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PRUEBA EXPERIMENTAL
DEL EFECTO DE PREFERENCIA
DE MARCAS PIONERAS!

Andrés M. Pérez-Acosta?
Universidad de los Andes, Colombia

ABSTRACT

An experiment was carried out in order to prove the preference of the
pioneering brands, such effect announced in the field of advertising by Ries
and Trout (1981), studied in the academic research of marketing by Kardes
etal (1992, 1993) and predicted from psychology by the positioning index
of Pérez-Acosta (1999, 2000). In this study participated 96 college students,

divided in four groups of 24 participants each one. A group was exposed
initially to mark KUH along with a tutorial software that served as vehicle of
the mark. Another group was exposed to another mark (GID). The other two
groups were control groups that were exposed previously neither to KUH
nor to GID. In general, the control groups did not display a clear preference

by some of two brands, as it was predicted. The group whose pioneering
brand was KUH preferred it over GID, also in agreement with the expected
results. But the group exposed previously to GID also preferred KUH. This
last result, along with the analysis of the reasons exposed by the participants
about their election, showed that KUH was a priori more attractive than

1 El presente estudio fue posible gracias al Programa de Apoyo a la Investigaciéon de Profesores Asisten-
tes con Doctorado, de la Vicerrectoria Académica y el CESO (Facultad de Ciencias Sociales) de la
Universidad de los Andes. El autor agradece la invaluable ayuda de las estudiantes Camila Arriaga,
César Contreras, Juliana Duque, Adriana Ramirez y Yinnet Vanegas, cuya iniciativa y creatividad los

llevé mas alla de ser solamente auxiliares de investigacion.

2 Correspondencia: Andrés M. Pérez-Acosta, Ph.D., Apartado Postal 28802, Bogota, Colombia. Correo

electréonico: andresmp@uniandes.edu.co http://www.infopsicologica.com/andres/datos.htm
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GID, which demands future experiments with brands containing identical
affective value.

Key words: Advertising, brands, products, preference, positioning,
associative learning, quantitative models.

RESUMEN

Se llevé a cabo un experimento con el fin de poner a prueba el efecto de
preferencia de las marcas pioneras, anunciado en el dmbito de la publicidad
por Ries y Trout (1981), estudiado en la investigacién académica del merca-
deo por Kardes et al. (1992, 1993) y predicho, desde la psicologia, por el
indice de posicionamiento de Pérez-Acosta (1999, 2000). En el estudio parti-
ciparon 96 estudiantes universitarios divididos en cuatro grupos de 24 cada
uno: un grupo fue expuesto inicialmente a la marca KUH, junto con un soft-
ware tutorial que sirvié de vehiculo de la marca; otro grupo fue expuesto a
otra marca (GID). Los otros dos grupos fueron controles que no fueron
expuestos previamente ni a KUH ni a GID. En general, los grupos controles
no presentaron una clara preferencia por alguna de las marcas, tal como fue
hipotetizado. Elgrupo cuya marca pionera fue KUH la prefirié por encima de
GID, también de acuerdo con los resultados esperados. Pero el grupo ex-
puesto previamente a GID también prefirio KUH. Este ultimo resultado, uni-
do al andlisis de las razones expuestas por los participantes acerca de su
eleccién, mostro que KUH era a priori mds atractiva que GID, lo que obliga
en futuros estudios buscar marcas con valor afectivo idéntico.

Palabras clave: publicidad, marcas, productos, preferencia, posiciona-
miento, aprendizaje asociativo, modelos cuantitativos.

Posicionamiento (n. m.). Accién y efecto de tomar
o adoptar una determinada actitud o elegir una opcién.
Diccionario de la Real Academia Espafiola (edicion XXI, 2001)

a publicidad es un fenémeno
social, cultural y econémico
cuyo poder esta por fuera de
toda duda (Clark, 1989). Las diferen-
tes modalidades de persuasion publi-
citaria ya hacen parte de nuestra
vivencia cotidiana como una especie
de “gran experimento sobre nuestras
cabezas”, que en ultimas pretende

sesgar nuestras preferencias hacia
algin producto, servicio, ideologia,
candidato, etc.

Para las personas que estan
involucradas dentro del medio de la
publicidad y el mercadeo, desde hace
muchos anos es claro que las técni-
cas de persuasion estan dirigidas psi-
cologicamente, es decir, se orientan

Suma Psicolégica, Vol. 11, N° 2, 205-220, septiembre 2004, Bogota (Col.)



a modificar la conducta de elecciéon de
los individuos. En ese sentido, la pu-
blicidad es psicologia aplicada (Gill,
1977).

¢Qué hace efectiva la publicidad?
En las ultimas décadas ha cogido
fuerza, entre los profesionales de la
comunicaciéon publicitaria y la mer-
cadotecnia, un concepto que respon-
de a esa pregunta: posicionamiento. La
definicién de posicionamiento se abor-
dara en el siguiente apartado. Pero la
pregunta ¢porqué el posicionamiento
es efectivo? es un interrogante que
poco se hacen los publicistas y los
mercadotecnistas, quienes estan mas
motivados por lograr resultados en vez
de explicaciones. En cambio, para la
psicologia experimental se constituye
en una pregunta valida.

cQué es el posicionamiento? El
concepto en cuestion fue introducido
por los publicistas norteamericanos Al
Ries y Jack Trout, quienes publicaron
en 1981 un libro titulado “Positioning:
The battle for your mind” (“Posiciona-
miento: la batalla por su mente”), obra
que ya se ha convertido en un clasico
en publicidad y mercadeo después de
dos décadas de su publicacion (Duboff,
2001). La primera definiciéon que ofre-
cen ellos aparece en un corto parrafo:

Pero el posicionamiento no se refie-
re al producto, sino a lo que se hace con
la mente de los probables clientes; o sea
cémo se ubica el producto en la mente
de éstos (p. 3)°.

Entramos, de hecho, a una meta-
fora cognoscitiva de tipo espacial: la
posiciéon dentro de la mente, que ocu-
pa una marca. De una forma bastan-
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te acritica y casi literal, los publicistas
han adoptado esta metafora, bastante
cercana a la frenologia del siglo XIX.
De hecho, lograr una fuerte posicion,
y quedarse en ella, ya se ha converti-
do en una sefnal de los publicistas efec-
tivos (ver Sengupta, 1990; Romero Buj,
1998; Gallo Carbajal, 2000; Mora &
Schupnik, 2001).

La propuesta teoérica que se de-
fiende aqui es que el posicionamien-
to de una marca determinada es el
producto de un aprendizaje asociativo
de esa marca (ejemplar de una cate-
goria) con su producto respectivo (ca-
tegoria general). Para que una marca
se establezca como “posicionada” debe
estar asociada al mdximo con el pro-
ducto, por encima de otras marcas (ver
Pérez-Acosta, 1999).

Ya el subtitulo del libro original de
Trout y Ries (1981) denota un carac-
ter psicolégico del concepto (“la bata-
lla por su mente”). De hecho, una de
las pocas citas académicas que hacen
Ries y Trout es a George A. Miller,
destacado psicélogo de Harvard, quien
publicé el clasico articulo “El magico
numero siete, mas o menos dos: al-
gunos limites sobre nuestra capacidad
de procesamiento de informacién”
(“The magical number seven, plus or
minus two: some limits on our capacity
for processing information”: Miller,
1956) como un respaldo a uno de los
fenémenos cognoscitivos que susten-

3 Esta cita esta tomada de la versién en espanol
de Trout y Ries (1981), publicada en 1986 por
McGraw-Hill de México.
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tan el posicionamiento: nuestra capa-
cidad restringida de procesamiento de
la informaciéon a pesar de, en este
caso, el bombardeo de estimulos que
implica la publicidad.

Pero Ries y Trout (1981), en un
esfuerzo por hacer una teoria del mer-
cadeo mas normativa que descriptiva,
buscan mostrar con una gran canti-
dad de ejemplos las estrategias que
permiten que una marca determina-
da se posicione en el mercado. Nunca
examinan porqué una marca puede
posicionarse en la mente de los con-
sumidores. Si bien admiten que el
posicionamiento es un fenémeno del
individuo que reciben la lluvia publi-
citaria, sus estrategias estan mas
orientadas a contrarrestar el efecto de
las marcas competidoras. Por eso
DeMaris (1992), en una revision cri-
tica de varios libros de Ries y Trout
(1981, 1986, 1989), define la vision de
estos autores como “orientada hacia
el competidor” en oposicion a “orien-
tada hacia el cliente”.

En un intento por tratar de expli-
car porqué se produce el posiciona-
miento, Pérez-Acosta (1999) plante6
un modelo cuantitativo que, en térmi-
nos generales, establece que el posi-
cionamiento de una marca i en un
producto j es directamente proporcio-
nal a las variables de la marca e
inversamente proporcional a las va-
riables del producto. Este modelo se
ubica en el conjunto de propuestas
teoricas que desde la psicologia de la
publicidad y el mercadeo se han lan-
zado para intentar explicar y predecir

las asociaciones cognoscitivas entre
marcas y productos. Una revision de
estos modelos fue presentada por el
autor (Pérez-Acosta, 2000) y sintetiza-
da en la Tabla 1 (pag. 209).

Estas ecuaciones, que hacen par-
te de la ya larga tradicién de modelos
cuantitativos en economia y merca-
deo (ver Lilien, Kotler & Moorthy, 1992),
se basan en la suposicién teérica de
la formacién de asociaciones
cognoscitivas entre aspectos de las
marcas (como su presencia/ausen-
cia) y de los productos (como su cali-
dad). Sin embargo, los tres primeros
modelos presentados (conexionista,
asociacion directa y caracter
adaptativo del pensamiento) no se
refieren explicitamente al fenéme-
no del posicionamiento. Se concen-
tran mas en cémo los consumidores
aprenden a predecir la calidad de los
productos a partir de las marcas. En
cambio, el Gltimo modelo (indice de
posicionamiento) intenta describir
y predecir el fenémeno en funcion
de las variables de la marca y del
producto.

Mas exactamente, el indice de po-
sicionamiento de una marca i en un
producto j (Pij) establece que el posi-
cionamiento es funcién directa de las
variables de la marca (tasa de impac-
tos, Ti, y promedio de modalidades
sensoriales implicadas en los impac-
tos, Si) y es funcion inversa de las va-
riables del mercado del producto
(orden de llegada de la marca al mer-
cado, Nj, y nimero de marcas compe-
tidoras, Cj).
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TABLA 1. Cuatro modelos cuantitativos de asociaciones cognoscitivas entre
marcas y productos

MODELO 1: Conexionista

Referencia en psicologia: Gluck y Bower (1988).

Referencia en mercadeo: Janiszewski & van Osselaer (2000).

A Sij =B (qj - 0j) ai

oj = Zi =1,n (Sij * ai)

Sij: peso de conexién de la marca i con la calidad del producto j;

gj: calidad experimentada del producto j;

0j: calidad esperada del producto j;

ai: grado de ausencia/presencia de la marca i (0 < ai < 1);

B : velocidad de aprendizaje (calidad del procesamiento de informacién: 0 < 8 < 1).

MODELO 2: Asociacion directa

Referencia en psicologia: Raaijmakers & Shiffrin (1981).

Referencia en mercadeo: Keller (1993).

A Sij = B (q)) ai

oj = Zi =1,n (Sij*ai)

Sij: fuerza asociativa de la marca i y la calidad del producto j;

qgj: calidad experimentada del producto j;

0j: calidad esperada del producto j;

ai: grado de ausencia/presencia de la marca i (0 < ai < 1);

B : velocidad de aprendizaje (calidad del procesamiento informativo: 0 < 3 < 1).

MODELO 3: Caracter adaptativo del pensamiento

Referencia en psicologia: Anderson (1983).

Referencia en mercadeo: Farquhar y Herr (1993).

0oj =bj+Xi=1,n (Sij* ai)

Sij = f (ei]) = f [pGfi) / p@)]

0j: calidad esperada del producto j;

bj: nivel de base de activacion en la sesion de aprendizaje sobre la calidad del producto j;
Sij: fuerza asociativa de la marca i y la calidad del producto j;

ai: grado de ausencia/presencia de la marca i (0 < ai < 1);

eij: probabilidad condicional de la calidad del producto j dada la presencia de la marca i.

MODELO 4: Indice de posicionamiento

Referencia en psicologia: Pérez-Acosta (1999; 2000).

Referencia en mercadeo: Ries & Trout (1981).

Pij = (Ti * Si) / Nj (Cj+1)

Pij: posicionamiento de la marca i en el producto j;

Ti: tasa de impactos publicitarios de la marca i;

Si: promedio de modalidades sensoriales implicadas en los impactos Ti;
Nj: orden de llegada de i al mercado de j;

Cj: nimero de competidores de i en el mercado de j.
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En el caso de las variables de la
marca, entre mayor valor tengan,
mayor posicionamiento se predice, es
decir, que el indice sera mejor si hay
mas impactos publicitarios (“brand
familiarity”: Alba & Hunchison, 1987)
con mas modalidades sensoriales im-
plicadas (ver Keller, 1992). Esto expli-
ca el enorme esfuerzo econémico que
invierten las empresas para bombar-
dear (y en muchas ocasiones conta-
minar) de publicidad nuestro medio
ambiente, de forma continua y siste-
matica, en forma de colores, sonidos,
olores, sabores y texturas.

En oposiciéon, entre menor sea el
valor de las variables del mercado del
producto entonces habra mayor indice
de posicionamiento. La obra clasica de
Trout y Ries (1981) se dedico, con esti-
lo escueto y tajante, a explicar
prosaicamente la importancia que tie-
ne para una marca de ser la primera
en llegar al mercado (Nj = 1) y la reco-
mendacion de buscar nichos nuevos
donde no haya competencia (Cj = 0).
Precisamente, si una marca es la pri-
mera en llegar al mercado y no tiene
marcas competidoras, entonces el va-
lor de posicionamiento que se obtenga
a partir de las variables de la marca se
conservara intacto pues el denomina-
dor Nj * (Cj + 1) = 1; en consecuencia,
si el denominador del indice es 1, en-
tonces el valor logrado en el numera-
dor se conserva igual. En cambio, si
una marca es, por ejemplo, la segunda
o la tercera (Nj = 2 ; Nj = 3) o si tiene,
digamos, cuatro o cinco competidores
(Cj=4; Cj=15), entonces el valor total
del indice de posicionamiento se redu-
ce pues las marcas se interfieren mu-

tuamente en el recuerdo del consumi-
dor (Burke & Srull, 1988).

El efecto de ventaja de las marcas
pioneras fue estudiado posteriormen-
te por los investigadores académicos
del mercadeo y la publicidad (como
Kardes et al, 1992 y 1993). En este
caso, la ventaja pionera es una de las
predicciones de un modelo cuantita-
tivo sobre el posicionamiento, que in-
cluye otras variables. Probar
empiricamente un modelo como éste
requiere de muchos datos, reales y
simulados, observacionales y experi-
mentales. Con este experimento, se
plantea iniciar la prueba empirica del
indice de posicionamiento (Pérez-
Acosta, 1999; 2000) comenzando por
las variables del mercado del producto
(especificamente Nj), a partir de una
situacion experimental simulada de
la competencia entre unas marcas
por posicionarse en un producto.

Se plantea la siguiente hipoétesis: El
orden de llegada al mercado de una
marca afecta negativamente la prefe-
rencia de esta marca sobre otras en la
situacion de eleccién de productos (com-
pra), es decir, entre mas antigua sea la
marca (menor valor de Nj) mayor sera
la preferencia por ésta. En sintesis: las
marcas pioneras seran preferidas.

METODO

DISENO

Se efectud un estudio empirico con di-
sefio experimental de comparacion
entre grupos (véase Tabla 2, pag. 211),
incluyendo dos grupos experimentales
y dos grupos controles.
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TABLA 2. Disefio del experimento

Tarea
distractora

Grupo Fase de

Exposicion

Experimental 1 M1 + tutorial Sopa de letras
(n=24)
Experimental 2 M2 + tutorial Sopa de letras
(n=24)
Control 1 tutorial Sopa de letras
(n=24)
Control 2 - Sopa de letras
(n=24)

A los participantes de los grupos
experimentales se les present6 ini-
cialmente una marca nueva de un
producto nuevo (M1 para un grupo y
M2 para otro grupo). La marca se pre-
sentaba debajo de un tutorial por com-
putador. A continuacion, todos pasaron
a una tarea distractora. Después,
ambos grupos se sometieron a una
situacion de compra del producto (p),
en la que los participantes podian es-
coger entre la marca expuesta (M1 +
p o M2 + p) y la otra no expuesta pre-
viamente. Esta es la situacion mas
simple de posicionamiento, pues se
publicita sé6lo una marca. Segun Ries
y Trout (1981), Kardes et al. (1992,
1993) y el indice de posicionamiento
de Pérez-Acosta (1999), la marca ex-
puesta inicialmente “pegara dos ve-
ces” en la posterior situacion de
eleccion (compra) de productos (p) en-
tre las dos marcas competidoras.

El desempenio de los dos grupos
experimentales se compar6é con un

211
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Resultado
esperado

Fase de
verbalizaciéon

Fase de
compra

M1+p ¢Por qué M1>M2
versus M1 o M2?

M2 +p

M1+p ¢ Por qué M2 >M1
versus M1 o M2?

M2 +p

M1+p ¢Porqué M1=M2
versus M1 o M2?

M2 +p

M1+p ¢ Por qué M1=M2
versus M1 o M2?

M2 +p

par de grupos controles que no fueron
expuestos a inicialmente a las mar-
cas. Uno de ellos se expuso al tutorial
por computador que fue el canal o ve-
hiculo usado para exponer las marcas
en los grupos experimentales; a con-
tinuacion dicho grupo pasoé a la tarea
distractora y finalmente a la eleccién.
El otro grupo control pasé directamen-
te a la tarea distractora y luego a la
situacion de compra. Finalmente, se
le pregunté a cada los participantes
de los cuatro grupos ¢porqué eligio
la marca M1 / marca M2? y ¢cual
cree Ud. que es la finalidad de este
estudio?

El resultado esperado es que las
marcas expuestas inicialmente (pio-
neras) se impusieran en la situacion
de compra (M1 o M2, segtn el grupo).
En el caso de los grupos controles, se
esperaria que no se aparecieran dife-
rencias entre M1 y M2. Se diseno la
division de los grupos controles para
controlar la posible influencia del pro-
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grama tutorial (vehiculo de las mar-
cas) en la compra final.

Con respecto a los datos verbales,
se examinara si sus contenidos son
coherentes con la eleccion realizada
previamente, es decir, si hay consis-
tencia entre lo que se hizo y lo que se
dijo, participante por participante. E1
dato verbal se usara para detectar po-
sibles variables extranas que estén
interfiriendo con la eleccién de las
marcas, con el fin de controlarlas en
proximos experimentos.

PARTICIPANTES

Se hizo un llamado a los estudiantes
de todas las carreras de la Universi-
dad de los Andes para que participa-
ran en el experimento (muestra de
oportunidad: Coolican, 1997). Se ofre-
cieron dos tipos de recompensa: una
académica para los estudiantes de las
asignaturas en las cuales el investi-
gador era el profesor; y otra econ6émi-
ca para los demas estudiantes. En
total, participaron 96 estudiantes (50
mujeres y 46 hombres) con edades
entre 17 y 29 anos (promedio: 20 anos).
Cada uno de los cuatro grupos conté
con la participacion de 24 participan-
tes, asignados al azar.

INSTRUMENTOS

Para la ejecucion de este experi-
mento se aprovecharon los siguien-
tes recursos:

* Formato de consentimiento infor-
mado (véase Apéndice pag. 220), el
cual fue diligenciado por cada uno

de los participantes antes de ini-
ciar la tarea asignada.

Sala de computadores con 36 equi-
pos disponibles en linea (salon G-
103, Universidad de los Andes).

Dos marcas (GID y KUH) que fue-
ron seleccionadas como las mas
neutras afectivamente segiin un
estudio previo con 60 estudiantes
de la Universidad, quienes
diligenciaron un formato de califi-
cacion que fluctuaba entre -7 (com-
pletamente desagradable) y 7
(completamente agradable). Las
marcas se presentaron en color
gris claro, con fondo negro y dentro
de un recuadro de borde blanco.

Software tutorial “Cémo mejorar
tus habilidades mentales™, que sir-
vi6 de vehiculo para la exposicién
de las marcas. El tutorial fue pre-
viamente instalado en los doce com-
putadores situados en las filas de
los extremos izquierdo y derecho de
la sala. En cada monitor aparecia
el tutorial en la parte central y la
marca para cada grupo experimen-
tal (KUH o GID) en la parte inferior.

Tarea distractora, consistente en
una sopa de letras impresa sobre
una hoja de papel, que se

Tutorial disefiado por la linea de investigacion
en Ensenanza Asistida por Ordenador del De-
partamento de Psicologia de la Universidad de
Cadiz (Espana), bajo la direccién del Dr. José I.
Navarro Guzman. El autor agradece al Dr. Na-
varro Guzman por su autorizacién para el uso
del tutorial en este experimento.
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diligenciaba a lapiz. En un cuadro
de 18 X 23 letras se encontraban
ocultos los nombres de veinte si-
tios caracteristicos de la Universi-
dad de los Andes (por e€j.
“Biblioteca”).

* Diez cronémetros pertenecientes
al Laboratorio del Departamento de
Psicologia.

* Presentacion en Microsoft
PowerPoint, en la que se expuso
la siguiente pregunta: “Estos dos
productos le brindan mayor agili-
dad para resolver problemas, como
la sopa de letras. ¢Cual de los dos

elige?”.

* Dos discos compactos, cada uno con
una marca impresa en su superfi-
cie (GID o KUH), presentados como
dos ejemplares de un nuevo produc-
to que sirve para resolver proble-
mas con mayor agilidad.

* Tabla de registro en Microsoft Excel,
en la que cada participante indic6
su eleccién por uno de los dos pro-
ductos (con sus respectivas mar-
cas), la razéon de tal eleccién y la
finalidad del presente experimen-
to, seglin su opinion.

PROCEDIMIENTO

Antes de comenzar, cada participan-
te ley6 y firmé el formato de consen-
timiento informado, basado en
estandares
internacionalmente (ver Sommer y
Sommer, 2001).

éticos aceptados

213
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El experimento se llevé a cabo du-
rante cuatro sesiones, en el siguien-
te orden: Grupo Control 2, Grupo
Control 1 y las dos sesiones finales
con combinaciéon del Grupo Experi-
mental 1 y del Grupo Experimental
2. Cada sesion se efectuo siempre
un dia miércoles entre la 1:00 p.m. y
las 2:30 p.m. en la sala de computa-
dores.

Sesion 1 (Grupo Control 2). Se ini-
ci6 con este grupo por ser el de mas
facil implementaciéon, pues comen-
zaba directamente con la tarea
distractora, sin ser expuestos ni al
software tutorial ni a las marcas. Los
participantes comenzaban resolvien-
do la sopa de letras durante cinco mi-
nutos, cronometrados por los
auxiliares de investigacion. Poste-
riormente, cada participante pasaba
al computador principal de la sala, en
el que estaba expuesta la presenta-
cion en Microsoft PowerPoint, que de-
cia: “Estos dos productos le brindan
mayor agilidad para resolver proble-
mas, como la sopa de letras. ¢Cual
de los dos elige?”. Debajo del moni-
tor, aparecian los dos productos men-
cionados (discos compactos) con las
respectivas marcas GID y KUH. Una
auxiliar de investigacion le indica-
ba al participante que debia escoger
uno de los dos productos. Una vez
hecha la eleccion, el participante
diligenciaba la tabla de registro en
Microsoft Excel, indicando su elec-
cion, los motivos de la preferencia
y el objetivo del estudio, segiin su
opinion.
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Sesion 2 (Grupo Control 1). A dife-
rencia del anterior, el Grupo Control
1 empez6 con la exposicion al soft-
ware tutorial “Como mejorar tus ha-
bilidades mentales” durante cinco
minutos cronometrados por los auxi-
liares de investigacién. En este caso,
el tutorial no estaba acompanado de
las marcas. A continuacioén, los par-
ticipantes llevaron a cabo la tarea
distractora (sopa de letras) durante
otros cinco minutos. Finalmente, pa-
saron al computador principal de la
sala para hacer la eleccion entre los
dos productos (con marcas KUH y GID)
y diligenciar la tabla de registro.

Sesiones 3 y 4 (Grupos Experimen-
tales 1 y 2). Las dos ultimas sesio-
nes correspondieron a los Grupos
Experimentales, que fueron expues-
tos inicialmente a las marcas de for-
ma simultanea con el software
tutorial, durante cinco minutos (KUH

para el Grupo Experimental 1 y GID
para el Grupo Experimental 2). Lue-
go llevaron a cabo la tarea distractora
durante otros cinco minutos. Final-
mente, llevaron a cabo la elecciéon
de productos y el diligenciamiento de
la tabla de registro en el computador

central de la sala.

RESULTADOS

Siguiendo el orden de las sesiones,
se analizaran primero los resulta-
dos de los Grupos Controles y des-
pués lo obtenido por los Grupos
Experimentales.

El Grupo Control 1 (Figura 1)
present6 un resultado perfectamen-
te acorde con la hipoétesis, es decir
que no hubo diferencia alguna en la
eleccién entre las dos marcas. La
preferencia se dividi6 en dos partes
exactamente iguales.

S50%

GID
S50%

B GID mKUH

FIGURA 1. Porcentaje de la preferencia de marcas en el Grupo Control 1
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La Figura 2 muestra el resultado
obtenido por el Grupo Control 2. En este
grupo se dio una pequeia inclinacién
en la preferencia por KUH (58%) sobre
GID (42%). No obstante, esta diferen-
cia de 8% sobre el resultado
hipotetizado sélo podra ser evaluada a
la luz de los resultados arrojados por
los grupos experimentales.

215

Efecto de preferencia de marcas pioneras

En la Tabla 3 y en la Figura 3 (pag.
216) se sintetizan los resultados del
Grupo Experimental 1, previamente
expuesto a la marca KUH. Para este
grupo, la hipétesis se cumple también
en la medida en que la preferencia
por KUH fue claramente superior
(66,7%) con respecto a los grupos con-
troles (50% y 58%, respectivamente).

58%

GID
42%

(oo M xun

FIGURA 2. Porcentaje de preferencia de marcas en el Grupo Control 2.

TABLA 3. Participantes expuestos a la marca KUH (Grupo Experimental 1) segun

Sexo.

B

Hombres
Mujeres

Total

8 (33,3%)

(€]]) KUH
5) ©
3 7

16 (66.7%)
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KUH GID

FIGURA 3. Frecuencia de elecciéon de las marcas en el Grupo Experimental 1
(previamente expuesto a KUH).

15+

10+

GID KUH

FIGURA 4. Frecuencia de eleccion de las marcas en el Grupo Experimental 2
(previamente expuesto a GID).

TABLA 4. Eleccién de los participantes expuestos a la marca GID (Grupo
Experimental 2) segun sexo

h Eleccion GID KUH

Hombres 8 9
Mujeres 2 5
Total 10 (41,67%) 14 (58,33%)
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No obstante, el Grupo Experimen-
tal 2 fue el iinico del experimento que
no se comporté de acuerdo con lo es-
perado. Como muestran la Tabla 4y
la Figura 4, la preferencia por GID (la
marca previamente expuesta en este
grupo) fue inferior a KUH (41,67%); in-
cluso, este valor esta por debajo de la
preferencia por GID en los grupos
controles (50% y 42%). Este resulta-
do inesperado obliga a examinar las
respuestas verbales de los participan-
tes en relaciéon con su eleccién, con
el fin de detectar las variables
extranas que pudieron incidir en
este caso.

DISCUSION

Las hipodtesis planteadas en el di-
sefio del experimento se cumplie-
ron para tres de los cuatro grupos
(los dos grupos controles y un grupo
experimental).

En el caso del Grupo Control 1, la
preferencia fue equilibrada, lo cual
muestra que la tarea distractora pre-
viamente efectuada por los participan-
tes (sopa de letras) no incidi6 de forma
alguna en la preferencia por alguna de
las marcas.

Aunque la marca KUH fue ligera-
mente preferida sobre GID en el Gru-
po Control 2, esta diferencia no
parece ser relevante, teniendo en
cuenta el resultado del Grupo Experi-
mental 1. Aqui podemos afirmar que
la exposicion previa al software
tutorial tampoco tuvo una incidencia
importante en la preferencia poste-
rior de las marcas.
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El resultado del Grupo Experi-
mental 1 es el mas acorde con las
predicciones hechas por Ries y Trout
(1981), Kardes et al. (1992, 1993)y
el modelo de posicionamiento de
Pérez-Acosta (1999, 2000). La marca
pionera KUH fue claramente prefe-
rida con respecto a la marca compe-
tidora GID (no pionera).

Pero es necesario acudir a las
verbalizaciones de los participantes
para entender las razones del resulta-
do contrario del Grupo Experimental 2.
(véase figura 4, pag. 216). En la Tabla
S pag. 217, se pueden apreciar, en or-
den descendente, las razones escritas
por los participantes en relaciéon con su
eleccion.

Como es evidente en la Tabla 5, la
principal razén por la cual los partici-
pantes escogieron la marca elegida
fue porque les parecié mas atractiva
(n = 26) y en segundo lugar porque fue
previamente expuesta, es decir, por
ser pionera (n = 12). Comparando es-
tas verbalizaciones con los resultados
obtenidos en el Grupo Control 2 y los
dos grupos experimentales, parece
razonable pensar que la marca KUH
era a priori una marca mas atractiva
que GID, a pesar del estudio de vali-
dacién inicial, que la mostraba como
afectivamente neutra. En esos tres
grupos, la preferencia por KUH fue
sistematicamente superior a GID
(58%, 66,7% y 58,33%). Sin duda, el
atractivo diferencial de KUH fue la
variable extrana que incidi6 especial-
mente en los sesgos del Grupo Con-
trol 2 y del Grupo Experimental 2.
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TABLA 5. Explicacion verbal de la eleccion (¢ Por qué escogié esa marca?)

RESPUESTAS ol

Es mas atractiva, llamativa

Porque en el programa se mostraba la marca
El orden de las letras se acomoda mejor

Por que sf

Fue la primera que se percibio

Azar

Familiaridad

Por su nombre

Son letras de uso comin

Porque GID me parece un mal nombre para cualquier producto

Letras menos comunes

Mas interesantes visualmente

Son siglas de nuestro idioma

Son las menos constantes en la sopa de letras
Tienen relacién con aprendizaje

Porque vi KUH en el programa de los libritos y no me gusto, por eso elegi el otro

Por la inicial G de global, o I de internacional
Asocié la K de KUH con “knowledge”
Casi nunca un producto empieza por la letra K

Por apariencia, no se usa K para promocionar un producto
Estaba a la izquierda y tenia la derecha ocupada en el mouse

Pueden formarse méas palabras con esas letras
Porque la K es un video

Forma de las letras

TOTAL

Para futuros estudios es necesario
partir de marcas cuyo valor afectivo sea
realmente igual (igualmente neutras
o igualmente llamativas). Asimismo,
para seguir comprobando la ventaja de
las marcas pioneras es necesario pro-
bar la exposicién secuencial de varias
marcas para un mismo grupo. En este
experimento se probé la situacion de
posicionamiento mas simple: aquella
en la que se expone una sola marca.
Ahora es necesario exponer a los par-
ticipantes a dos o mas marcas para
saber si la ventaja de la marca pione-
ra es exponencial (como lo predice el
indice de posicionamiento de Pérez-
Acosta, 1999) o presenta otro compor-

26
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tamiento que obligue a replantear el
modelo matematico.
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APENDICE
CONSENTIMIENTO INFORMADO

Estamos efectuando un estudio sobre aprendizaje. Para esta investigacion nos gustaria
poder contar con su colaboracion, garantizando la proteccion de su bienestar con base
en el respeto por los derechos fundamentales y la dignidad del ser humano; asi mismo
se garantiza la absoluta confidencialidad de la informacion suministrada y la no utili-
zacién de estimulos aversivos.

Si usted se siente incomodo realizando la actividad propuesta, tiene el derecho de
abandonar el estudio.

Muchas gracias por su colaboracién.
Cordialmente,

Linea de Investigacion
Profesor Andrés M. Pérez-Acosta, Ph.D.
Departamento de Psicologia

Universidad de los Andes

Estoy de acuerdo con mi participacion en este experimento y con la divulgacién de sus
resultados.
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Edad:
Sexo:
Codigo:

Suma Psicolégica, Vol. 11, N° 2, 205-220, septiembre 2004, Bogota (Col.)



