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ABSTRACT

This research tested a quantitative model of the cognitive association between
brands and products, proposed by Perez-Acosta (2005b). Normally the
associationist models in academic marketing and consumer psychology are
based on experimental results with simulated brands and products, which
assures internal validity but not external validity. Predictions of the
quantitative model was compared to the results in memory (“top of mind”)
and recognition tests of five brands of universities in Talca (Maule, Chile)
made by students of high school, near to enter into the pregraduate studies.
Correct predictions were obtained on three institutions (Universidad de
Talca, Universidad Auténoma del Sur and Universidad Santo Tomas).
In general, model’s variable that better predicts is order-of-entry, according
to which pioneering brands will normally have advantage on the following
ones arriving at the market.

Key words: consumer psychology, brands, advertising, associative learning,
quantitative models.
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86 Andrés M. Pérez-Acosta

RESUMEN

Se puso a prueba, con datos de mercado real, el modelo cuantitativo de
asociacién cognoscitiva de marcas y productos propuesto por Pérez-Acosta
(2005b). Normalmente los modelos asociacionistas en mercadologia y psico-
logia del consumidor se basan en resultados experimentales con simula-
cion de marcas y productos, lo cual asegura la validez interna pero deja en
entredicho la validez externa. Se examind la prediccién del modelo cuantita-
tivo sobre los resultados en pruebas de recuerdo y reconocimiento de cinco
marcas de universidades en Talca (Maule, Chile) por parte de los estudian-
tes de ensenanza media que estdan a punto de pasar a la educacién supe-
rior. Se lograron predicciones correctas sobre tres instituciones (Universidad
de Talca, Universidad Auténoma del Sur y Universidad Santo Tomds). En
general, la variable del modelo que mejor predice es el orden de entrada al
mercado, segun la cual las marcas pioneras tendrdn normalmente ventaja
sobre las siguientes que lleguen al mercado.

Palabras clave: psicologia del consumidor, marcas, publicidad, aprendi-

zaje asociativo, modelos cuantitativos.

INTRODUCCION

En el ambito del mercadeo y la publi-
cidad se usa de forma intensiva una
prueba que muestra la fortaleza de una
marca entre los consumidores: “top of
mind’, que es fundamentalmente una
prueba de jerarquia de recuerdo de las
marcas ante la mencién de su res-
pectivo producto o servicio (por ejem-
plo: ¢Qué marcas recuerda de café? 1.
Café de Colombia, 2. La Bastilla, 3.
Sello Rojo, 4. Oma...). Esta prueba sue-
le hacer parte de una larga lista de
evaluaciones de otras variables muy
importantes en la conducta del con-
sumidor frente a la marca como el
reconocimiento, la actitud, la compra
y la recompra (Foxall, Goldsmith y
Brown, 1998; Bigné, 2000).

¢Qué esta examinando la prueba
top of mind en términos psicologicos?

Basicamente esta poniendo a prueba
la fortaleza que tiene para un indivi-
duo (o un grupo, si es del caso estu-
diar) la relacién entre marca y
producto. Se supone que entre mas
altura adquiera una marca dentro de
la jerarquia, es decir entre las prime-
ras recordadas, mayor es la fuerza de
la asociacién cognoscitiva entre mar-
cay producto. Esto no se refleja nece-
sariamente en su aceptacion y
posterior preferencia o compra. Sin
embargo, al menos a nivel masivo,
aquellas marcas con alto top of mind
pueden asegurar un nivel aceptable
de eleccion (ver Gill, 1977; Ries y
Trout, 1981; Clark, 1989; Sengupta,
1990; Romero Buj, 1998; Mora y
Shupnik, 2001).

¢Qué explica la jerarquia de re-
cuerdo que se produce en cada
invididuo? ¢Cémo un individuo rela-
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ciona un producto con diversas mar-
cas? Sin duda se trata de un fenéme-
no psicolégico y su explicacion puede
partir de la ciencia psicologica. En ese
sentido, es notable la tradicién de des-
tacados investigadores académicos
norteamericanos en mercadeo y com-
portamiento del consumidor que, sin
ser psicélogos, hacen uso prolifico de
literatura psicolégica basica especial-
mente en el campo del aprendizaje
asociativo animal y humano (por
ejemplo: Shimp, 1991; Keller, 1992;
Farquhar y Herr, 1993; Osselaer y
Janiszewski, 2001, entre otros).

Una visién asociacionista cognos-
citiva en psicologia de la publicidad
(Froufe y Sierra, 1998; Janiszewski y
van Osselaer, 2000; Cruz y Pérez-
Acosta, 2002; Pérez-Acosta y Cruz,
2003; Cuesta, 2004) supone que la pro-
babilidad de recuerdo, afecto positivo
y eleccion de una marca estan deter-
minados por la fuerza del aprendizaje
asociativo de esa marca con su pro-
ducto/servicio respectivo (proceso de
categorizacion) o con atributos incon-
dicionalmente atractivos para los con-
sumidores como la belleza, el poder o
el humor (condicionamiento clasico de
preferencias).

Para que una marca se establezca
como “posicionada” debe estar asocia-
da al mdaximo con el producto o atribu-
tos de interés, por encima de otras
marcas. Pérez-Acosta (1999, 2000,
2004) ha desarrollado y puesto a prue-
ba experimental un modelo cuantita-
tivo, bajo los supuestos teodricos
presentados, que integra formalmen-
te las variables que inciden sobre la

fuerza de la asociaciéon entre una
marca y un producto/servicio. En su
version mas reciente (Pérez-Acosta,
2005ay 2005b), el modelo se presenta
en las ecuacion (1):

Ajj = [Ti * Mi]> / [Of * (Cij + 1)] (1)

Donde:

Ajj: fuerza asociativa de la marca 1
y el producto/servicio j.

Ti tasa de impactos de la marca i

Mi: promedio de modalidades sen-
soriales de presentacién la marca i

Si: sesgo de preferencia a priori de
la marca i (antes asociarse con el pro-
ducto/servicio j)

Oij: orden de entrada de la marca i
en el mercado del producto/servicio j

Cij: numero de competidores de la
marca I en el mercado del producto/
servicio j

El sesgo de preferencia a priori es
una potencia que se calcula partien-
do del valor estandarizado, entre O y
1, de preferencia o afecto de una mar-
ca (Pj). El sesgo se calcula como mues-
tra la ecuacion (2).

Si=(FPi-05)+1 (2)

El valor 0,5 significa neutralidad
de Pi (la mitad entre O y 1). Cuando Si
= 1, significa que no hay sesgo, pues
x! =x. Cuando Si> 1, hay sesgo positi-
vo; cuando Si < 1, hay sesgo negativo.

Seguin el modelo, a mayor valor de
tasa de impactos (Ti), promedio de
modalidades sensoriales (Mi) y sesgo
de preferencia a priori (Si) mayor fuer-
za asociativa de la marca (Aij). Como
contraparte, a mayor valor de orden de
entrada (Oij) y numero de competido-
res (Cij) menor fuerza asociativa de la
marca 1y el producto/servicio j.
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En estudios empiricos previos,
efectuados por investigadores en el
campo de la mercadologia y la psicolo-
gia del consumidor, se ha analizado la
influencia de cada una de las varia-
bles del modelo, por separado. En el
caso de la tasa de impactos, ésta se
ha definido como generadora de “fa-
miliaridad de marca” (Alba y
Hunchison, 1987). Keller (1992) defen-
di6 posteriormente la importancia del
numero de modalidades sensoriales
implicadas en la publicidad. Pérez-
Acosta (2004) tropez6 con la importan-
cia del sesgo de preferencia de las
marcas antes de su asociaciéon con los
productos/servicios (Si). La variable
orden de entrada (Oij), que establece
la preferencia de las marcas pioneras
(es decir, aquellas con Oij= 1), ha sido
corroborada por Carpenter y Nakamoto
(1989), Kardes et al. (1992, 1993) y
Pérez-Acosta (2004).

En cuanto a la variable de nu-
mero de competidores (Cij), Burke y
Srull (1988) encontraron que tanto el
recuerdo de las marcas se ve favoreci-
do entre menos marcas competidoras
existan. Por su parte, Pérez-Acosta
(2005 a y b) examiné la influencia del
numero de competidores en la prefe-
rencia de las marcas. En aquel estu-
dio, se prob6 paramétricamente la
preferencia en contextos de 0, 1y 2
competidores, siguiendo la estrategia
experimental de Burke y Srull y en-
contr6 una menor probabilidad de pre-
ferencia en la medida en que
aumentaba la cantidad de marcas
competidoras en la exposicién publi-
citaria.

Si bien los anteriores estudios
se han caracterizado por el uso de la
metodologia experimental, normal-
mente usan marcas ficticias con el fin
de controlar la historia de aprendiza-
je de los sujetos participantes. Aun-
que los investigadores hacen un
esfuerzo considerable para generar
marcas con validez ecolégica, éstas no
dejan de ser parte de una simulacién.
Por tal motivo, es importante comple-
mentar los datos experimentales (nor-
malmente caracterizados por un alto
grado de validez interna) con datos de
mercado real (que podrian tener ma-
yor validez externa).

Hasta la fecha, el modelo plan-
teado por Pérez-Acosta (1999, 2000) ha
sido puesto a prueba experimental en
ambientes controlados, con marcas y
productos simulados (Pérez-Acosta,
2004, 2005a y 2005b). Ademas, cada
estudio solo ha permitido la evalua-
cion de una variable del modelo (or-
den de entrada: Pérez-Acosta, 2004;
numero de competidores: Pérez-
Acosta, 2005b). Con el fin de comple-
mentar dichas evidencias, se efectud
un estudio con datos de mercado real,
especificamente con universidades
como marcas. Aunque la metodologia
no puede ser estrictamente experi-
mental, esta aproximaciéon permite
evaluar simultaneamente todas las
variables del modelo, dentro de un
ambito altamente competitivo y dina-
mico como la educacién superior chi-
lena.

El modelo predice que tendran
mejor puntuacién en la prueba top of
mind (en este caso aplicadas a estu-
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diantes de ultimo afno de ensefanza
media, préoximos a elegir universidad
para sus estudios superiores), aque-
llas instituciones con mayor tradicién
(las pioneras), con mayor inversion
publicitaria (por ende, con mayor pro-
babilidad de generar una alta tasa de
impactos de la marca), con sesgo po-
sitivo de preferencia a priori y con ri-
queza sensorial, representada en la
diversidad de medios usados para la
publicidad. Soélo la variable de nume-
ro de competidores necesariamente se
mantiene constante en esta investi-
gacion pues todas las universidades
tienen el mismo valor Cij dentro de la
ciudad y la region.

METODO
PARTICIPANTES

Se seleccionaron dos muestras
de estudiantes de ensefianza media
de los cuatro establecimientos mas
importantes de la ciudad de Talca: una
para la medicion del sesgo de prefe-
rencia a priori de cada uno de los nom-
bres de las universidades (estudiantes
de 1° Medio) y otra para la prueba top

Tabla 1

of mind de las marcas universitarias
(estudiantes de 4° Medio). En la Tabla
1 se detalla la distribucion de las dos
muestras.

El procedimiento de muestreo fue
al azar mediante encuentro casual de
los auxiliares de investigacién en los
alrededores de los colegios, en la hora
de salida de los estudiantes. Previa-
mente fue solicitado el permiso a las
respectivas instituciones educativas
para efectuar el estudio. Esta técnica
tiene dos ventajas: la no interrupcion
de clases y la mayor probabilidad de
una respuesta espontanea de los par-
ticipantes, que es crucial para la vali-
dez de las pruebas.

Con respecto a las universida-
des, fueron seleccionadas las cinco
instituciones mas importantes, prin-
cipalmente en términos del ntimero
de estudiantes y oferta de carreras, de
la Region del Maule (VII Region de
Chile, cuya capital es Talca): Univer-
sidad de Talca, Universidad Catoélica
del Maule, Universidad Santo Tomas
(sede Talca), Universidad Autéonoma
del Sur (sede Talca) y la Universidad
del Mar (sede Talca).

Muestras de estudiantes de 1° y 4° de ensefianza media, divididas por

establecimientos

Establecimiento

Muestra 4° Medio

Muestra 1° Medio

Liceo Abate Molina

Instituto Superior de Comercio
Colegio Integrado

Colegio La Salle

Total

43 38
36 42
26 27
14 23
119 130
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Tabla 2

Disefio de investigacion (fases del estudio)

Fase 1 Fase 2
Recoleccion de informacion para
introducir en el modelo cuantitativo:
Ojj, Ti, Mi.

(personal de admision, mercadeo y
comunicaciones de las cinco
universidades)

cuatro colegios)

DISENO

Las fases del estudio, en orden, se
consignan en la Tabla 2.

Primero se efectué la recoleccién
de datos objetivos de las universida-
des, con el fin de calcular las predic-
ciones del modelo cuantitativo, en las
unidades de admisién, mercadeo y co-
municaciones de cada institucién. A
continuaciéon, se efectué la medicion
del sesgo de preferencia a priori en los
estudiantes de 1° Medio. Finalmente,
se efectud la prueba top of mind, divi-
dida en prueba de recuerdo (sin la pre-
sentacion de marcas) y prueba de
reconocimiento (presentando las mar-
cas) con estudiantes de 4° Medio.

INSTRUMENTOS

Los auxiliares de investigaciéon
aplicaron tres pruebas sobre papel,
previamente disefladas y discutidas
junto con el autor:

1. Una escala tipo Likert en la que se
calificaba el agrado espontaneo que
generaban los nombres de cada una
de las cinco universidades. La es-
cala iba de 1 (“me desagrada”) a 5
(“me gusta mucho”), pasando por

Prueba de preferencia a priori de
las nombres de las universidades

(estudiantes de 1° Medio de los

Fase 3

Subfase 3.1: prueba top of mind de recuerdo
Subfase 3.2: prueba top of mind de
reconocimiento

(estudiantes de 4° Medio de los
cuatro colegios)

“no me gusta”, “indiferente” y “me
gusta”.

2. La prueba top of mind de recuerdo,
que partia con la siguiente frase en
la parte superior de una hoja: “Enu-
mere hacia abajo, en esta hoja, el
nombre de las universidades que
usted recuerda, existentes en la re-
gion”.

3. La prueba de reconocimiento, en la
que se presentan los nombres de las
cinco universidades, colocados
aleatoriamente. La consigna es
“¢Conoce la existencia de las si-
guientes universidades?” y los es-
tudiantes podian responder “si” o
“no”, encerrando en un circulo la
respuesta.

”»

no

PROCEDIMIENTO

Con el fin de obtener esta informa-
cion objetiva, los auxiliares de inves-
tigaciéon se pusieron en contacto con
los responsables de admision, merca-
deo y comunicaciones de las cinco
universidades mas importantes de la
region del Maule, en Talca. Mediante
una carta se formaliz6 la peticion es-
pecifica de: 1. Ano de fundacién o lle-
gada a la ciudad de la Universidad; 2.
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Rango de inversién publicitaria (en
seis niveles que fluctuaban entre O y
mas de 100 millones de pesos chile-
nos al ano); 3. Medios de difusion de
la publicidad. Los responsables de las
respectivas unidades enviaron la in-
formacién por correo electréonico al
autor, quien aplico los datos a la ecua-
cion.

Luego, los mismos auxiliares
contactaron a los directivos de los cua-
tro colegios seleccionados para solici-
tar los correspondientes permisos.

Posteriormente, para establecer el
sesgo de preferencia a priori de las
marcas, se recurrié a la muestra de
estudiantes de primer afio de ense-
nanza media de Talca, con el fin de
que calificaran el afecto que esponta-
neamente les generan los nombres de
las principales universidades estable-
cidas en la ciudad.

Finalmente, se aplicaron las prue-
bas de recuerdo y reconocimiento (en
ese orden) con la muestra de estudian-

Tabla 3

tes de cuarto medio, en cada uno de
los colegios.

RESULTADOS
FASE 1

La sintesis de informacion en bru-
to sobre la publicidad de las universi-
dades, ofrecida por los responsables de
admisiones, mercadeo y comunicacio-
nes de cada institucién, se recoge en
la Tabla 3. Incluye el rango de inver-
sién publicitaria anual, el afio de fun-
dacién o llegada a la ciudad de Talca y
los medios de difusién de la publici-
dad.

Los datos brutos se estandarizaron
(ver Tabla 4) para poder efectuar la
prediccién de la respuesta en las prue-
bas de recuerdo (top of mind) con base
en el modelo cuantitativo desarrolla-
do por el autor. El rango de inversion
se convirtié en un valor de 1 a 6 se-
gun el monto anual. El afio de funda-
cion o llegada a la ciudad se convirtioé

Datos brutos sobre la publicidad de las universidades-marcas

Institucion-marca

Rango de inversion

Ano de fundacién o Medios de difusion

(pesos chilenos /aifo)

Universidad de Talca 41 a 60 millones

Internet, via publica y timing.

Universidad Catdlica del Maule 21 a 40 millones

gigantografias en vallas y fop side.

Universidad Autbnoma del Sur 61 a 80 millones
television, grafica callejera,

telemarketing y flayer

Universidad Santo Tomas 61 a 80 millones

Internet y via publica.

Universidad del Mar 61 a 80 millones

television y merchandising.

[CRICTEGERNERAIED]

1981 Radio, television, prensa,
1991 Prensa escrita,

2003 Radio, prensa escrita,
2003 Radio, television, prensa,
2003 Radio, prensa, via publica,
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Tabla 4

Datos estandarizados sobre la publicidad de las universidades-marcas

Institucion-marca Tasa de
impactos (Ti)

Universidad de Talca
Universidad Catélica del Maule
Universidad Auténoma del Sur
Universidad Santo Tomas

A A BN

Universidad del Mar

en una escala ordinal a partir de 1
(marca pionera) en adelante. Y las
modalidades sensoriales de todos los
medios publicitarios usados (visual,
auditiva, etc.) se promediaron en la
ultima columna de la Tabla 4.

FASE 2

Para completar el calculo de la pre-
diccion con base en el modelo cuanti-
tativo, es necesario obtener el dato del

Tabla 5

Orden de llegada
al mercado (Oij) modalidades (Mi)

1.16

1.3

1.3

1.2

1.2

A A BN =

sesgo de preferencia a priori de cada
marca (Si) a partir de la ecuaciéon (2).
Para esto se requiere obtener el valor
estandarizado de afecto o preferencia
Pi, que se muestra en la Tabla 5, lue-
go del dato bruto obtenido por medio
de la escala Likert respondida por los
estudiantes de 1° Medio.

Ya obtenidas todas las variables
estandarizadas del modelo, entonces
es posible calcular la prediccion sobre

Calculo del sesgo de preferencia a priori para cada una de las universidades-

marca

Instituciéon-marca Dato bruto de afecto Dato estandarizado | Sesgo de preferencia
(promedio escala) de afecto (Pi) a priori (Si)

Universidad de Talca 3,74
Universidad Catolica del Maule 2,96
Universidad Auténoma del Sur 3,15
Universidad Santo Tomas 3,09
Universidad del Mar 3,73
Tabla 6

0,748 1,248
0,592 1,092
0,63 1,13
0,618 1,118
0,746 1,246

Prediccion del modelo cuantitativo sobre el orden de recuerdo en la prueba

top of mind

Institucién-marca Valores estandarizados Valor final de fuerza
en la ecuacién asociativa Aij

(3% 1,16) 128/ 1 * (4+1)
(2% 1,16) 1052/ 2 * (4+1)
(47 1,16) 112/ 4 * (4+1)
(47 1,16) 1118/ 4 * (4+1)
(47 1,16) 129/ 4 * (4+1)

Universidad de Talca
Universidad Catélica del Maule
Universidad Autébnoma del Sur
Universidad Santo Tomas
Universidad del Mar

Orden predicho
de recuerdo

0,9482
0,2506
0,2832
0,2780
0,3384

N A W o~
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Tabla 7

Resultados de Ia prueba top of mind y de la prueba de reconocimiento de marcas

Resultado top of mind

(sobre el total de muestra) | observado

Universidad de Talca 119/119= 1

Universidad Catélica del Maule 102/119 = 0,8571
Universidad Autbnoma del Sur 89/119=0,7478
Universidad Santo Tomas 75/119 =0,6302

Universidad del Mar 85/119=0,7142

el orden en las pruebas de recuerdo
posteriores. La Tabla 6 muestra la pre-
diccién para cada universidad-marca.

FASE 3

Por 1ltimo, los resultados de las
pruebas de recuerdo (top of mind) y
reconocimiento (en términos de por-
centaje), efectuadas con los estudian-
tes de 4° Medio se presentan en la
Tabla 7, incluyendo sus respectivos
o6rdenes observados.

DISCUSION

Antes de comparar los resulta-
dos predichos y los observados es im-
portante anotar que ambas pruebas
(recuerdo y reconocimiento) arrojaron
resultados muy similares: coincidie-
ron los tres primeros lugares (Univer-
sidad de Talca, Universidad Catélica
del Maule y Universidad Auténoma del
Sur) mientras que los dos ultimos se
intercambiaron segun la prueba: la
Universidad Auténoma del Sur quedo6
cuarta en recuerdo y quinta en reco-
nocimiento, mientras que la Univer-
sidad Santo Tomas quedé quinta en
recuerdo y cuarta en reconocimien-

Prueba de reconocimiento Orden
(% de alumnos) observado
1 100 1
2 99,2 2
3 96,6 3
5 91,6 4
4 88,2 5

to. En general, no es aventurado afir-
mar que ambas variables son igual-
mente representativas de la fuerza
asociativa entre las marcas (nombres
de las universidades) y los productos/
servicios (instituciones de educacién
superior) para los potenciales consu-
midores, es decir, los estudiantes de
cuarto medio.

El resultado evidentemente pre-
dicho por el modelo de Pérez-Acosta
(2005b) es el mayor recuerdo y reco-
nocimiento de la Universidad de Talca
por encima de las otras instituciones.
Asimismo, se predijo correctamente
el tercer lugar de la Universidad Au-
tébnoma del Sur en ambas pruebas y
el cuarto lugar de la Universidad San-
to Tomas en la prueba de reconoci-
miento. En la prueba de recuerdo, se
habia predicho el cuarto lugar de la
UST y se obtuvo el quinto, lo cual cons-
tituye una desviacién minima en este
contexto.

Sin embargo, el orden observado de
recuerdo/reconocimiento de la Uni-
versidad Catoélica del Maule y de la
Universidad del Mar fue el contrario
al predicho (la UCM se sostuvo en el
segundo lugar de ambas pruebas pero
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el modelo lo habia arrojado al Gltimo
lugar; y viceversa con la Universidad
del Mar). Seria necesario, en este
caso, corroborar algunos datos ofreci-
dos por ambas instituciones, los cua-
les generan claramente el desfase. Por
ejemplo, la inversion publicitaria de
la UCM estaba en un nivel 2 (21 a 40
millones al afo), lo cual contribuy6
mucho a disminuir el valor predicho
de Aij (0,2506). Asimismo, la Univer-
sidad del Mar invirtié6 hasta un nivel
4 (61 a 80 millones al afio) pero quedo6
en ultimo lugar de recuerdo/recono-
cimiento.

Pese a lo anterior, no es posible dis-
cernir si el problema es la fiabilidad del
dato obtenido o la validez formal de la
variable dentro de la ecuacién. Es im-
portante notar aqui que la inversiéon
publicitaria es una forma indirecta de
medir el impacto de la variable origi-
nal (Tio tasa de impactos de la marca).
Seria necesario examinar alternativas
al respecto.

Al analizar las variables del mode-
lo cuantitativo, aquella que se con-
vierte en buena predictora de ambos
resultados es Ojj (orden de entrada al
mercado). En términos generales, los
estudiantes recuerdan o reconocen las
marcas pioneras (las universidades
tradicionales como la de Talca, fun-
dada en 1981 y la Catoélica del Maule,
fundada en 1991) sobre las marcas
mas recientes. Este resultado es co-
herente con los logrados en contextos
simulados experimentales (Carpenter
y Nakamoto, 1989; Kardes et al., 1992,
1993, Pérez-Acosta, 2004). Finalmen-
te, esta prediccion sobre el mercado

real es consistente con la observaciéon
de otros pioneros: los publicistas Al
Ries y Jack Trout (1981), para quie-
nes el posicionamiento de una marca
depende fundamentalmente de ser la
primera en llegar. El que pega prime-
ro pega dos veces.
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