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Resumen

Se llevo a cabo un experimento en el que se puso a prueba la variable de nimero
de competidores sobre la preferencia de estimulos publicitarios. Segun un
modelo asociacionista cognoscitivo desarrollado por el autor, a mayor nimero
de estimulos competidores (publicidad de otras marcas) menor es la probabilidad
tanto de recuerdo como de preferencia. Se examino la preferencia de tres marcas
novedosas (BUCK, BHUK y BOUK) de un producto ficticio (“bebida para el
aprendizaje”) luego de ser publicitadas en un contexto de cero competidores
(grupo experimental 1), un competidor (grupo experimental 2) y dos
competidores (grupo experimental 3). Los datos de preferencia fueron
corregidos con un sesgo a priori, cuyo valor se calcul6 a partir de los resultados
del grupo control, el cual no fue preexpuesto a ningtin estimulo publicitario. Los
resultados sustentan parcialmente las predicciones del modelo, especialmente
los obtenidos con los grupos experimentales 1 y 2, ademas del comportamiento
de lamarca BUCK alo largo de los tres grupos.
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Influence of the Number of Competitors on
Preference of Advertising Stimuli

Abstract

An experiment was carried out to test the influence of number of competitors on
the preference of advertising stimuli. According to a cognitive-associacionist
model developed by the author, to greater number of competing stimuli
(advertising of other brands) smaller is the probability of recall and preference
for a brand-stimulus. The preference for three novel brands (BUCK, BHUK and
BOUK) of a fictitious product (“liquid for learning”) was tested in a context of
zero competitors (experimental group 1), one competitor (experimental group 2)
and two competitors (experimental group 3). The preference data were
corrected with an a priori bias, whose value was calculated from results of
control group, which was not preexposed to any stimulus. The results partially
sustain the predictions of the model, specially the obtained ones with
experimental groups 1 and 2, in addition to the behavior of the brand BUCK
throughout the three groups.

47 ‘ Key words: advertising, brands, preference, recall, interference.
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Introduccion

Los estimulos publicitarios (anuncios comerciales en algin medio de
comunicacion) contienen, explicita o implicitamente, tres tipos de elementos:

* Uno o varios productos y (0) servicios, los cuales suplen alguna necesidad,
primaria o suntuaria, del cliente al cual va dirigido el estimulo publicitario.
Cognoscitivamente hablando, se refieren a categorias de tipo general
(conceptos; por ejemplo: seguros).

- Una o varias marcas y (0) extensiones de marca, las cuales distinguen los
diferentes productos o servicios que se ofrecen en el mercado.
Cognoscitivamente hablando, se refieren a categorias de tipo especifico
(ejemplares de un concepto; por ejemplo: AXA, Generali, Royal & Sunalliance,
etc.).

- Uno o varios atributos, caracteristicas objetivas o subjetivas que tienen los
productos y (0) las marcas. Cognoscitivamente hablando, pueden incluir tanto
categorias generales como especificas (proteccion, bienestar, seguridad, muy
aleman, poco italiano, absurdamente inglés...).

La exposicion de los estimulos publicitarios no garantiza que estos sean
comprendidos ni que sus elementos sean asimilados y mucho menos
relacionados. Esta incertidumbre cognoscitiva se agrega a la incertidumbre
motivacional: nada garantiza que el cliente se vea impulsado a preferir o comprar
una marca determinada por la sola exposicion a su publicidad (ver Cuesta, 2004 ).

El milenario esfuerzo que ha efectuado media humanidad para que la otra
media humanidad conozca y prefiera unos productos o servicios determinados
ha llevado al desarrollo de toda clase de estrategias para llamar la atencion del
cliente y persuadirlo hacia la eleccion definitiva (Ferrer, 2002, nos ofrece una
excelente resefia historica). En el transcurso psicologico entre la atencion y la
eleccion, el cliente necesariamente debe conocer los elementos mencionados
(productos, marcas, atributos) y relacionarlos entre si.

Relaciones entre los elementos publicitarios

Con el paso del tiempo y el desarrollo tecnologico se van desarrollando
nuevos productos y servicios. En el siglo XXII, los publicistas probablemente
estaran disefiando ingeniosas campafias para persuadir a nuestros descendientes
de adquirir por un comodo precio las maquinas para observar los contenidos de
pensamiento de otras personas (el tltimo rincon de intimidad del ser humano, ya
invadido por satélites y bases de datos). Incluso en el caso de un monopolio, este
peligroso producto requerira una marca, un nombre.

Anticipando el lanzamiento del futuro producto, una marca plausible podria
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ser REATHING (reading + thinking). Ahora, imaginemos que hoy (a comienzos
del siglo XXI), aparecen vallas por todas partes con la palabra REATHING.
Salvo los lectores del parrafo anterior, dudo que hoy alguien elija o compre
“algo” que se llama REATHING porque desde luego no sabe qué es.

Solo en el siglo XXII, con la efectiva aparicion de las maquinas de
observacion del contenido del pensamiento, las agencias de publicidad y
mercadeo podran lanzar la respectiva campana que permita a los potenciales
consumidores asociar estos productos con larespectiva marca.

La prueba “top of mind”

En el ambito del mercadeo y la publicidad, 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 mencion de su respectivo producto (por ejemplo: ;Qué marcas
recuerda de cafeé? 1. Café de Colombia, 2. La Bastilla, 3. Sello Rojo, 4. Oma...).
(Qué esta examinando esta prueba en términos psicologicos? Basicamente esta
poniendo a prueba la fortaleza que tiene para un individuo (o un grupo, si es el
caso estudiar) de la relacion entre marca y producto. Se supone que entre mas
alto se encuentre en la jerarquia (entre las primeras recordadas) mayor es la
fortaleza de la relacion marca-producto. Esto no se refleja necesariamente en su
posterior preferencia o compra de una marca. Sin embargo, al menos a nivel
masivo, aquellas marcas con alto “top of mind” pueden asegurar un nivel
aceptable de venta (Ries & Trout, 1981).

Hasta aqui se ha mencionado el fenomeno de la relacion entre marca y
producto, y como ésta se refleja en la prueba “top of mind”. Sin embargo, ;Qué
explica la jerarquia de recuerdo que se produce en cada individuo? ;Como un
individuo relaciona un producto con diversas marcas? Sin duda, se trata de un
fendmeno psicoldgico y su explicacion puede partir de la ciencia psicologica.

Un modelo asociacionista cognoscitivo del “top of mind”

Una visién asociacionista cognoscitiva supone que la probabilidad de
recuerdo de una marca determinada, por la fuerza del aprendizaje asociativo de
esa marca (ejemplar de una categoria) con su producto respectivo (categoria
general). Para que una marca se establezca como “posicionada”, debe estar
asociada al maximo con el producto, por encima de otras marcas. Pérez-Acosta
(1999, 2000, 2004, 2006) ha desarrollado y puesto a prueba un modelo
cuantitativo, bajo los supuestos tedricos presentados, que integra formalmente
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las variables que inciden sobre la fuerza de la asociacion entre una marca y un
producto o servicio. En su version mas reciente, el modelo se presenta en las
ecuacion (1):

Aij=[Ti1*Mi] Si /[O1) *(Cij+1)] (1)

Aij: fuerza asociativa de lamarcaiy el producto o servicio].

Ti: tasa de impactos de lamarcai

Mi: promedio de modalidades sensoriales de presentacion lamarcai

Si: sesgo de preferencia a priori de la marca i1 (antes asociarse con el
producto o servicioj)

O1j: orden de entrada de lamarca 1 en el mercado del producto o servicio ]

Cij: nimero de competidores de la marca 1 en el mercado del producto o
Servicio |

Segliin el modelo, a mayor valor de tasa de impactos (Ti), promedio de
modalidades sensoriales (Mi) y sesgo de preferencia a priori (S1), mayor fuerza
asociativa de la marca (Aij). Como contraparte, a mayor valor de orden de
entrada (O1j) y nimero de competidores (Cij), menor fuerza asociativa de la
marcaiy el producto o servicioj.

En estudios empiricos previos, efectuados por investigadores en el campo
del marketing y psicologos, se ha analizado la influencia de cada una de las
variables del modelo, por separado. En el caso de la tasa de impactos, €sta se ha
definido como generadora de “familiaridad de marca” (Alba & Hunchison,
1987). Keller (1992) defendi6 posteriormente la importancia del niamero de
modalidades sensoriales implicadas en la publicidad. Pérez-Acosta (2004)
tropezd con la importancia del sesgo de preferencia de las marcas antes de su
asociacion con los productos o servicios (S1). La variable orden de entrada (O1j),
que establece la preferencia de las marcas pioneras (es decir, aquellas con O1) =
1), ha sido corroborada por Carpenter y Nakamoto (1989), Kardes et al. (1992,
1993) y Pérez-Acosta (2004, 2006).

Variable de nimero de competidores

En el contexto de la investigacion del marketing, Burke y Srull (1988) han
encontrado que tanto el recuerdo de las marcas se ve favorecida cuanto menos
marcas competidoras existan. Sin embargo, el recuerdo no garantiza que las
marcas sean preferidas o elegidas. En ese sentido, es necesario explorar
explicitamente la influencia del nimero de marcas competidoras sobre la
preferencia y la eleccion de una marca especifica. Desde la economia han
surgido modelos tedricos para predecir la eleccion de una marca dentro de un
mercado competitivo, tipicamente basados en el método logit multinomial (ver
Cavero Brujula y Cebollada Calvo, 1999). El modelo de Pérez-Acosta (2004,
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2006) ofrece adicionalmente una prediccion sobre la preferencia, que para los
modelos econdmicos se presenta como otra “variable subjetiva”, dificil de
capturar.

Objetivos e hipétesis del presente estudio

En el experimento que se presenta a continuacidon, se examinara la
influencia del numero de competidores en la preferencia de las marcas. Para
ello, se probara parametricamente la preferencia en contextos de 0, 1 y 2
competidores, siguiendo la estrategia experimental de Burke y Srull (1988).
Con base en el modelo de Pérez-Acosta (2004, 2006), se espera una menor
probabilidad de preferencia en la medida en que aumente la cantidad de marcas
competidoras en la exposicion publicitaria.

Meétodo

Participantes

Participaron 85 estudiantes (64 mujeres y 21 hombres) de diferentes
carreras de la Universidad de los Andes, con edades entre los 18 y 25 afios
(promedio: 21 afios). Su participacion fue incentivada mediante créditos
académicos dentro de alguna de las materias impartidas por el autor.

Instrumentos

Para la aplicacion del experimento, se recurrio a una sala de computadores
PC de la Universidad de los Andes, con sistema operativo Windows XP de
Microsoft. En dichos computadores, se instald previamente, y con permiso de los
autores, el programa tutorial “Psicologia del Aprendizaje”, de Garcia Garcia,
Pérez Fernandez, Gomez Bujedo, Gutiérrez Dominguez, Bohorquez Zayas y
Pellon Suarez de Puga (2001). En cada computador, se recogieron los datos en
archivos de Microsoft Excel. En su momento, se usaron también los juegos
Buscaminas y Solitario, que hacen parte del sistema operativo, a manera de
tareas distractoras, como se indica en el Diseflo.

Como producto novedoso, portador de las marcas, se eligido una “bebida
para el aprendizaje”, presentada en botellas que contenian un liquido y que
portaron las marcas BUKC (marca 1: M1), BHUK (marca 2: M2), y BOUK
(marca 3: M3). Las marcas fueron disefiadas como variaciones de la palabra
book (“libro” en inglés), que fue la palabra mas asociada espontdneamente con
“aprendizaje” en un grupo piloto de estudiantes de la carrera de Psicologia. Las
tres marcas tienen sonoridad similar (“buc”), tienen el mismo niimero de letras
(cuatro) y comparten con book las consonantes By K.

La publicidad de las marcas se ofrecidé mediante laminas de papel de 14 cm.
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de alto por 4,5 cm. ancho, que se colocaron en la parte inferior de los monitores
de los computadores, segun el grupo indicado por el disefio experimental. La
presentacion publicitaria se ofrece en la Figura 1.

Figura 1 — Estimulo publicitario usado en el experimento, con la marca BUKC. EI producto es
una “bebida para el aprendizaje”. Las otras dos marcas usadas, con idéntica presentacion, fueron
BOUK y BHUK.

Bebida para
el aprendizaje

Diseio

Como aparece en la Tabla 1, se dividieron los participantes en cuatro grupos:
un grupo control, que no fue preexpuesto a las marcas, y tres grupos
experimentales, que se diferenciaron por el nimero de competidores, es decir,
por valores de la variable Cij del modelo propuesto por Pérez-Acosta (1999,
2000, 2004). El grupo experimental 1 fue expuesto a una marca (M1), el
experimental 2 a dos marcas (M1+M2) y el experimental 3 a tres marcas
(M1+M2+M3), de manera concurrente. Los grupos experimentales, es decir,
aquellos preexpuestos a las marcas, pasaron por la tarea distractora. Finalmente,
todos los participantes fueron sometidos a una prueba de eleccion con los tres
productos (bebidas para el aprendizaje) con sus respectivas marcas (M1, M2,
M3).

Tabla 1 - Diseno del experimento

Grupo Fase de Tarea distractora | Fase de Resultados
Exposiciéon Eleccién esperados
Experimental 1 Una marca Solitario o ¢ Qué marca del M1 > M2
(n=20) (M1) Buscaminas, en | producto M1 > M3
el computador prefiere? M2 = M3
Experimental 2 Dos marcas Solitario o ¢ Qué marca del M1 = M2
(n=20) (M1+M2) Buscaminas, en | producto M1 > M3
el computador prefiere? M2 > M3
Experimental 3 Tres marcas Solitario o ¢ Qué marca del M1 =M2
(n=20) (M1+M2+M3) Buscaminas, en | producto M1 = M3
el computador prefiere? M2 = M3
Control Sin marcas Ninguna ¢ Qué marca del M1 = M2
(n=25) producto M1 = M3
prefiere? M2 = M3
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Procedimiento

Antes de comenzar el experimento, cada uno de los participantes leyo y
firmo6 un formato de consentimiento informado, basado en estandares éticos
aceptados internacionalmente (Sommer y Sommer, 2001).

Los primeros datos recogidos fueron los del grupo control, el cual paso
directamente a la fase de eleccion, en la cual se presentaban las tres botellas con
“bebida para el aprendizaje”, con las tres marcas (BUKC, BHUK, BOUK),
ordenadas al azar para cada participante, con la ayuda de un auxiliar de
investigacion. Las botellas se mostraban al frente del monitor central de 1a sala de
computadores, en el cual aparecia la siguiente frase: “Estos tres productos le
brindan agilidad para el aprendizaje. ;Cual de los tres elige?” La eleccion era
registrada por el auxiliar en el formato de consentimiento informado. Asimismo,
luego de la eleccidn, cada participante registraba su eleccion en el archivo de
Microsoft Excel preparado para tal fin. En ese mismo archivo, se le preguntaba
“Porqué escogio esa marca?” y “;Cudl cree que es la finalidad de este
experimento?”’, protocolo usado en el experimento anterior de esta linea de
investigacion (Pérez-Acosta, 2004), con el fin de identificar verbalmente
posibles variables extrafias que estén afectando los resultados.

Los tres grupos experimentales fueron expuestos inicialmente a quince
minutos del tutorial interactivo “Psicologia del Aprendizaje” (Garcia Garcia y
colaboradores, 2001). La publicidad para cada grupo (una, dos o tres laminas de
papel con las marcas; ver Figura 1) se ubicaban en la parte inferior del monitor,
mientras cada participante interactuaba con el programa tutorial. A continuacion,
el auxiliar de investigacion interrumpia la actividad e invitaba al participante a
escoger uno de dos juegos (Solitario o Buscaminas) y jugar durante cinco
minutos. En esos cinco minutos la publicidad se conservo en su sitio, con lo que
la publicidad se expuso veinte minutos en total para los tres grupos. Finalmente,
el auxiliar de investigacion invitaba al participante a pasar al monitor central de
la sala para efectuar la eleccion, descrita en el parrafo anterior.

Al finalizar el experimento, el auxiliar agradecia la participacion al
estudiante e invitaba a comunicarse con el investigador en caso de que tuviera
dudas o inquietudes con respecto al estudio.

Resultados

Grupo control

En la Tabla 2 se aprecian los resultados de preferencia obtenidos en el grupo
control, el cual no fue preexpuesto a ninguna de las marcas. Aunque
tedricamente no deberia ofrecer diferencias, los resultados de este grupo nos
permiten calcular el sesgo de preferencia a priori (Si), con el fin de poder
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establecer mas precisamente las predicciones del modelo de Pérez-Acosta
(1999, 2000, 2004, 2006) con respecto a la variable de nimero de competidores
en los grupos experimentales.

Tabla 2 - Frecuencia, preferencia y valor de sesgo a priori, de los participantes no preexpuestos a ninguna
marca (grupo control)

Marca Frecuencia Preferencia Sesgo (Si)
M1: BUKC 9 0,36 1,03
M2: BHUK 5 0,20 0,87
M3: BOUK 11 0,44 1,11
Total 25 1

El sesgo de preferencia a priori es una potencia que se calcula teniendo en
cuenta el nimero de alternativas a (tres, en este caso) y la preferencia obtenida P
(valor entre cero y uno), como muestra la ecuacion (2). Cuando Si= 1, significa
que no hay sesgo, pues x1 =x. Cuando Si> 1, hay sesgo positivo; cuando Si< 1,
hay sesgo negativo.

Si=(Pi—1/a)+1 (2)

A partir de esta formula se obtuvieron los valores de sesgo a priori que se
presentan en la Tabla 2. El mayor sesgo positivo lo tiene BOUK (1,11), luego
BUKC (1,03); BUHK tuvo un sesgo negativo (0,87). En ese sentido, el valor Si
corrige, disminuyendo los valores de preferencia que se obtengan para BOUK y
BUKC, y aumentando los valores obtenidos de preferencia para BUHK.

Grupo Experimental 1

Este grupo fue preexpuesto inicamente a M1 (BUKC). La Tabla 3 sintetiza
los resultados absolutos y corregidos con el sesgo (Si). Tanto con correccion
como sin ella, los valores muestran una notable superioridad en la preferencia de
la marca preexpuesta por encima de las otras dos marcas (0,59), tal como se
predijo. Ademas, es interesante notar que el sesgo acercod los dos valores de
preferencia de M2 y M3 (0,19 y 0,24, respectivamente), ajustandolos alin mas a
la hipdtesis, que establece que M2 =M3.

Tabla 3 - Frecuencia, preferencia absoluta y preferencia corregida de los
participantes preexpuestos a una marca (grupo experimental 1: BUKC)

Marca Frecuencia | Preferencia | Preferencia

absoluta corregida
M1: BUKC 8 0,40 0,3891
M2: BHUK 8 0,40 0,4506
M3: BOUK 4 0,20 0,16
Total 20 1
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Grupo Experimental 3

La Tabla 5 ofrece los resultados de este grupo, que fue preexpuesto
paralelamente a todas las tres marcas, antes de la eleccion. La hipotesis es que la
eleccion deberia distribuirse equitativamente, es decir que la preferencia para
todas las marcas deberia estar cerca de 0,33. Sin embargo los valores corregidos
y no corregidos estan dispersos y solo M2 (BHUK) se acerca a la hipotesis
(corregido: 0,30). La notable diferencia entre M1 (corregido: 0,15) y M3
(corregido: 0,57) no puede llevar a la conclusion de que la hipotesis se cumple.

Tabla 5 - Frecuencia, preferencia absoluta y preferencia corregida de los participantes preexpuestos a tres
marcas (grupo experimental 3: BUKC+BHUK+BOUK)

Marca Frecuencia Preferencia Preferencia

absoluta corregida
M1: BUKC 3 0,15 0,1470
M2: BHUK 0,25 0,2993
M3: BOUK 12 0,60 0,5672
Total 20 1

Comportamiento de las marcas através de los grupos

Luego de haber examinado los resultados dentro de cada grupo, se requiere
hacer un analisis del comportamiento de las marcas a través de los grupos en
relacion con las predicciones del modelo de Pérez-Acosta (1999, 2000, 2004,
2006). En ese sentido, la Tabla 6 muestra los resultados observados de
preferencia (incluido el sesgo), frente a la prediccion de probabilidad de eleccion
a partir del modelo. La marca 1 (BUKC) ofrece tres valores, pues fue expuesta
en los tres grupos experimentales. La marca 2 (BHUK) arroja dos valores y la
marca 3 (BOUK) un valor. Estos valores se comparan con la prediccion del
modelo ante 0, 1 y 2 competidores (Burke & Srull, 1988).

Tabla 6 - Valores predichos y observados de preferencia (corregida con sesgo) por las marcas a través de los
grupos

Cantidad de Probabilidad M1: BUKC M2: BHUK M3: BOUK
competidores | predicha
0 0,57 0,59 No aplica No aplica
1 0,28 0,39 0,45 No aplica
2 0,14 0,14 0,29 0,57
Discusion

Para examinar la implicacion de los resultados del experimento con
respecto al modelo planteado por Pérez-Acosta (1999, 2000, 2004, 2006), es
necesario analizar los resultados dentro de cada grupo y entre los grupos.

En general, los grupos experimentales 1 y 2 se comportaron de acuerdo con
lo esperado. Sus respectivas marcas preexpuestas se impusieron posteriormente
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a las no preexpuestas en la prueba de preferencia. Sin embargo, el grupo
experimental 3, con preexposicion paralela a las tres marcas, presentd una
distribucion desigual, distinta a lo predicho. Para examinar si la preexposicion
tuvo alguna influencia en este grupo, mas alla del sesgo a priori, seria importante
replicar esta situacion con una prueba de cuatro opciones, incluyendo un
estimulo no preexpuesto cuya probabilidad de eleccion tedricamente deberia ser
inferior ala de los tres estimulos preexpuestos.

El analisis de marcas a lo largo de los grupos favorece bastante la prediccion
en el caso de la marca BUKC, la cual aparecié en todos los grupos
experimentales. Como se aprecia en la tabla 6, los datos observados (0,59; 0,39;
0,14) se ajustan bastante a los datos predichos (0,57; 0,28; 0,14). No obstante, los
datos alcanzados con las otras dos marcas (BHUK y BOUK) no se ajustaron a la
prediccidn, aunque es importante tener en cuenta que son menos datos. En este
punto, es conveniente sugerir una réplica de la situacion experimental, en la que
BHUK y BOUK también se examinen en los tres contextos, es decir, con cero,
uno y dos competidores.

Se sugiere aumentar el nimero de alternativas de eleccion en la prueba de
preferencia al menos en un item por encima del numero de estimulos
preexpuestos, con el fin de poder comparar el efecto de preexposicion versus no
preexposicion en la fase previa (publicidad). Asimismo, podria aumentarse el
analisis paramétrico a cuatro o cinco grupos y poder establecer mas claramente la
curva de caida de la preferencia de los estimulos en la medida en que aumenta el
numero de competidores.

Conclusiones

Se podria concluir que se ha logrado una evidencia parcial a favor de las
predicciones del modelo de Pérez-Acosta (1999, 2000, 2004, 2006) con respecto
a la variable de nimero de competidores (Cij). Asi como se ha predicho para el
recuerdo de los estimulos publicitarios (Burke & Srull, 1988), la preferencia de
una marca previamente publicitada se ve afectada negativamente en la medida en
que aumente la oferta de marcas. Es probable que la interferencia en el recuerdo
pueda ser un factor antecedente de la disminucidén en la probabilidad de
preferencia. A nivel masivo, en el mercado real, ese parece ser el caso (Ries &
Trout, 1981, 1986, 1989). Esta interaccion entre recuerdo y preferencia podria
examinarse en un estudio posterior, a nivel individual, que incluya pruebas de
ambos procesos psicoldgicos.

La influencia del nimero de competidores sobre la memoriay la preferencia
es algo que normalmente no es captado por los modelos tedricos de la economia,
destinados a predecir la eleccion a partir de variables como el precio (Cavero
Brujula y Cebollada Calvo, 1999). Sin embargo, también es cierto que los
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analisis de Burke y Srull (1988) y Pérez-Acosta (2004, 2006) son insensibles al
efecto del precio de las alternativas, lo cual exige, en futuros estudios, la
inclusion de esta variable tanto en la teoria como en el abordaje empirico.

Aunque el presente estudio se efectud en un contexto experimental, que
permite un alto grado de validez interna, es posible explorar las implicaciones
aplicadas del presente estudio, es decir, su validez externa. Quiza la leccion mas
importante para el mundo de las organizaciones es que, en un mundo de
competencia cada vez mayor (por cuenta de la globalizacioén), deben innovar en
productos y servicios, con marcas propias y atributos diferentes, con el fin de
llenar nuevos nichos de mercado. Introducirse en viejos nichos, en los cuales
existen marcas fuertemente posicionadas, llevara a que las nuevas marcas sean
menos recordadas y menos preferidas. En cambio, introducirse en nuevos
mercados, con nuevos productos y atributos, puede garantizar un mejor
posicionamiento, un recuerdo mejorado, una mayor preferencia y mayor
probabilidad de eleccion de las marcas lanzadas por una empresa, en la medida
en que hay, de hecho, menos competidores.

El llamado de la Universidad y del Estado a que el sector empresarial
invierta en educacion, investigacion e innovacion no esta basado solamente en el
interés comun (al respecto, véase el informe de la “Mision de Sabios” en
Colombia: Presidencia de la Reptblica y Colciencias, 1996). Supone también un
beneficio directo para las organizaciones, lo cual implica, en Gltimas, beneficio
de las personas empleadas y del Estado que recibe sus impuestos.
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