De este modo, los pensado-
res con alto nivel dialéctico también serfan capa-
ces de procesar con mayor facilidad informacion
contradictoria sobre un producto, como las opi-
niones que contienen comentarios positivos y
negativos (véase también Koo et al., 2020, para
otro ejemplo de experiencias contradictorias).

Asimismo, Monga y John (2008) observaron
que los pensadores holisticos eran menos suscepti-
bles a la informacion publicitaria negativa que los
pensadores analiticos. En su investigacion, los par-
ticipantes recibfan informacion negativa sobre una
marca respecto a la cual tenfan inicialmente actitu-
des positivas (creando asi una contradiccion). Los
datos revelaron que los participantes con un estilo
holistico de pensamiento eran mas capaces de aco-
modar esa informacién contradictoria. Asi pues,
sus actitudes hacia el producto se vefan menos
influidas por la nueva informacién negativa. Por el
contrario, los participantes con un estilo de pensa-
miento analitico se mostraban mas afectados por la
nueva informacion negativa y, en consecuencia,
reajustaban en mayor medida sus actitudes iniciales
respecto a esa marca para evitar la contradiccion
(véase también Monga & John, 2010).

Song et al. (2015) también estudiaron la reac-
cién de los consumidores ante servicios de cali-
dad mixta, es decir, servicios con atributos de alta
calidad y de baja calidad (y, por tanto, que inclufan
elementos  contradictorios). Sus  resultados
demostraron que los pensadores analiticos pres-
taban mayor atencién a los atributos de baja cali-
dad que los pensadores holisticos, quienes
prestaban mayor atencién a la configuracion glo-
bal del servicio. Esto conducia a los pensadores
analfticos a tener una reaccién mas negativa hacia
el servicio de calidad mixta en términos de satis-
faccion en comparaciéon con los pensadores
holisticos. Asimismo, Aggarwal et al. (2013) des-
cubrieron que los pensadores analiticos expresa-
ban mayor incomodidad cuando se encontraban
frente a una informacién incongruente sobre un
producto (e.g., opiniones positivas y negativas
sobre un vehiculo) en comparacién con los pen-
sadores holisticos.

Una pregunta que sigue sin respuesta es si este
efecto se mantendria con incongruencias que
implican atributos de un producto igualmente
positivos pero conceptualmente incongruentes.
Proponemos que los pensadores holisticos pue-
den considerar la amalgama de atributos incon-
gruentes (incluso cuando son igualmente
positivos) como un todo integrado a la hora de
formar sus evaluaciones globales, mientras que
los pensadores analiticos tienden a descontextua-
lizar o separar los atributos de su contexto y a
centrarse en las discrepancias. Asi pues, los pen-
sadores holisticos evaluaran los productos con
atributos incongruentes de forma mas favorable
que los pensadores analiticos. Si se comprueba la
veracidad de esta afirmacion, el presente estudio
ampliarfa la literatura existente demostrando que
los pensadores holisticos también toleran mejor
aquellas incongruencias no creadas necesaria-
mente por elementos opuestos de distinta valen-
cia. Ademis, a diferencia de los estudios
mencionados en lineas anteriores que evaluaron
este efecto en variables como actitudes, intencién
de compra o satisfaccion del usuario (Aggarwal
et al,, 2013; DeMotta et al., 2016; Monga & John,
2008, 2010; Song et al., 2015), en este estudio
hemos utilizado un constructo relevante para el
comportamiento del consumidor y que describi-

mos en la seccién siguiente, el boca a boca (BaB).

El boca a bocay el
comportamiento del consumidor

Antes de la existencia de Internet, las personas
recurrian en gran medida a sus conocidos y alle-
gados para recabar informacién sobre ciertos
productos y tomar decisiones de compra. En
consecuencia, el boca a boca (BaB) se convirtié
de comunicacién frecuente
(Dellarocas, 2003).
Incluso en la era de Internet, las personas siguen

en un método
entre los consumidores
confiando en las opiniones de los demas, como
atestiguan las reseflas on/ine, para conformar sus
propios juicios sobre un producto antes de expe-
rimentarlo personalmente (BaB electronico o
digital; Pyle et al., 2021; Verma & Yadav, 2021).
Por consiguiente, tanto en un contexto digital
como en uno tradicional, el boca a boca sigue
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siendo uno de los factores mas influyentes del
comportamiento del consumidor (Buttle, 1998;
Daugherty & Hoffman, 2014; Kozinets et al.,
2010; Lovett et al,, 2013) y del éxito de una
empresa (Cadario, 2015; East et al., 2017; Tajvidi
& Karami, 2021). El boca a boca se define como
la comunicacién interpersonal entre consumido-
res que discuten sobre un servicio, producto o
empresa, siempre y cuando estas discusiones estén
libres de influencias comerciales (Arndt, 1967,
Litvin et al, 2008). Numerosos estudios han
demostrado consistentemente que el boca a boca es
un predictor fiable de los comportamientos del
consumidor, incluyendo intencién de compra, deci-
siones de consumo o consumo iterativo (Brown &
Reingen, 1987; Litvin et al, 2008; Reingen &
Kernan, 1986; Richins, 1983; Teeny et al., 2021).
Dada la probada influencia y relevancia del boca a
boca en el comportamiento del consumidor, hemos
seleccionado este fenémeno (en adelante BaB)
como la principal variable dependiente en nuestra
investigacion. Hsta decision tiene el objetivo de
subsanar un vacio en la literatura existente introdu-
ciendo un constructo novedoso y pertinente que
no ha sido explorado previamente en este campo.

Modelo conceptual e hipotesis de
la investigacion

Nuestra investigacion difiere de trabajos anterio-
res en dos aspectos criticos. En investigaciones
previas, el foco se ha centrado principalmente en
comparar las reacciones de pensadores holisticos
y analiticos frente a las caracteristicas positivas o
negativas de un producto o servicio (e.g,
Aggarwal et al, 2013; DeMotta et al, 2016;
Monga & John, 2008, 2010; Song et al., 2015). Sin
embargo, nuestra investigacion adopta un enfo-
que distinto y propone que la incoherencia puede
ser evocada por atributos que, siendo igualmente
positivos, son conceptualmente discrepantes.
Mientras que estudios previos se centraron prin-
cipalmente en los atributos positivos y negativos,
nuestra investigacion analiza en primer lugar la
influencia de los estilos de pensamiento en las
reacciones del consumidor cuando las personas
estan expuestas a incongruencias conceptuales de
los productos que son igualmente positivas.

Proponemos que si la incoherencia de valencia es
una condicién necesaria para producir una con-
tradiccion o incoherencia, entonces cabria espe-
rar que este efecto solo ocurriera cuando las
caracteristicas del producto son de signo opuesto.
Sin embargo, si la incoherencia en términos de
valencia no es mas que una forma de producir la
incoherencia, pero no la tnica, entonces espera-
riamos observar este efecto incluso cuando las
caracteristicas fuesen incongruentes pero del
mismo signo. Asi pues, nuestro estudio trata de
ampliar el efecto a otras incongruencias, mas alla
de la valencia, cuando estas incongruencias com-
parten el mismo signo. En segundo lugar, explo-
ramos el efecto del estilo de pensamiento en el
BaB en lugar de sobre las actitudes del consumi-
dor, la intencién de compra o la satisfaccion del
consumidor (como han estudiado predominante-
mente las investigaciones previas). Hasta donde
sabemos, esta es la primera investigacion que
demuestra un efecto de interaccién del estilo de
pensamiento y la incoherencia del producto en el
BaB. Por tanto, esta investigacion exploré como
el estilo de pensamiento holistico-analitico de los
individuos podria afectar su disposicion a practi-
car el boca a boca sobre productos con caracteris-
ticas

incongruentes (frente a congruentes).

Formalmente, hipotetizamos que:

H: Los pensadores holisticos (frente a los
analiticos) exhibiran mayor predisposicién a
practicar el boca a boca positivo sobre un
producto con caracteristicas incongruentes
(frente a uno congruente).

Vision general del presente estudio

Nuestra investigacion implica dos estudios cuasi-
experimentales en los que demostramos empiri-
camente que las personas con un estilo de
pensamiento holistico practican en mayor medida
la comunicaciéon boca a boca sobre productos
incongruentes que las personas con un estilo de
pensamiento analitico. El Estudio 1 exploré la
hipétesis del rol moderador del estilo de pensa-
miento en el efecto del tipo de producto (con
caracterfsticas congruentes vs. incongruentes)
sobre el boca a boca. En particular, esperabamos
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que los pensadores holisticos mostrarfan mayor
tendencia a practicar el boca a boca sobre pro-
ductos incongruentes que los pensadores analiti-
cos. En el Estudio 2 se replicé la interaccion
doble entre el estilo de pensamiento y el tipo de
producto sobre el boca a boca, utilizando un pro-
ducto distinto. Ademas, tratamos de ampliar
nuestra contribucién analizando los efectos de las
caracterfsticas congruentes e incongruentes del
producto que tienen la misma valencia. Mientras
que las investigaciones previas se centraron pre-
dominantemente en analizar las incongruencias
dentro del contexto de los atributos de signo
opuesto, nuestro estudio trata de esclarecer si las
personas con distinto estilo de pensamiento
podrian responder de forma distinta a incon-
gruencias conceptuales de valencia similar.
Asimismo, pretendiamos generalizar el efecto de
interaccién demostrado en el Estudio 1 a una cul-
tura distinta. De nuevo, anticipabamos que
las personas holisticas exhibirfan mayor tendencia
a practicar el boca a boca positivo sobre produc-
tos incongruentes que las personas analiticas.
Nuestros resultados tienen importantes implica-
ciones para nuestro conocimiento sobre la
influencia que ejercen los factores inductores de
incoherencia en las respuestas de los consumido-
res en funcién de sus estilos de pensamiento
holistico-analitico.

Estudio 1
Método

Participantes y diserno de la investigacidn. En este
estudio participaron 199 estudiantes de grado
(176 mujeres, M,4,4=19.23, DT=1.48). Todos
los  participantes
lengua materna y cursaban distintas asignaturas

tenfan el espanol como
introductorias de un programa de psicologfa en
una gran universidad pablica de Madrid (Espafia).
Todas los materiales habian sido disefiados e
lengua Los

participantes completaron el estudio a través de la

impementados  en espafiola.

plataforma Qualtrics, en cubiculos individuales
del laboratorio. La participacion fue voluntaria y
créditos  por su

los estudiantes recibieron

participacion. Se aplicé un disefio de interaccion
doble intersujeto
producto  (congruente/incongruente) y una
mediciéon del estilo de pensamiento holistico-

con dos condiciones de

analitico (medida continua). Dado que ninguna
investigacion anterior habfa analizado una posible
funcién moderadora del estilo de pensamiento en
el boca a boca, no se pudo contar con trabajos
previos para calcular el tamafio estimado del
efecto en la interaccion prevista. Por tanto,
aplicamos la regla general ampliamente aceptada
que recomienda un minimo de 50 participantes
por celda (Van Voorhis & Morgan, 2007). La
muestra final conté con 199 participantes,
practicamente idéntica al tamafio de muestra
recomendado. Segin un andlisis de potencia
estadistica (utilizando G*Power), este tamafio de
muestra nos permitia detectar efectos de tamafio
igual o supetior a f2=.039. Los datos utilizados
en este estudio estan disponibles a través de la
plataforma Open Science Framework: (https://osf.
io/kexts/?view_only=ec8e17f14f6b4f7bb736c15

4052bf2d2). Se detallan todas las medidas
esenciales,  manipulaciones y  exclusiones
efectuadas.

Procedimiento. 'Tras su llegada al laboratorio, a cada
participante se le asigné un ordenador. A modo
de introduccion, los participantes leyeron primero
un parrafo en el que se les informaba de que iban
a participar en un estudio de percepcion
de marcas. A continuacién, eran asignados
aleatoriamente a leer una descripcién congruente
o incongruente de un producto ficticio. Tras la
manipulacién de la coherencia del producto, los
participantes completaron la subescala Locus de
Atencién de la escala AHS (Choi et al., 2007).
Después expresaron su predisposicioén a practicar
el boca a boca respecto a ese producto
respondiendo al siguiente item: ‘“En qué medida
estarfas dispuesto/a a recomendar este producto
a un/a amigo/a?’ Por ultimo, los patticipantes
facilitaron diversos datos sociodemograficos
(edad, género y nacionalidad) y recibieron
informacién sobre la finalidad del estudio. Segin
las entrevistas informales realizadas al final del
estudio, ninguno de los participantes habia
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adivinado con antelacion su verdadera finalidad.
El Comité de Etica de la IE University dio su
aprobaciéon a este protocolo de investigacion
(IERC-04/2020-2021).

Variables independientes

Tipo de  producto. A los participantes se
les asigné aleatoriamente la lectura de una
descripcion de producto sobre una agenda de
trabajo. La descripcion del producto inclufa bien
caracteristicas congruentes o bien incongruentes.
En la condicién incongruente, el producto se
describié como natural y artificial a la vez. En
particular, los participantes en esta condicion
leyeron la siguiente informacion: ‘Las agendas
ASLOE estan claboradas a partir de materiales
artificiales janto con componentes naturales’. En la
condicién congruente, el producto se describié
como natural y ecoldgico. En concreto, los
participantes leyeron la siguiente informacion:
‘Las agendas ASLOE estan elaboradas a partir
de materiales ecoldgicos junto con componentes
Los
incongruentes incluidos en las descripciones de

naturales’. términos  congruentes e
los productos fueron seleccionados en funcién
de su clasificacién por el diccionario Merriam-
Webster (2019) como anténimos (en la condicién
incongruente) o sinénimos (en la condicién

congruente).

Estilo de pensamiento. El estilo de pensamiento
de los participantes se evalu6 mediante los 6
items de la subescala Locus de Atencién de la
AHS (Choi et al., 2007). La decisién de utilizar
esta subescala en lugar de cualquiera de las
otras tres obedece a dos razones. En primer
lugar, porque el locus de atencién se ha descrito
como el elemento clave para diferenciar entre un
estilo de pensamiento holistico y uno analitico
(Miyamoto, 2013). En segundo lugar, porque
esta subescala captura la capacidad diferencial del
estilo de pensamiento para integrar caracteristicas
incongruentes de un objeto en un todo cohesivo.
Los participantes indicaron su nivel de acuerdo
con enunciados tales como ‘Se debe considerar
‘el todo’, en vez de sus partes individuales, para
entender un fenémeno’ y ‘Es mds importante
prestar atencion a todo el contexto que a los

detalles individuales’, sobre una escala Likert de
siete puntos, de 1="‘Totalmente en desacuerdo’
a 7= "‘Totalmente de acuerdo’. Las puntuaciones
mas elevadas indicaban un estilo holistico de
pensamiento, mientras que las puntuaciones mas
bajas indicaban un estilo de pensamiento mas
analitico. Los valores oscilaron entre 2.17 y 7.00
(M=4.42, DT=1.02). La fiabilidad de la escala fue
apropiada (a0 =.78), por lo que se calcul la media
de los {tems para obtener una medida compuesta
del estilo de pensamiento. Las puntuaciones del
estilo de pensamiento no difirieron en funcién

del tipo de producto, #(197)=—.05, p=.957.

Variable dependiente

Boca a boca (BaB). 1a predisposicion de los
participantes a practicar el BaB se midi6 a través
de un dnico {tem sobre una escala tipo Likert
de siete puntos, de 1=En ninguna medida’ a
7=‘En gran medida ‘“En qué medida estarfas
dispuesto/a a tecomendar este producto a un/a
amigo/a?’ (adaptado de Herr et al., 1991).

Resultados

La variable dependiente fue sometida a un anali-
sis de regresiéon multiple. Como predictores, se
introdujo el tipo de producto (codificado en con-
traste), el estilo de pensamiento (variable conti-
nua) y la condicién de interaccion (e.g., tipo de
producto x estilo de pensamiento). Se probo esta
interaccion doble utilizando la macro PROCESS
para SPSS (modelo 1; Hayes, 2013). Se calcul6 el
valor medio de la variable continua (estilo de
pensamiento) para reducir la multicolinealidad a
la hora de computar la interaccién. Llevamos a
cabo una regresiéon de la variable dependiente
(BaB) en funcién de los predictores (tipo de pro-
ducto y estilo de pensamiento), as{ como del tér-
mino de interaccion, mediante una regresion
jerarquica (es decir, efectos principales en un pri-
mer paso, seguido de la interaccién doble en el
segundo paso). Tal y como indican Cohen y
Cohen (1983), los efectos principales y el efecto
de interaccion se interpretaron en el primer blo-
que de los andlisis de regresion en los que apare-
cfan. Los resultados de este estudio revelaron un
efecto principal del tipo de producto, B=—1.04,
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Figura 1. Estudio 1. Boca a boca (BaB) en funcién del tipo de producto (Congruente/Incongruente) y del

Estilo de Pensamiento (Analitico/Holistico).

#195)=—4.71, p<<.001, 95% IC [—1.47, —.60],
lo que sugiere una mayor predisposicion de los
participantes a recomendar el producto con-
gruente (M=4.76, DT=1.70) que el incon-
gruente (M=3.73, DT'=1.30). Sin embargo, no
se identificé un efecto principal del estilo de pen-
samiento B=.10, #(195)=.97, p=.334, 95% IC
[—.11, .32].

Es importante sefialar la interaccion significativa
identificada entre el tipo de producto y el estilo de
pensamiento, B=.54, #195)=2.47, p=.014, 95%
IC [ 11, .98], /2 de Cohen=.032. Como se puede
observar en la Figura 1, esta interaccion demuestra
que, para el producto incongruente, las personas
con un estilo de pensamiento holistico (analizado
una desviacion tipica por encima de la media: +1
DT) mostraron mayor predisposicién a recomendar
el producto (es decir, a practicar el BaB) que los
participantes con un estilo de pensamiento mas
analitico (analizado una desviacion tipica por
debajo de la media: —1 DT), B=.45, (195)=2.57,
p=.011, 95% IC .10, .80]. Sin embargo, en el caso
del producto congruente, no surgieron diferencias
significativas en el BaB entre las personas con un
estilo de pensamiento holistico frente a uno
analitico, B=1.09, #195)=—.71, p=.480, 95% IC
[—.36, .17].

Dicho de otro modo, los participantes con
niveles mas elevados de pensamiento holistico
(+1 DT) no exhibieron diferencias en su predis-
posicién al BaB entre los asignados a la descrip-
ci6on del producto incongruente y los asignados a
la descripcion del producto congruente, B= —.48,
#195)=—1.54, p=.125, 95% IC [—1.10, .14]. Sin
embargo, para los participantes con niveles mas
elevados de pensamiento analitico (—1 DT), aque-
llos asignados a la condicién de producto incon-
gruente se mostraron menos predispuestos a
participar en el BaB para ese producto que los
asignados a la descripcién de producto con-
gruente, B=—1.59, 195) =—5.10, »<.001, 95%
IC[-2.21, —.98].

Cuando se introdujeron el género y la edad
como covariables para controlar su efecto, la
tipo de producto x estilo de
pensamiento  continué  siendo  significativa,

B=.57, £193)=2.22, p=.009, 95% IC [.15, 1.00].

interaccion

Discusion
Los resultados del Estudio 1 revelan que en la
condicién de la descripcion del producto incon-

gruente, los participantes con niveles mas eleva-
dos del estilo de pensamiento holistico se
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mostraban mas predispuestos a practicar el BaB
sobre ese producto que los participantes con
niveles mas elevados del estilo de pensamiento
analitico. Sin embargo, en la condicién de des-
cripciéon congruente del producto, las personas
con un estilo de pensamiento mas holistico no
diferfan de las que tenfan un estilo de pensa-
miento mas analitico respecto a su predisposicion
de practicar el BaB sobre ese producto. Este
resultado es consistente con los obtenidos en
investigaciones previas y que demuestran que los
pensadores holisticos exhiben mayor tolerancia a
las contradicciones que los pensadores analiticos
(Monga & John, 2008; Peng & Nisbett, 1999;
Santos et al., 2021).

El Estudio 1 presenta algunas limitaciones. En
primer lugar, la variable dependiente se midio uti-
lizando una escala de un unico item. Por tanto, la
fiabilidad de esta medida podria incrementarse
con una escala de diversos {tems que incluimos en
el estudio siguiente. Ademas, las dos caracteristi-
cas elegidas para la descripcion incongruente del
producto podrian haberse interpretado de forma
distinta en términos de su valencia. El producto
con los componentes naturales (de la condicion
congruente) podria haberse percibido como mas
positivo frente al producto con componentes
artificiales (de la condicién incongruente). Para
controlar este posible elemento de confusién, en
el Estudio 2 utilizamos un producto con caracte-
risticas igualmente positivas tanto en la condicion
de descripcién congruente como en la incon-
gruente. Ademas, utilizamos una muestra de una
poblacion distinta (estadounidenses) para incre-
mentar la posibilidad de generalizacién de los
resultados.

Estudio 2
Método

Participantes y diseito. En este estudio participaron
voluntariamente, a través de MTurk, 349 personas
(138 mujeres y dos casos de omision de
datos, M, 4,q=34.65, DT=11.17). Todos los
participantes eran residentes en Estados Unidos.
Investigaciones previas han demostrado que los

usuarios de MTurk tienden a constituir una buena

representacion de la poblacion estadounidense en
términos de sus variables sociodemograficas y
otros antecedentes (Behrend et al, 2011;
Mason & Suri, 2012). En este estudio aplicamos
un disefio de interaccién doble intersujeto
con dos condiciones de producto (congruente/
incongruente) y una medida del estilo de
(medida

continua). Llevamos a cabo un analisis previo de

pensamiento holistico-analitico
potencia estadistica utilizando G*Power para
determinar el tamafo 6ptimo de la muestra para
este Estudio 2 (Faul et al,, 2009). Estdbamos
interesados en replicar la interaccion hallada en el
Estudio 1, cuyo tamafio del efecto era de /2 =.032.!
Los resultados del analisis indicaron que el
tamafio muestral deseado para una regresién con
un efecto de tamafio f?=.032, para una prucba
bilateral (00=.05) con un poder de .80, era
IN'=248. Por tanto, reclutamos mas participantes
para cubrir la posibilidad de algin caso de omision
de datos. No se excluy6 ningun dato. Segun el
potencia estadistica (utilizando
G*Power), este tamafilo muestral nos permitia

analisis  de
detectar efectos iguales o mayores de /2=.022.

Procedimiento. El procedimiento fue similar al del
Estudio 1. Los participantes fueron reclutados a
través de la plataforma Amazon Mechanical Turk
(MTurk, una plataforma de microfinanciacién o
cambio de

crowdsourcing) una

compensaciéon monetaria (0.40 USD).

pequena

Variables independientes

Tipo de producto. Los participantes fueron
asignados aleatoriamente a una de las dos
descripciones sobre un producto (un reloj de
pulsera) en la que éste se describfa mediante
caracterfsticas congruentes o incongruentes. En
la condicién de descripcién incongruente, los
participantes leyeron la siguiente descripcion:
‘El reloj RIBO presenta elementos fradicionales
e innovadores. En la condicién congruente, los
participantes leyeron la siguiente descripcion:
‘El reloj RIBO presenta elementos mwodernos
¢ innovadores’. los términos congruentes e
incongruentes utilizados en las descripciones del

producto fueron seleccionados en funcién de su
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clasificacién en el diccionario Merriam-Webster
(2019) como sinénimos o anténimos. Se realizd
una prueba piloto con 58 participantes. Segin
un analisis de potencia estadistica (realizado con
G*Power), este tamafio muestral nos permitia
detectar efectos iguales o supetiores a /2=.175.
Los participantes valoraron la valencia de las
caracterfsticas del reloj (tradicional, moderno,
innovador) sobre una escala de siete puntos
(1="Muy negativo’ a 7=‘Muy positivo’). Un
ANOVA de medidas repetidas con los tres
adjetivos como variable intrasujeto no reveld
diferencias significativas entre ellos en términos
de la positividad que los participantes les
asignaban, F(2, 56)=1.40, p=.256, n>=.05,

_fz =.050 (Mtradicional = 4673 D’Ttradicional = 209’
Mmoderno = 5103 DTmoderno = 185’ Mnnovador =521 >
DT, ovador = 1.58). Asimismo, todos los adjetivos

tenfan puntuaciones significativamente mas altas
que el punto medio de la escala de medida (valor
4; tradicional, /57]=2.45, p=.017, 95% IC [.12,
1.22]; moderno, #57]=4.54, p<<.001, 95% IC
[.62, 1.59] e innovador, #57]=5.83, p<<.001,
95% IC [.79, 1.63]), lo que corrobora que todos
los adjetivos se encuentran en el lado positivo en
relacion con su valencia.

También se llevé a cabo un post-test para ana-
lizar si los participantes percibfan las caractersti-
cas de los productos utilizados en los Estudios 1
y 2 como congruentes o incongruentes en fun-
cion de la condicion a la que habian sido asigna-
dos. Reclutamos 130 participantes a través de la
plataforma MTurk (43.7% mujeres, M 4,4 = 33.84,
DT=12.67). Los participantes fueron asignados
aleatoriamente a una descripcién congruente o
incongruente de los dos productos ficticios (la
agenda y el reloj). Tras ser expuestos a la manipu-
lacién de cada producto, tuvieron que responder
a las siguientes preguntas: ‘¢Consideras que las
caracterfsticas de la agenda ASLOE son con-
gruentes?’ y ‘“Consideras que el reloj de pulsera
presenta caracteristicas congruentes?’ para ambos
productos, la agenda (Estudio 1) y el reloj de pul-
sera (Estudio 2).

Los resultados de este post-test indicaron que
la percepcion de los participantes respecto a la

agenda de trabajo ASLOE era que esta presen-
taba caracterfsticas mas congruentes cuando la
descripcion del producto inclufa términos con-
gruentes (M=5.48, DT=.98) que cuando inclufa
términos incongruentes (M=4.72, DT=1.29),
#128)=3.79, p<.001, 95% IC [.36, 1.15]. Del
mismo modo, los participantes percibian que las
caracterfsticas del reloj RIBO eran mas congruen-
tes cuando su descripcion inclufa términos con-
(M=5.49, DT=1.05) que cuando
inclufa  términos  incongruentes  (M=4.64,
DT=1.24), (128)=4.25, p<<.001, 95% IC [.406,
1.25]. Por tanto, este post-test confirmé la efecti-

gruentes

vidad de nuestras manipulaciones.

Estilo de pensamiento. El estilo de pensamiento
de los participantes se midi6 utilizando la misma
escala que en el Estudio 1. Los valores oscilaron
entre 1.83 y 7.00 (M=5.10, DT=.94). la
fiabilidad de esta escala fue alta (o0 =.81), por lo
que calculamos la media de los items para crear
una medida compuesta del estilo de pensamiento
en la que los valores mas elevados representaban
un estilo de pensamiento mas holistico (frente
a uno mas analitico). Las puntuaciones del
estilo de pensamiento no difirieron en funcién
de la manipulacién del producto, #347)=.52,
p=.605.

Variable dependente

Boca a boca (BaB). 1a predisposicién a esta
practica se midi6 a través de tres items adaptados
previas
(Herr et al, 1991; para una revisiéon del tema,

de investigaciones sobre consumo
véase también Huete-Alcocer, 2017): ‘“En qué
medida estatias dispuesto/a a recomendat este
producto a un/a amigo/a?’, Crees que la gente
compartirfa este producto con sus amigos en
las redes sociales?’ y ‘¢Crees que este producto
recibira ‘Me gusta’ en las redes sociales?” Los
participantes respondieron estos {items sobre
una escala tipo Likert de siete puntos, de 1=‘En
ninguna medida’ a 7= ‘En gran medida’. Los tres
items estuvieron interrelacionados (a.=.75), por
lo que se calcul6 la media para obtener un unico
indice de BaB.
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Figura 2. Estudio 2. Boca a boca (BaB) en funcién del tipo de producto (congruente/incongruente) y del estilo

de pensamiento (analitico/holistico).

Resultados

Los resultados de un analisis de regresion jerar-
quica revelaron un efecto principal del tipo de
producto, B=.21, #3406) =2.11, p=.036, 95% IC
[.01, .41], 1o que indicaba que el producto con una
descripcion incongruente (M=4.94, DT=1.23)
fue recomendado en mayor medida que el pro-
ducto con una descripcion congruente (M=4.70,
DT=.99). Asimismo, nuestros resultados revela-
ron un efecto principal del estilo de pensamiento,
B=.62, #(346) =11.74, p<.001, 95% IC[.52, .72],
lo que indicaba que las puntuaciones mas eleva-
das de pensamiento holistico daban lugar a mas
recomendaciones.

Merece la pena destacar que estos efectos
principales estaban cualificados por una interac-
cion doble entre el tipo de producto y el estilo de
pensamiento, B=.30, #346) =2.85, p=.005, 95%
IC .09, .50], /2 de Cohen=.024.2 Como se ilustra
en la Figura 2 esta interaccién revelé que, en el
caso del producto incongruente, se observo una
diferencia significativa entre las personas con un
estilo de pensamiento holistico y aquellas que
exhibfan un estilo de pensamiento analitico,

B=.76, #346) = 10.54, p<.001, 95% IC [.62, .91],
de modo que los participantes con un estilo de
pensamiento mas holistico (+1 DT) mostraron
mayor disposicion a practicar el BaB que los par-
ticipantes con un estilo de pensamiento mas ana-
litico (—1 DT). Asimismo, en el caso del producto
descrito con términos congruentes, se observo
una diferencia significativa en la predisposicion
de los participantes con un estilo de pensamiento
holistico y aquellos con un estilo de pensamiento
analitico, con el mismo patrén pero una diferen-
cia menor, B=.46, /346) = 6.14, p<.001, 95% IC
[.32,.61].

Dicho de otro modo, entre los participantes
con mayor nivel de pensamiento analitico (—1
DT), el efecto del tipo de producto (congruente/
incongruente) en el BaB no fue significativo,
B=-.07, #346)=—.52, p=.606, 95% IC [—.35,
.20]. Sin embargo, resulta especialmente intere-
sante que entre los participantes con mayor nivel
de pensamiento holistico (+1 DT), los asignados
a la descripcion incongruente del producto exhi-
bieron mayor predisposicion al BaB que los asig-
nados a la descripcion congruente del producto,

B= .49, £346)=3.53, p<.001, 95% IC [.22, .77].
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Cuando se introdujeron el género y la edad de
los participantes como covariables para controlar
su efecto, la interaccion tipo de producto x estilo
de pensamiento continué siendo significativa,
B=.30, #344)=2.92, p=.004, 95% IC [—1.47,
—.00].

Discusion

Nuestros resultados fueron consistentes con los
observados en el Estudio 1 y ampliaron los
resultados a un tipo distinto de incoherencia que
no inclufa caracteristicas de valencia opuesta
(e.g., informacién positiva y negativa sobre un
producto, Monga & John, 2008). De nuevo,
observamos que el estilo de pensamiento de los
participantes influyé en su predisposiciéon a
practicar el BaB respecto a un producto
determinado.

Discusion general

Los resultados de este trabajo revelaron que las
personas con un estilo de pensamiento holistico
se mostraron mas predispuestas a practicar el
BaB en el caso de productos incongruentes que
las que tenfan un estilo de pensamiento analitico.
Cabe destacar que este efecto ocurrié tanto en
culturas menos individualistas (Estudio 1; espa-
fiola) como mas individualistas (Estudio 2; esta-
dounidense). Nuestros resultados sugieren que
aunque el estilo de pensamiento holistico-anali-
tico esta integrado en un contexto cultural, puede
ser utilizado como una variable de diferencias
individuales para distinguir entre pensadores
holisticos y analiticos dentro de una cultura deter-
minada. Nuestra investigacion capturé esta idea
utilizando una medida previamente validada del
estilo de pensamiento holistico-analitico, lo que
incrementd la validez ecolégica de los estudios
(Choi et al., 2007). Pese a que se identificaron
interacciones consistentes y significativas en
ambos estudios, sus respectivos patrones diferfan
ligeramente entre ellos. Sospechamos que estas
diferencias podrian atribuirse a efectos principa-
les opuestos y que esto, a su vez, podria deberse al
uso de distintos productos en ambos estudios. En
el Estudio 1, en el que los pensadores analiticos

marcaron la direccion de la interaccion, el pro-
ducto incongruente (una agenda con componen-
tes artificiales y naturales) podria haberse percibido
de forma negativa por los participantes, especial-
mente por los mas analiticos, que se centraron en
los detalles y podrian haber conferido mayor peso
al término ‘artificial’. En el Estudio 2, en el que
los pensadores holisticos marcaron la interaccion,
el producto incongruente (un reloj con elementos
tradicionales e innovadores) podria haber sido perci-
bido de forma positiva por los participantes,
especialmente por los pensadores holisticos, mas
capaces de tolerar incongruencias y contradiccio-
nes. Ademas del cambio de productos, ambos
estudios utilizaron distintas poblaciones (espafio-
les y norteamericanos), lo que también podria
haber contribuido en cierto modo a las diferen-
cias en los patrones.

Un resultado importante de esta investigacion
es el esclarecimiento de los posibles efectos dife-
renciales de la valencia y la incongruencia de las
caracteristicas del producto en el BaB. Esta
investigacion también demuestra que las caracte-
risticas incongruentes no han de poseer necesa-
riamente valencias opuestas (como suele ocurrir
en la literatura existente) para facilitar el efecto.
En particular, en el Estudio 2 se utiliz6 una
manipulacion de la incongruencia, probada con
anterioridad en un estudio piloto, que mantenia
la valencia constante. Todas las caracteristicas
(moderno, innovador, tradicional) utilizadas para
describir el producto fueron percibidas como
positivas, con puntuaciones por encima del
punto medio de la escala. Esta es una diferencia
importante respecto a investigaciones previas
que demostraron el efecto del estilo de pensa-
miento en la evaluacion de informacién positiva
y negativa (Monga & John, 2008, 2010). En esta
investigacion sugerimos que la incoherencia en la
descripcién de un producto puede crearse sim-
plemente incluyendo dos caracterfsticas positivas
con significados opuestos. Creemos que este
resultado puede generalizar el efecto a otras con-
diciones de creaciéon de incoherencia, pero debe
ser tomado con cautela dado del tamafio mues-
tral del estudio piloto. Por tanto, futuras investi-
gaciones deberfan controlar la valencia de los
atributos del producto para dar cuenta de forma
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mas exhaustiva de nuestra interpretacion basada
en incongruencias conceptuales (y no en la
valencia).

Un posible mecanismo psicolégico de este
efecto podtia ser que los pensadores holisticos
sienten menor nivel de malestar ante un producto
incongruente que los pensadores analiticos (Choi
& Nisbett, 2000; Peng & Nisbett, 1999). Sin
embargo, podria haber otras explicaciones para
este efecto (e.g., elaboracién del pensamiento,
atencidn, concentracion, estado de animo o emo-
ciones mixtas, véase Alden et al., 2000; Dahlén
et al., 2005; Horcajo et al.,, 2019; Santos et al.,
2021). Por tanto, futuras investigaciones deberfan
incluir medidas del malestar psicolégico, elabora-
cién, atencién, concentracion, estado de animo y
emociones mixtas para evaluar si estos construc-
tos pudiesen explicar la relacién entre estilo de
pensamiento y el BaB.

El enfoque metodoldgico adoptado en estos
dos estudios nos permitié medir el efecto del
estilo de pensamiento en la predisposicion a prac-
ticar el BaB sobre un producto con caracteristicas
congruentes o incongruentes. No obstante, dado
que se midi6 el estilo de pensamiento de los par-
ticipantes, es posible que otros factores no eva-
luados pudieran haber interferido en el estilo de
pensamiento, influyendo asi en los resultados.
Futuras investigaciones podrian beneficiarse de
manipular el estilo de pensamiento para aislar el
efecto causal de esta variable.

Existen variables tanto contextuales como a
nivel individual que podrian influir indirecta-
mente en los efectos observados en esta investi-
gacion. Por ejemplo, la motivacion particular de
una persona podria influir en su respuesta a las
incongruencias. En particular, si una persona se
siente motivada a consumir un producto para
satisfacer su necesidad de busqueda de sensacio-
nes, esta persona podtifa percibir un producto con
caracteristicas discrepantes como mas atractivo
que otro con caracteristicas congruentes, con
independencia de su estilo de pensamiento.
Futuras investigaciones podrian ampliar nuestros
resultados utilizando distintas motivaciones de
compra. Otro moderador potencial de nuestros
resultados podria ser el puesto de trabajo del par-
ticipante, ya que esta variable podtfa influir en su

estilo de pensamiento (véase Uskul et al., 2008).
En investigaciones previas se ha demostrado que
el grado de poder o liderazgo que una persona
ejerce en un puesto determinado podria influir en
su estilo de pensamiento (Guinote, 2007; Smith
& Trope, 2006). De acuerdo a estas investigacio-
nes, las personas con poder tienen mayor flexibi-
lidad atencional que las personas sin poder, y un
nivel de poder alto se relaciona con un pensa-
miento mas abstracto que un nivel de poder bajo.
De este modo, las personas con poder dentro de
una organizacién (e.g;, un CEO) podrian tener un
estilo de pensamiento mas holistico que les per-
mitiera tolerar mejor las incongruencias. Por
ultimo, las personas podrian diferir en su grado
de certeza sobre sus propios rasgos (Horcajo
et al.,, 2022; Paredes et al., 2020; Santos et al.,
2019; Shoots-Reinhard et al., 2015). La investiga-
cion sugiere que las personas con distintos niveles
de certeza sobre su estilo de pensamiento podrian
tener reacciones diferentes frente a las incon-
gruencias. Por ejemplo, las personas con mayor
nivel de certeza sobre su estilo de pensamiento
holistico podrfan mostrar mayor tolerancia frente
a las incongruencias. Por el contrario, las que
dudan sobre si tienen un estilo de pensamiento
holistico o analitico podrian exhibir un patrén
mas atenuado. En consecuencia, la investigacion
aplicada podria beneficiarse de incluir medidas de
certeza para incrementar la validez predictiva del
estilo de pensamiento holistico-analitico respecto
a los efectos de las incongruencias en el BaB. De
igual modo, si las personas creen que sus tenden-
cias holisticas tienen un origen interno en lugar
de externo, actuaran en mayor medida en funcién
de estas tendencias (Gasco et al., 2018).

Esta investigacion tiene importantes implica-
ciones para los profesionales del sector. Nuestros
resultados pueden ayudar a que especialistas en
marketing y publicistas comprendan las respues-
tas potenciales del consumidor y adapten sus pro-
ductos y estrategias de comunicacion a las
Por
ejemplo, publicitar productos con caracteristicas

distintas audiencias de diversas culturas.
incongruentes podria ser una buena estrategia
cuando se dirige a mercados en los que una pro-
porcion elevada de la poblacién tiene un estilo de
pensamiento holistico, como es el caso de los
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mercados asiaticos. Sin embargo, en los mercados
occidentales, en los que las personas tienden a ser
mas analiticos, esta estrategia podria ser menos
eficaz (para una revision del tema, véase Teeny
etal,, 2021).

En conclusion, la presente investigacién cons-
tituye una extension esencial de trabajos anterio-
res sobre el estilo de pensamiento y las reacciones
individuales a las incongruencias de los produc-
tos. En particular, ese estudio contribuye a la lite-
ratura de dos formas clave. Primero, nuestros
estudios demuestran que la percepcion de incon-
gruencia no depende del procesamiento de un
producto con dos caracteristicas de valencia
opuesta. Nuestros resultados revelan que puede
describirse un producto mediante dos caracterfs-
ticas de la misma valencia y, sin embargo, suscitar
percepciones de incongruencia. Segundo, estable-
cemos que el estilo de pensamiento holistico
modera el efecto de la incongruencia de producto
en el BaB. En conjunto, hemos demostrado nues-
tras predicciones utilizando diversos productos
(e.g,, un reloj, una agenda), poblaciones distintas
(e.g,, espafola y estadounidense) y medidas dis-
tintas (e.g, un unico item y mdaltiples items de
BaB).

Notas

1. Calculamos esta media tomando el R? parcial vin-
culado a la interaccién del Estudio 1y sometiendo
este valor a la transformacién z de Fisher z, com-
putando un valor g, transformando este valor g en
un valor R, y computando después el valor # de
Cohen a partir del valor R.

2. Cuando se utiliz6é Gnicamente el item del Estudio
1 (“En qué medida estarfas dispuesto/a a reco-
mendar este producto a un/a amigo/a?’), la
interacciéon doble fue significativa, B=.390,

£(346) = 2.859, p= 004
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