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This research examines the contribution of the Theory of Relational Frames (TRF) to the
study of attitude change of the consumer facing some brand. In this experiment, using a
matching-to-sample procedure, subjects were trained to from three member equivalence
classes (A1, B1, C1;A1,A2,A3; Cl, C2, C3) using emationa icons as stimuli. The three
stimuli of the class A1, A2, A3, was the name of a beer brand (the favorite brand, the
neutral brand and the non favorite brand); The three stimuli of the class B1, B2, B3, were
emotional icons (happy face, neutral face, and sad face), these stimuli were trained as
conditioned stimuli and last three stimuli of the class C1, C2, C3, were nonsense graphics,
that function as transfer stimuli. This study represented our attempt to investigate on atti-
tude change to a brand without experience it directly. Results from the experiment indi-
cated that subjects’ behavior was in accordance with the expected equivalence relations
but thelevel of preferenceto abrand had amoderated change, because conditioned stimuli
have not enough strong relation with the determinant variables of the preferenceto abrand.
The new hypothesisis that conditional stimulus should be positive relational events with
respect to the subjects’ learning history.
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Lapresenteinvestigacion sefundamenta
en un marco tedrico estructurado sobre la
base de la psicologia del consumidor, pro-
fundizando en el estudio del comportamien-
to verbal como eje central en el proceso de
formacién de actitudes, en este caso hacia
unamarcaespecifica. Dentro del comporta-
miento verbal, se enfatiza en las conductas
privadasy publicasy como éstas se determi-
nan bajo € andlisis experimental delacon-
ducta. Deigua manera se retoman lasfun-
ciones comportamentales que tiene el len-
guaje. Posteriormente, parael desarrollo de
esteenfoque, setomacomo gelaTeoriade

* E-mail: andreavel andia@hotmail.com.

89

Marcos Relacionaes (TMR) de Hayes y
Hayes (1994), utilizando €l procedimiento
deigualacionalamuestra(Sidmany Tailby,
1982) como el método més indicado para
explicar como un sujeto puede variar su
comportamiento ante un evento especifico,
sin que éste sea entrenado directamente.

El objetivo principal de esta investiga-
cion esmodificar € posicionamiento de una
marca. El posicionamiento esuno delosto-
picos masimportantesdelapublicidad y la
mercadotecnia; como lo expresd Ron Zarre-
lla, Vicepresidente de la General Motors
“La clave de cualquier plan de marketing
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esel posicionamiento” (Ron Zarrellg, citado
por Riesy Trout, 1986). El posicionamiento
de unamarcaimplicalas relaciones que €
individuo hatenido através del tiempo con
lamarca. Al estar estas relaciones concen-
tradas en la conducta del individuo, es la
psicologialacienciaadecuadaparaestudiar
las variables que intervienen en el posicio-
namiento con el fin de poder brindar res-
puestas acercade cdmo sucede en el indivi-
duoy como éstelo manifiestaen su conduc-
ta (ver Pérez-Acosta, 1999).

Si se define el posicionamiento de una
marca, con referenciaal proceso de merca
deo, se puede afirmar que es € “lugar que
unamarca ocupa en lamente del consumi-
dor” (Riesy Trout, 1986). Pero s sepreten-
de abordar dicho estudio desde un punto
de vista comportamental, se podria pensar
quelaanterior definicidn caeriaen unaposi-
Ci6n epistemol 6gicadualista, que enfrenta-
ria alos enfogues cognitivo y conductual .
Esto se debe aque por mucho tiempo se ha
supuesto que el enfoque conductual no pue-
de o no debeestudiar y, asi mismo, explicar
procesos mental es, porque se estariacontra-
diciéndose en sus principios epistemol 0gi-
cos de orden positivistal6gico.

Estasituacion laexplicamejor Linda J.
Parrott (1986), quien afirma que para los
cognitivistas e concepto de conocimiento
y sus derivados son procesos mentales que
preceden alaacciony que, por estarazén,
son causalmente responsables de las con-
ductas abiertas (hablar, moverse...) mientras
que, paralos conductistas, el conocimiento
y sus derivados son comportamientos que
siguen las misma leyes de las conductas
abiertasy por o tanto se encuentran bgjo el
control causal delaestimulacion ambiental .
Para Skinner (1953; citado por Sandoval y
Quifiones, 1997), los eventos privados se

distinguen solo por suaccesibilidad limitada
y no por aguna caracteristica o estructura
diferencial.

Skinner recuerda que los conductistas
desde hace décadas estan afirmando quela
“mente eslo que &l cuerpo hace. Eslo que
lapersonahace, en otras pal abras es conduc-
ta’ (Skinner, 1992; citado por Sandova y
Quifiones, 1997). Para romper esta brecha
entrelosdosenfoquesy desaparecer lalimi-
tacion impuesta a conductismo, se puede
afirmar quelas conductas encubiertas, como
lacognicion, son eventos privados que pue-
den ser estudiados por analogos publicos
(Reese, 1989, citado por Clavijo, 1998),
empleando, por giemplo, € lenguaje como
unaforma de aproximacién a conjunto de
eventos inobservables denominados cog-
NOSCitivos.

Investigaciones de Grandpre (1992, cita-
do por Friman, Hayesy Wilson, 1998) evi-
dencian queloseventospublicosy privados
pueden llegar aser partede unamismaclase
relacional, por |o que pueden ser abarcados
de maneras similarespor medio del lengua-
je. Reconaciendo laimportanciaquetienen
los factores cognoscitivos dentro del com-
portamiento humano, € analisisexperimen-
tal de la conducta se esté dedicando cada
vez mésainvestigaciones sobre el compor-
tamiento verbal, como alternativade aproxi-
macion a estudio del problemadelacogni-
cion. Asi, lainvestigacion delasrelaciones
de equivalencia (Sidman y Tailby, 1982) y
los marcos relacionales (Hayes y Hayes,
1994) representan unas de las lineas méas
promisorias en este campo (ver Ardila, Lé-
pez Lopez, Pérez-Acosta, Quifionesy Re-
yes, 1998). También el conductismo teleo-
I6gico de Rachlin, y el conductismo tedrico
de Staddon representan una aternativa a
problema de integrar los procesos coghiti-
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vos con lainvestigacion de la conducta ob-
servable (Sandoval y Quifiones, 1997).

LaTMR esunateoriaquelograel acer-
camiento entre las entidades cognitivas y
la conducta pues asume la cognicion como
unaorganizacion de marcosrelacionaesen-
tre estimulos, donde los individuos apren-
den por medio de |a creacion de categorias
de estimul os con las que se conforman redes
eslabonadas por medio de claves contextua-
lesque estén presentesen € medio ambiente
que rodea a sujeto y donde la conducta es
la representacion de las mismas. (Hayes,
Gifford y Hayes, 1998). Su ventagja radica
en la no reduccién del individuo, es decir
gue no hace una separacion de éste, entre
sus entidades cognitivasy conductual es co-
mo dos entidadesindependientes; a contra-
rio, consideraque éstas son correlacionadas
e interdependientes, donde las primeras se
ven reflejas en las segundas (conductas pri-
vadasy publicas). Laescogenciade estateo-
riacomo lamas adecuada, se debe aladta
relacién que presentafrenteal problemade
investigacion ya que aqui se pretende ofre-
cer una explicacion aternativa de la con-
ductade preferenciaque unindividuotiene
hacia una marca, desde una perspectiva
netamente conductual, sin desconocer las
variables cognitivas que pueden influir en
dicho proceso. La TMR se basay es més
clara ala luz de la conducta verbal, que
sera revisada a continuacion.

Desde €l punto de vista conductua la
cognicién representa un comportamiento
que puede ser evaluado y modificado apar-
tir delosmismos principios que gobiernan
otraclase de conductas (Sandova y Quifio-
nes, 1997). El sistemadecreencias, valores,
percepciones, etc., de las personas, se des-
criben como reglas verbal es que adquieren
un elevado grado de control sobre diversas

clases de comportamientos verbales y no
verbaes. De estamanerase establecelaim-
portanciade lafuncion del lenguaje dentro
del andlisis de los procesos cognoscitivos
yaqueésteesel querompelabrechay ana-
liza el comportamiento encubierto bajo
consideraciones o definicionesfuncionales,
es decir, que toma un evento particular del
comportamientoy lo diferenciade otro con
base en un proceso histérico y contextual
particular parael individuo que se comporta
(Hayes, Gifford y Hayes, 1998).

El lenguaje describey, deagunaforma,
creaa mundo; de hecho debe ser definido
como unaactividad y no como un producto.
Al tratarse €l lenguaje como una actividad
seresdtae caracter materialistadelafun-
cion linguistica, se ubicadentro de un espa
cio (lenguaje como una actividad contex-
tual) y dentro del tiempo (las accioneslin-
gliisticastienen un comienzoy unfinal); si
fueraal contrario (analizado como produc-
to), se estaria estudiando netamente la es-
tructura, perdiéndoselanaturaleza, lahisto-
ria, lacontextualidad y lainteractividad del
comportamiento. Asi, una aproximacion
psicol6gicasesirvemejor deun andisisdel
comportamiento verba que de un andlisis
de las estructuras linglisticas (Skinner,
1957 y Cantor, 1977, citados por Hayes,
Gifford y Hayes, 1998).

Por medio del comportamiento verbal
se predice y manipula e mundo; se dirige
el comportamiento delosotrosy al hacerlo
se aumenta € impacto sobre el ambiente.
‘Siembren mil arboles’, dijo lareina; esto
tendriaun efecto mayor, que si sumajestad
los siembra sola en el jardin del palacio”
(Hayes, 1991, citado por Hayes, Gifford y
Hayes, 1998). El comportamiento habilita
alos sujetos para responder a eventos que
nunca han sido experimentados, es decir,
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eventos que ocurriran en un futuro y tam-
bién permite evocar eventos pasados y vi-
venciar los presentes.

Para comprender 10s eventos verbales,
se deben observar algunas cualidades de la
actividad verbal, las cuales delimitan el
territorio que unateoriaconductual necesita
tratar. Las funciones comportamental es de
laactividad verbal son (Ver Hayesy Hayes,
1989; Hayes y Wilson, 1993):

Funcion indirecta del estimulo: los
estimulos pueden adquirir control de los
eventoslejanosen el tiempoy que presen-
tan unarelacién remota con dichos estimu-
los. A través de una metéfora, | as habilida-
desenundominio seaplican aotro (McCu-
rry y Hayes, 1992, citados por Hayes,
Giffordy Hayes, 1998); Enella sepresenta
una transformacion en las funciones del
estimulo a través de relaciones derivadas
que permiten quelos estimul os verbal es ad-
quieran funciones de eventos relacionados
con ellossolamente enformalegjana(Hayes,
1994). A través delaparticipacion en redes
complejas de relaciones, las funciones de
estimulo pueden compartirse con eventos
que parecen muy lgjanos. Esto ha sido de-
mostrado en el comportamiento humano a
través de investigaciones hechas por
Lipkens, en las que, por medio de un for-
mato de pareamiento a la muestra, sé vio
que los humanos pueden derivar analogias
entre relaciones, directa e indirectamente
entrenadas y pueden derivar relaciones en
un conjunto de elementos relacionados so-
bre la base de una analogia (Lipkens, tesis
no publicada, citada por Hayes, Gifford y
Hayes, 1998).

Arbitrariedad: es posible que la fun-
cidn que tienen los eventos verbales varie
de acuerdo con las convenciones sociales
(Hayesy Hayes, 1992) ya que laforma de

los actos verbales no estén restringidas a
las propiedades fisicas de |os objetos esti-
mulantesy sus relaciones no se establecen
por contigiidad espacio-temporal sino bajo
la funcién del lenguaje, es decir, que un
evento adquiere valor positivo o negativo
de acuerdo con las convenciones sociales
aplicadaslamayor parte delas veces como
instrucciones. Es necesario clarificar que
arbitrario significaque algo esdependiente
del dictamen de un juez, que en el caso del
comportamiento verbal es la comunidad
social—verbal. Las formas de las expresio-
nes verbales se determinan por la interac-
cion social. Es solo por acuerdo de los
miembros de unacomunidad verba queuna
expresion tiene significado en relacién con
eventos particulares, deestamanera, € sig-
nificado delas expresiones puede ser anali-
zado como un comportamiento que ocurre
de tal forma que los estimulos verbales se
organizan en redes relacionales aplicables
arbitrariamente (Hayes, Gifford y Hayes,
1998).

Abstraccion: € comportamiento verbal
esta asociado por la abstraccion de pro-
piedades de eventos, por g emplo, se puede
afirmar que un sujeto “ puede ser atrapado”
en un elevador o en un matrimonio, aln
cuando estas propiedades difieren amplia-
mente en un sentido fisico. Abstraer, segin
Skinner, esel proceso por € cual ciertaspro-
piedades del estimul o son seleccionadas co-
mo relevantes paralarespuesta; éstase ana-
liza dentro de una descripcién relacional,
que caracteriza este proceso por medio de
laadquisicion y modificacion de funciones
de estimulo en €l responder relacional deri-
vado. Asi las relaciones verbal es permiten
un comercio mas eficiente con e mundo
analizado verbalmente, por medio delase-
leccion de propiedades de |os eventos ver-
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bales. Lo que se describe como razonamien-
to abstracto eslaseleccion de eventosverba
les que implican nuevas relaciones en el
contexto de un conjunto de accionesrelacio-
nales establecidas.

Especificidad de las funciones del
estimulo: e nivel de control de las funcio-
nes de un estimulo verbal es mucho mas
especifico que € gercido por un estimulo
discriminativo noverbal. Laespecificidad se
refiere ala funcion que @ estimulo verbal
tiene sobre unarespuestadeterminada, esde-
cir, que controla un comportamiento espe-
cifico; mientras que s se hace referencia a
laestructuradel estimulo verbal, éste podria
ser similar en suformaaotros estimul os por
lo que controlaria multiples respuestas. Se
hariaunageneralizacion de estimuloavarias
Stuacionescomportamentales. Laespecifici-
dad de la conducta se evidencia porque los
estimul os verbales permiten laexclusién de
eventos co—ocurrentes que solamente son
contiguostempora o espacialmente, evitan-
do que mltiples funciones de estimulo se
adhieran aunaparte particular del ambiente.
Por gemplo, 5, d golpearse accidentalmente
lacabezacontralapuerta, uno estabadicien-
do “¢Qué dijo?’, ello no afecta la proba
bilidad que uno digaen € futuro o mismo.
La transferencia de funciones de estimulo
ocurre a través de relaciones derivadas que
estan controladas por indicios contextuales
convencionalesy son por tanto mucho mas
precisos. EI comportamiento verbal es es-
pecifico porque los estimulos verbales in-
volucran solamente aguellos eventos que
participan en clases relacionales bidireccio-
nalesy sdlo en esoseventos (Hayesy Hayes,
1989).

Expansion de la influencia social: €
comportamiento verbal no sélo obtienesig-
nificado por las convencionesdefinidas por

la comunidad, sino que también esta in-
fluenciahace que tengaunamayor al cance.
Muchasformas delafuncion linguisticano
necesitan actuar bajo proximidad espacial
y temporal, por gemplo, por medio dela
lecturapodemos aprender acercade eventos
muy |ejanos espaci o-tempora mente, como
conocer un pais remoto (Hayes, Gifford y
Hayes, 1998). Lainfluenciasocial lanzala
preguntasobre d efecto quetienelasreglas,
y frente aeso lateoriade marcosrelaciones
postulalasolucion. Estaserialacompren-
sion, que bajo ésta teoria seria € acto de
organizar estimulos verbales en redes rela-
cionales aplicables arbitrariamente. Las
funcionesde estimul os pueden luego trans-
ferirsealolargo de estasredes. El compor-
tamiento verbal esenmarcar relacional men-
te. Este comportamiento permite compren-
der lareglay seguirlaporque labidireccio-
nalidad del responder relacionalmente sig-
nificaquealgunasdelasfuncionesdel esti-
mulo verbal estan presentes en los objetos
actuales (por gemplo, algunasdelasfuncio-
nesdelapalabra“mafiana’ estén presentes
end estimulo verbal; algunasdelasfuncio-
nes delamanana estan presentesen lapala-
bra “mafianad’). Esta transferencia de fun-
cionesentre estimulosno verbaesy verba-
les, y viceversa, explican por quéesposible
seguir una regla que ha sido entendida y
comprendida; en otras pal abras, para pasar
delacomprension delareglaa seguimiento
delaregla, lacomunidad socia—verbal pue-
deentoncesinfluir e comportamiento atra-
vés del establecimiento dereglasy contin-
gencias que apoyan su seguimiento, afirma-
cion que se hacorroborado en lasinvestiga-
ciones de Hayes, Zettle y Rosenfarb, 1989
(citados por Hayes, Gifford y Hayes, 1998).

Expansion del presente psicolégico:
por medio de la estimulacién verbal los
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escuchas pueden responder aeventosremo-
tos, intangibles o alin no existentes. Mien-
tras que larespuesta potencial de los orga-
nismos no verbales esta restringida a las
limitacionesobjetivasy fisicasdel contexto
inmediato, e comportamiento de los orga-
nismosverbales, por el contrario, puede ser
guiado y controlado por estimulos no pre-
sentes inmediatamente. Por gjemplo: un
vigje programado para dentro de dos afios
o prepararse parael matrimonio o lamuerte.
Este es quizas uno de | os atributos méas po-
tentesdelaactividad verbal yaque capacita
paratrascender alimitacionesdel momento
presente. Aungue €l tiempo en si mismo es
una medida de cambio, la capacidad para
comportarseintenciona mente, paraplanear
el futuro basado en las experiencias del pa-
sado requiere de habilidades Unicamente
verbales; solo losindividuos verbales pue-
den construir futurosen el presente basados
en el pasado (Hayesy Hayes, 1992). El im-
pacto de las relaciones temporales sobre la
habilidad de los humanos para interactuar
con sus ambientes es asombrosa. Sin ellas,
no habria progreso en el conocimiento. No
se harian descripciones del pasado o del
futuro y por lo tanto no habria planeacion;
no habria forma de establecer y evaluar
metasy, por tanto, no exigtirian juiciossobre
las consecuencias del comportamiento
(Hayes, Gifford y Hayes, 1998).

Lo expuesto anteriormente abre el cami-
no parapoder explicar y entender laequiva
lencia de estimulos y los marcos relacio-
nales, que se utilizaron como método para
el fin de esta investigacion, en la cua se
definid posicionamiento como el lugar de
preferenciaque unapersonale otorgaauna
marca, cuando su ambiente actual |e ofrece
diversasalternativas de el eccion (economia
abierta) de diferentes productos de una

misma categoria; este lugar de preferencia
seevidenciaatravésde un proceso de esco-
gencia, que se determina por las percep-
cionesy asociacionesquee sujeto hacons-
truido dedichamarcaatravés de su proceso
individual de aprendizgje.

En primera instancia se explicaré el
proceso de equivalenciadeestimulos, yaque
éste es antecedente de |la Teoria de Marcos
Relacionales(TMR); de hecho, esunodelos
conceptos basicos de lateoria puesto que de
ellase retomaron algunos el ementos parala
fundamentacion posterior delaTMR.

Laequivalenciade estimulos supone que
un sujeto responde de manera equivalente a
estimulos con los que no ha sido entrenado
(Sidman, 1990; citado por Sandoval y Quifio-
nes, 1997). Laegquivaenciadeestimulosesta
compuestapor un complego deestimulosque
tienen una misma funcién comportamental,
es decir, que tiene un mismo control sobre
una clase de conducta aungue no tengan un
parecido fisico. Unavez que un estimulo de
laclase adquiere unafuncién comportamen-
tal determinada, generalmente esta funcién
estransferidaalosotrosmiembrosdelacla
se; de estamanera, s algunavariable afecta
a un miembro de la clase, todos los miem-
bros de esta clase se verén afectados de la
mismamanera, Sin un entrenamiento directo
(Dougher y Markham, 1994). Laequivaen-
ciadeestimul os estarel acionadacon lacon-
ducta compleja humanaen particular con la
conductaverbal . Investigacioneshan demos-
trado que los sujetos verbamente habiles
aprenden a seleccionar arbitrariamente esti-
mulos frente alos cuales no han sido entre-
nados directamente (Friman, Hayes y Wil-
son, 1998).

Al afirmarse quelaequivalenciade esti-
mulos supone que un sujeto responde de
forma eguivaente ante estimulos con los
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cuales no hasido entrenado, se esta asegu-
rando que | as personas ubican muchos esti-
mulos en las mismas categorias, pero con
un criterio diferente al solo parecido fisico.
Estas categorias determinan compleos ni-
velesde contingenciaque caracterizan sola
mente alaconductahumana. Laequivalen-
cia de estimul os permite que las funciones
psicol 6gicas sean transferidasy esto se pue-
de evidenciar experimentalmente bajo €l
procedimiento de igualacion a la muestra
(Dougher y Markham, 1994) en € cua €
estimul o muestraactiiacomo estimulo con-
dicional, ya que determina las condiciones
bajo las cualesseescogey d estimulo com-
parador funciona como un estimulo discri-
minativo para la seleccion, porque puede
ayudar a predecir cuando habra refuerzo o
castigo (Sidman, 1986; citado por Dougher
y Markham, 1994).

El procedimiento de igualacion a la
muestrahasido organizado y sistematizado
paraque se puedademostrar laequivaencia
entre tres 0 mas estimul os; dicha organi za-
cion sehadado entres propiedades (Sidman
y Tailby, 1982): reflexibilidad, simetria'y
trangitividad. Lareflexibilidad, eslaprimera
parte del proceso que se da bgjo entrena
miento de una discriminacion condicional.
De esta manera, si serefuerzala seleccién
de B1 ante Al y de B2 ante A2, se com-
pruebaque se seleccionalacomparacién Al
(y no A2) ante la muestra A2; de manera
andloga debe ocurrir con B1y B2 (Pérez-
Gonzalez, 1998). Se comprueba que, bajo
ciertas condiciones, muchos participantes
humanos responden ante cualquier pargja
de estimul os nuevos sel eccionando sistemé&-
ticamentelacomparaci6n que esfisicamen-
te idéntica a la muestra (Brown, Brown y
Poulson, 1995, y Stromer y Stromer, 1989,
citados por Pérez-Gonzalez, 1998).

La importancia de la equivalencia de
estimulos se centraen que: @) solo se pre-
sentaen humanosy evidenciaaltosniveles
de organi zacin comportamental, b) clasifi-
calaconducta jerarquicamente y por cate-
gorias que actuian como control contextual,
¢) como procedimiento es (til paraensefiar
habilidades verbales como leer. De igua
manera, laequivalenciade estimulos ayuda
a predecir: @) la habilidad del comporta-
miento verbal de los humanos, ya que las
personas verbalmenteinhabilesfalanenel
establecimiento de equivalencias (Grey y
Barnes, 1996); en unainvestigacion, s un
sujeto no aprende la clase de equivalencia
y falla, decrementa la posibilidad de pasar
alasiguiente fase.

Friman, Hayesy Wilson (1998) mostra-
ron que la equivalencia de estimulos hace
parte de un enfoque analitico-comporta-
mental contemporaneo que pretende estu-
diar lasemocionesy otros eventos privados.
Eninvestigacionescomo lasde Grey y Bar-
nes (1996), por gjemplo, se demostré que
la equivalencia de estimul os contribuye al
estudio delaformaciony cambio de actitu-
des, atravésdelatransferenciadefunciones
de laactitud, por medio del procedimiento
deigualacionalamuestra, enlacual laequi-
valencia se gener6 debido a la exposicion
de escenas visuales tomadas de una fil-
macidn contemporanea, que formaba parte
delaequivaenciade estimulosque seentre-
né. Con este experimento selogré entender
los procesos béasi cos comportamentales que
estan involucrados cuando la gente evallia
objetos 0 eventos en ausencia de una expe-
rienciadirectaconlosmismos, |o quegene-
rala formacién de una actitud sin que se
tengaunaexperienciadirectacon € evento.
Igualmente, se determiné que laformacion
de una equivalencia de clases puede ser en
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si misma controlada contextual o condicio-
nalmente, es decir que la equivalencia se
puede formar tanto por eventos o estimul os
presentes deliberadamente en el ambiente,
COomo por eventos o estimulos condiciona-
dosaunarelacién especial dedependencia.

En conclusién, por medio del estableci-
miento de clases se puedegenerar end suje-
to un cambio de actitud sin que este direc-
tamente expuesto a los eventos (Grey y Bar-
nes, 1996). L osanterioresresultadosdemues-
tran quelasactitudes haciadiferenteseventos
pueden formarse sin necesidad de tener una
experienciadirectacon losmismos; de hecho
ésta puede ser transferida de otros eventos
similares a los cuales d sujeto si ha tenido
accesnlocud permite suponer queesfactible
que la actitud hacia una marca, por ejemplo,
puede variar sin necesidad de tener contacto
directo conlamismasino atravésde contacto
con otros elementos que la representen.

La Teoria de Marcos Relacionales esta
entrelas aproximaciones pararesponder las
cuestiones acerca de la cognicién (Hayes,
1994). Estateoriaestaconstruidaparaexpli-
car las funciones bésicas del lenguaje y
tomacomo punto de partidalaeguivalencia
de estimulos: cuando dos 0 més estimulos
poseen un mismo nivel de control funcional
aunqgue estructuralmente sean diferentes.

Los humanos aprenden a responder a
rel aciones entre estimul os cuando esasrela-
ciones no son definidas por la topografia
(estructurafisica) del estimulo, sino por la
funcion quetieneen e ambiente. Estasrela
ciones son aplicadas arbitrariamente.

Derivar unarelacion es responder a un
evento en funcién de otro sin que estarela
cion haya sido entrenada directamente
(Hayesy Hayes, 1989). De hecho se puede
decir queexisteunarelacion derivaedasi las
funciones de estimulo de un evento depen-

den arbitrariamente (atravésde unahistoria
deentrenamiento queinvolucrael responder
arbitrariamente) delasfuncionesde estimu-
lo de otro evento (Hayes, 1994). Derivar
unarelacion es un proceso de aprendizaje,
esdecir, queseadquiereatravésdelaexpe-
riencia con el medio.

Asi, laTMR no solo describe laequiva
lencia entre estimul os, ni lagjecucidn deri-
vada de un sujeto sino también la historia
gue hace lagjecucién actual posible, esde-
cir, queevidencialamaneraen qued sujeto
ha construido sus equivalencias entre esti-
mulos para tener €l nivel de conducta que
giecuta en la actualidad (Hayes, Gifford y
Hayes, 1998).

Un marco relacional es producido por
unahistoriade responder de formarelacio-
nal alas claves contextuales involucradas,
siendo éstaunarelacion adecuada. El marco
relacional no es producido por un entrena-
miento explicito o directo de un estimulo
con respecto a otro estimulo involucrado.
Un marco puede evidenciar lacombinacion
de diferentes estimulos en ausencia de sus
referentes, loscualescumplenlaspropieda-
desdeimplicacion mutua, implicacion com-
binatoriay transferencia de funciones, que
son los tres elementos fundamentales que
componen lateoria.

La implicacion o enlazamiento mutuo
hace referenciaaunarel acidn entre dos esti-
mul os que se establ ece unidirecciona mente
y que subyace ala presentacion anterior de
larelacion de estos dos estimul os en orden
contrario, por gemplo: Entrelosestimulos
Ay B, seestableceunarelacion*, entonces
estaimplicaunarelacion mutuao derivada
entreB * A.

Laimplicacion combinatoriase presenta
cuando €l sujeto se comporta segiin una
relacién que establece entre un conjunto de
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estimul os que no estaban previamenterela-
cionados, esladescripcidn de la capacidad
fundamental de las respuestas relacionales
de combinarse. Por giemplo: s entre dos
estimulos A y B esta establecida unarda
cionA * B, luego unarelaciénentreBy C
secreaB * C, luego ocurreun enlazamiento
combinatorio entreA y C. Unavez quelas
relaciones se han establecido parece que se
transfieren entre ellas funciones psicol 6gi-
cas, loque seriael proceso detransferencia
de funciones donde, en un contexto dado,
s hay una relacién mutua o combinatoria
entreA y B, y A tiene unafuncion psicol 6-
gicaadicional, entonces, tal como esta de-
terminado por € contexto, B adquiririafun-
ciones psicolégicas indirectamente via la
relacion subyacente. De otraforma, se pue-
deafirmar quelatransferenciadefunciones
se explica por estimulacion condicionada,
es decir, que cuando se utiliza como esti-
mulo condicionado un estimulo arbitrario
perteneciente a una categoria de estimulos
equivaentes, luego setrandfierenlasfuncio-
nes normales de un estimulo condicionado
hacia otros miembros de la categoria (Ha-
yes, 1994; Hayes, Gifford, y Hayes, 1998).

Ahora, s unarelacion tiene todas estas
propiedades —implicacion mutua, implica
cién combinatoriay transferenciadefuncio-
nes de estimulo— se afirma que se trata de
un caso de responder relaciona aplicable
arbitrariamente. A laclase particular derela
Cion se le denominamarco relacional (Ha-
yes, Giffordy Hayes, 1998). Laimplicacion
0 enlazamiento mutuo hacereferenciaauna
relacion de unasolaviaentre dosestimul os.
Esta se establece de formaunidirecciona y
subyace a la presentacion anterior de la
relacién de los estimul os apareados.

En Ultimainstancia, se puede concluir que
los marcos relaciones tienen dos caracteris-

ticas importantes; @) la aparicion de factores
ambientales como ordenadores contextuales,
y b) d molecularismo. Los factores ambien-
talesimplican quelaconductapuedeindepen-
dizarsedd contexto peronodel ambiente, por
lotanto esposible queantelamismarelacion
entre estimul os en dos contextos distintosos
individuos secomporten enformasdiferentes;
se resdta € “posible’ ya que la diferencia
fisicade doscontextosno descartalaposibili-
dad de la equivaencia entre ellos (Sandova
y Quifiones, 1997).

Deotrolado lamolaridad delaconducta,
la estabilidad aparente y la independencia
de contextos se debe a la posibilidad de
transferir €l responder relacional a través
de las diferentes categorias de estimulos.
“Se comporta parecido en situaciones dife-
rentes’ significa que, aun cuando los mis-
mos estimul os no estén presentes, el sujeto
puede identificar miembros de la categoria
antelos cuales se comportade maneraequi-
vaente (Pérez-Gonzdlez, 1994). Desdeesta
concepcion, unacaracteristicacomo laper-
sonalidad quedaria explicada como conte-
nido de los marcos relacionalesy no como
determinantes de la generacion de instruc-
ciones; mucho menos como un factor es-
tructural en el establecimiento derelaciones
entre estimulos, eventos y marcos relacio-
nales. Alguien puede comportarse agresiva-
mente No por ser parancico, Sino porque
derivaunaserie de relaciones cuyo conteni-
dolo convierte en unindividuo que se com-
porta como |o que generalmente se conoce
COMO Un paranoico, y Secomportaagresivo
porque en algunos contextos con ciertos
estimulos presentes deriva ciertos marcos
de relaciones de forma que se presentauna
agresion (Sandoval y Quifiones, 1997).

Como se haexpuesto anteriormente, los
humanos se comportan bajolaorganizacion
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demarcosrelacional esentre estimul os, con
los que aprenden por lacreacion de catego-
riasde estimulosy conforman redes ed abo-
nadas por medio de claves contextualesque
estan presentes en €l medio ambiente. Los
marcos relacionales de cada individuo se
forman por unahistoriade responder defor-
marelacional alasclavescontextuaesinvo-
lucradas (Hayes, Gifford y Hayes, 1998).

Al hablar de un comportamiento organi-
zado por marcos relacionales se incluye
cualquier clase de conducta, dentro de la
cual cabrialapreferenciade unamarca, ya
que cadavez queel sujeto entraen contacto
con ésta, seinvolucraen un contexto especi-
ficoend cual existen estimul os que adquie-
ren sentido y relevancia en la medida que
representan alamarcaen cuestion. Lamar-
caserelacionacond individuo enlamedida
en gque entra a formar parte de su contexto
Yy su repertorio verbal pues se convierte en
un elemento méas que puede 0 no variar
ciertos comportamientos hacia la misma
marca 0 marcas del mismo producto. Asi,
un sujeto aprende apreferir o no unamarca
de acuerdo con la experiencia directa que
hayatenido conlamismao también através
de los elementos que la representen y han
adquirido significado parael sujeto por rela
cionarse indirectamente con la marca

De acuerdo con lo expuesto anterior-
mente se puede postular € siguiente proble-
made investigacion: ¢Queinfluenciatiene
€l pareamiento deun estimulo condicionado
sobre el posicionamiento deunamarca?Asi
mismo se planted como objetivo general
modificar el nivel de preferencia de una
marca (posicionamiento) por medio del
pareamiento de un estimulo condicionado,
utilizando el método de igualacién a la
muestra, en sujetos estudiantes universita-
rios residentes en la ciudad de Bogota.

Como objetivos especificos se establecie-
ron: a) identificar el nivel de preferenciade
unamarcaantesy después de llevar acabo
laintervencidn metodol 6gica, b) aplicar €
procedimiento de igualacion a la muestra
como la herramienta adecuada para variar
el posicionamiento deunamarca, y c) iden-
tificar el proceso verbal que sellevaacabo
en e cambio dd nivel de preferenciadeuna
marca. Final mente se planteo como hipéte-
sis de trabgjo que si €l pareamiento de un
estimul o condicionado influye directamente
en e posicionamiento de una marca en un
individuo, entonces|os sujetos condiciona-
dos a este estimulo modificaran el posicio-
namiento de la marca, teniendo ésta luego
un nivel superior de preferencia. Para este
estudio |as variables pertinentes fueron: la
presentacion del estimulo condicionado
como variableindependientey el posiciona
miento de unamarcacomo variable depen-
diente.

METODO

Disefio

El presente estudio es de caso Unico en
el cual se realizaron nueve replicaciones
directas entre sujetos, cuyas caracteristicas
se busco fueran homogeéneas (Barlow y
Hersen, 1988). El disefio esdetipo A —B
no reversible, donde A, serefiere alalinea
debasey B alaintervencién metodol 6gica.
Luego de la intervencion metodol 6gica se
volverd a medir € nivel de preferencia de
lasmarcas. Esto no se puede considerar co-
mo un retorno a linea de base (A) puesto
que para ello se tendrian que retirar los
efectos del tratamiento y no solo d trata-
miento en si (Sidman, 1978). Se recuerda
gued tratamiento delaactual investigacién
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produce aprendizaje en € sujeto, e cual se
considera como un cambio gue se genera
en los mecanismos del comportamiento y
gue se mantiene deformarelativamente per-
manente (Domjan, 1999). El aprendizaje
también se considera como un cambio en
el comportamiento a causa de la experien-
cia. De esta manera, para este trabgjo de
investigacionlo queseretiraesd tratamien-
toy nolosefectos producidos por el mismo;
por lo que se podria decir que se genera
una fase de retirada méas no una linea de
base como |a presentada antes de introdu-
cirse el tratamiento (Sidman, 1978).

Qjjetos

Se seleccionaron 10 sujetos universita
rios, 5 hombresy 5 mujeres, residentes en
la ciudad de Bogota, de 20 a 25 afios, con
educacion superior incompletade diferentes
carreras profesionales. Variables como €l
sexo 'y el nivel socioeconémico no cobran
relevanciaparalaescogenciadelos sujetos
aparticipar yague éstas no estan correlacio-
nadas con laaptitud paraformar unaequiva-
lencia de clases (Sidman y Taibly, 1982).
L os sujetos ho tenian conocimiento ni tedri-
coni préctico de equivalenciade estimul os.
Fueron elegidos de manera no probabilis-
tica, ya que la poblacion requerida debia
tener caracteristicas especificas que son
rel evantes paralainvestigacion (Hernéndez
Sampieri, Fernandez Collado y Baptista
Lucio, 1991).

Instrumentos

Se usaron los siguiente instrumentos:
encuesta de posicionamiento (prueba Top
of Mind), formulario deregistro y software
deigualacion alamuestra. Laencuestade
consumo se utilizé paraidentificar lamues-
tra pertinente alainvestigacion. El formu-

lario de registro, se utilizé para consignar
las respuestas verbales que se les pidan a
los sujetos. El software, se realizo bgjo €
programa Access 97, que permite lainclu-
sion de palabras y figuras para que éstas
sean presentadas sobre la pantalla, seglin
lo determine €l investigador. El programa
es un almacenador de datos, por lo que
facilitael recogimiento delasrespuestasde
los sujetos para que sean analizadas poste-
riormente.

PROCEDIMIENTOY RESULTADOS

El experimento se llevd a cabo en las
instalaciones del Laboratorio de Psicologia
Experimental delaUniversidad Catélicade
Colombia, que cuentacon tresmodul os ex-
perimentales, en cada uno de los cuales se
disponia de una mesa, una sillay un com-
putador que trabgjé con € software Office
97. El disponer de tres modulos permitid
trabgjar con tres sujetos de manera simul-
tanea.

Los resultados se analizaron de forma
individual para cada sujeto, para cada uno
se generd unagréficaen lacual se muestra
la gjecucion de éste en todas las fases del
experimento. Deformaadiciona seanalizd
también para cada sujeto €l nivel de prefe-
renciadelas siete marcas de cervezanacio-
nal, antes de la intervencién metodol 6gica
y después de lamisma; esto sellevd acabo
utilizando la pruebano paramétricade con-
traste de Wilcoxon derangos con signo para
pares cotejados.

En la prueba Top of Mind, de posiciona-
miento de marcas de cerveza, 10s sujetos 3,
4,5, 7y 10respondieron“ Costefid’; lossuje-
tos 1y 6 respondieron “Club Colombia” y
lossujetos 2, 8y 9 escogieron “Aguila’.
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De acuerdo con €l orden de las marcas
de cerveza dado por cada sujeto, las tres
marcas seleccionadas se designaron de la
siguientemanera: Al paralatltimamarca;
A2 paralasegundamarcay A3 paralapri-
mera marca, esto con € fin de comenzar a
desarrollar el experimento (no se exponen
las marcas ubicadas en los lugares 3, 4, 5,
6, porque no son pertinentes para €l estu-
dio). Para todos los sujetos fue necesaria
unaprimeraexposi cion aun entrenamiento
inicia en lacua debiaaprender larelacion
entre las marcas de |as cervezas escogidas
y lasfiguras correspondientes. A continua-
Cion se presentan |os resultados para cada
sujeto:

El sujeto 1 ubico en primer lugar lamar-
ca de cerveza Club Colombia, en segundo
lugar lamarcaAguilay en el séptimo lugar
lamarcaPerla. Enlaprimeraetapade expe-
rimento, la cual constaba de 16 ensayos en
losque el sujeto apareabalas marcasdelas
cervezasy lasfiguras correspondientes, ob-
tuvo & 75% de las respuestas, pasando asi
alasegundaetapa que constaba de 30 ensa-
yos, ésta era la prueba de simetria, para
comprobar que se habia aprendido larela-
cidnentreslasmarcasy lasfiguras; en esta
etapa, €l sujeto 1 tuvo una gecucion del
31%, que |o colocaba por debajo del paréd
metro exigido por lo que fue necesario un
reentrenamiento de esta etapa; con el reen-
trenamiento se observé un incremento a
63%, lo que le permiti6 pasar a latercera
etapa en la que se asociaban las figuras A
conlasfiguras B (iconosemocionales); aqui
el desempefio fue del 75%, pasando a la
cuartaetapa, enlaque se evaluabalatrans-
ferenciaentre Cy A. Seobservo qued suje-
to hizo latransferencia, yaque su gjecucion
fuedel 75%. Enlaquintaetapaseevaludla
transferencia de B a C, esta etapa requirio

un nuevo entrenamiento paramejorar lagje-
cucion del sujeto, pasando de 33% a un
83%,; este Ultimo resultado permitié con-
cluir que € sujeto aprendié larelacion en-
trelos estimulos por lo que laequivalencia
de clases estaba establecida.

El sujeto 2 ubico, en la prueba Top of
Mind, lamarcade cervezaAguila, en segun-
do lugar la marca Costefiay en €l séptimo
lugar la marca Perla. En la primera etapa
del experimento, € desempefio estuvo muy
por debajo del pardmetro requerido con tan
s6lo un 18%, por lo cual se expuso a un
reentrenamiento, con el que obtuvo un 75%
de efectividad; enlasegundaetapa, € sujeto
2 tuvo una gjecucion del 40%, lo cual lo
colocaba por debajo del pardmetro exigido;
por lo cual fue necesario un reentrenamiento
de esta etapa, en esta parte se observo un
incremento a 93%, lo quele permitio pasar
alatercera etapa cuyo desempefio fue del
69%, pasando alacuartaetapa, con el mis-
mo porcentaje de efectividad. En laquinta
etapa fue necesario la exposicién a nuevo
entrenamiento, pasando del 40 % al 83%.

El sujeto 3 ordend lasmarcasde cerveza
de la siguiente manera: Costefia, Aguilay
Perla(primero, segundo y dltimo lugar, res-
pectivamente). En las tres primeras etapas
experimental estuvo un excel ente desempe-
fio con porcentgjes de gecucion de 88%,
93% y 81% respectivamente; enlacuartay
quinta etapa por el contrario requirié un
nuevo entrenamiento, por 1o que se deduce
gueloque masseledificultd a sujeto, den-
tro del procedimiento, fue establecer las
relacionesdetransferenciadefunciones; sin
embargo, a ser reestrenado, obtuvo lahabi-
lidad de transferir funciones.

El sujeto 4 colocd en primer lugar Coste-
fia, en segundo lugar Leonay en séptimo
lugar Perla. Enlaprimeraetapaal sujeto se
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ledificulto hacer laasociacion correctaen-
tre lasfigurasy las marcas de cerveza; por
lo que fue necesario hacer una nueva pre-
sentacion de laetapa, en esta segunda expo-
sicién laefectividad en larespuestamejord
aun 75%. En la segunda etapa se confirmo
el aprendizaje de asociacionyaqueel sujeto
respondio correctamente en e 93% de los
ensayos. En laterceray cuarta etapa tuvo
un desempefio similar y por encima del
pardmetro requerido; este resultado indico
quee sujeto derivo relacionesentrelos esti-
mulosdelaclase. Enlaquintaetapa, donde
se evaluaba la transferencia de funciones
de las figuras C alos iconos emocionales,
el sujeto necesito de dos presentaciones de
los estimul os para establ ecer larelacion de
transferencia

El sujeto 5 coloco en primer lugar Cos-
tefia, en segundo lugar Club Colombiay en
séptimo lugar Perla. Enlaprimera, segunda
y terceraetapalagecucion del sujeto estuvo
por encimadel pardmetro requerido, lo que
permite deducir que tenialahabilidad nece-
saria para establecer relaciones de asocia-
Cion entre estimulos. En la cuarta etapa, a
primer intento obtuvo e 38% de las res-
puestas correctas por o que se hizo necesa
rio un segundo entrenamiento para que
aprendiera larelacion de transferencia en-
treestimul os, enlaquintaetapase evidencid
este aprendizaje, con un 73% de respuestas
correctas con una sola presentacion de la
fase.

El orden delas marcasde cervezadadas
por el sujeto 6, fue: en primer lugar Club,
en el segundo lugar Aguilay en el dltimo
lugar Pilsen. Segun la gjecucion del sujeto
6, se puede decir que en €l proceso de aso-
ciacion de estimulos su habilidad al inicio
no fue la necesitada, yaque en las etapas 1
y 2 necesitd de dos presentaciones para

poder alcanzar €l pardmetro necesario y
suficiente paracontinuar en el experimento.
Enlasetapas3, 4y 5 suspuntajesde gecu-
cion fueron de 88%, 81% y 73%, respec-
tivamente los que colocan a sujeto por
encimadel parametroy evidencian el apren-
dizaje de larelacion de transferencia

El sujeto 7 escogio en primer lugar la
marca Aguila, en segundo lugar la marca
Costefiay en séptimo lugar lamarcaPilsen.
Delos 10 sujetos, este fue € Gnico que no
necesito ser reentrenado en ninguna de las
etapas experimental es. Su g ecucion durante
toda la sesion estuvo por encima del para
metro requerido por |o que se puede asegu-
rar que su habilidad de asociaciony de deri-
vacion de relaciones le permitieron que
aprendiera laequivalencia de clase.

El sujeto nimero 8 escogio en primer
lugar Costefia, en segundo lugar Club y en
tercer lugar Perla. Este sujeto necesitd reen-
trenamiento en la primera etapa, ya que
obtuvo un 44% en laprimeraejecucién. En
las etapas siguientes, su € ecucion estuvo
por encima del parametro requerido, con
porcentajes de 60, 88, 63y 73, respectiva
mente. Estos resultados permiten concluir
que €l sujeto aprendié la equivalencia de
clases.

El sujeto 9, en e Top of Mind, €ligid la
marcade cervezaAguila, en el segundo lu-
gar ubicdlamarcaCostefiay en tltimo lugar
ubicoaPilsen. Enlaprimeraetapael sujeto
estuvo por debajo del parametro, o que evi-
dencia que no aprendio la asociacion entre
las figuras y las marcas de cerveza, por o
que se necesitd un reentrenamiento en esta
fase. En las etapas dos y tres aprendid las
rel acionesde asociacion conun 93%y 81%
respectivamente. En la etapa cuatro no
adquirio la transferencia de estimulos por
lo que se requirié un nuevo entrenamiento,
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en e cua obtuvo e 88% de la gjecucidn.
Laquintaetapaestuvo por encimadel para
metro, con un 83%, esto evidencia que €
sujeto aprendié larelacién de equivalencia
de estimul os.

El sujeto 10 escogid en primer lugar la
marcade cerveza Costefia, en segundo lugar
Club Colombiay en séptimo Perla. En la
primeraetapaobtuvo un 60%, enlasegunda
etapael puntajefuede 85%, o que muestra
gue €l sujeto aprendio larelaciones de aso-
ciacion entreestimulos. En laterceray cuar-
ta etapa tuvo un gecucion ata, con 81%y
67%. Para la quinta etapa necesito de una
segunda presentacion, ya que en € primer
ensayo obtuvo un 33% Yy enlasegundapre-
sentacién la gjecucién se elevé a un 73%,
por lo que latransferencia fue realizada.

Al findlizar laaplicacion del experimen-
to, latransferenciase comprobo preguntan-
dole a cada sujeto con qué marcas asociaba
lastresfiguras detipo C que eran presenta
dasen unahojaderegistro. En esteregistro
todos | os sujetos demostraron que se generd
transferenciaentre las marcas de cervezay
lasfiguras C; yaquehicieron laasociacion
Al-C1,A2-C2yA3-C3;y porlotanto
Al-B1-Cl;A2-B2-C2,yA3-B3-C3.

Unavez terminadalaexposicion al pro-
cedimiento experimental, se les pidié de
nuevo alos sujetos que nombraran laprime-
racerveza“que selesviene alacabeza’ y
que ordenaran las siete marcas de cerveza
desdelaprimerapreferidaalaultimaprefe-
rida. En este segundo registro lasrespuestas
que dieron cada uno de los sujetos fueron
las mismas que las obtenidas antes de la
intervencidn metodol 6gica.

Laprueba de pares cotejados de Wil co-
xon fue desarrollada para cada sujeto, para
observar s existia alguna diferencia entre
la primera y segunda medicién; debido a

que los lugares de preferencia no variaron
entre mediciones no se hizo necesario desa-
rrollar lapruebay seaceptd lahipbtesisnula
gue plantea que no existe diferencia entre
el nivel de preferencia de una marca antes
y después del la aplicacion del procedi-
miento experimental.

La hipotesis de trabajo planteada para
este estudio fue: Si el apareamiento de un
estimul o condicionado influye directamente
en el posicionamiento de una marca en un
individuo, entonces|os sujetos condiciona-
dos a este estimulo modificarén el posicio-
namiento de la marca, teniendo ésta ahora
un nivel superior de preferencia. De acuer-
do conlosresultados obtenidos, lahipdtesis
planteada se rechazayaque se concluy6 que
el nivel de preferencia hacia una marca no
fue modificado por la presentacion de un
estimulo condicionado, una de las razones
encontradasfue queel estimulo condiciona
do notuvo el suficienteimpacto emocional
para generar dicho cambio, por lo que se
sugiere realizar € experimento utilizando
un estimulo queincluyaemociones que pue-
dan ser transferidas por medio del procedi-
miento de igualacion a la muestra a las
marcas.

DISCUSION

Laconductadel consumidor estainmer-
say puede ser explicada bajo parametros
de la psicologia general, ya que ante todo
€s un tipo de conducta que esta operando
en €l repertorio verba humanoy que por lo
tanto serige por lasmismas|eyes que expli-
can estos procesos psi col 6gicos, que deben
ser estudiados y medidos, para poder dar
solucion aladinamicade consumo (Loudon
y DellaBitta, 1996). Estadindmicade con-
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sumo es determinada por unaacertada con-
ducta verbal en la comunicacion al consu-
midor, en € cua no existe una batalla de
productos sino unabatallade percepciones.

Al analizar los resultados se evidencid,
por medio dereporteverbal directo, € nivel
de preferenciaquetienen varios sujetosante
diferentes marcas de cervezas nacionales
tanto antes como despuésdel procedimiento
experimental. Se observo que, aunque €l
procedimiento de igualacion a la muestra
es valido como herramienta metodol égica
y variael aprendizaje delos sujetos, €l esti-
mulo condicionado utilizado en este caso
no fue lo suficientemente motivador para
generar un cambio deactitud y asi de prefe-
rencia hacia una marca en particular.

Una explicacion apropiada para dicho
resultado se centra en la importancia que
tiene la historia individual de aprendizaje
que € sujeto posee y como ésta ha inter-
actuado con la marca en cuestién, es asi,
como nho bastaidentificar, conocer o utilizar
lamarca, ni si quiera es suficiente que ésta
Se asocie con estimul os apetitivos para pre-
ferirlao aversivosparadesecharla. Son més
importante y aln mas fuertes los lazos que
el sujeto ha establecido con las marcas me-
diante unainteraccién directa con €llas, es
decir, las experiencias y asociaciones que
las marcas han producido en la vida per-
sonal del sujeto. De estamanera, laimagen
de la marca debe estar en correspondencia
con € estilo de vida del consumidor o &
menos debe generar €l deseo de alcanzar
el estilo que promueve.

La marca no debe tan solo poseer una
asociacion apetitiva; debe ser, ademds, una
asociacion que homologue los gustos del
consumidor y alo queé esperade si mismo.
Larelacion quetienelamarcacon € indivi-
duo debe ser una relacién tangible dentro

delo etéreo, esdecir, unarelacion que aun-
que no esmateria si essignificativadentro
delasemocionesdel queadquierey prefiere
lamarca; de hecho, lamarcadeberepresen-
tar alos sujetos que la consumen. Por ello
vemos que cuando unamarcaeslanzadaal
mercado, “ataca’ a cierto segmento de la
poblacion yaseapor estrato, raza, profesion
etc. 0, en términos de mercadeo, aun nicho
especifico de consumo que por sus caracte-
risticas, incluye alos que serian fieles con-
sumidoresy representantesdelo quequiere
transmitir lamarca

En términos de Hayes, Gifford y Hayes
(1998) latransferenciade funciones de esti-
mulos ocurre através de rel aciones deriva
das que estan controladas por indicios con-
textuales convencionales y son por tanto
mucho més precisos. En el lengugje del mer-
cadeo y alaluz delos resultados obtenidos
se puede decir que, desde la perspectivade
lamarca, larelacion quelos sujetos estable-
cen conloqueelaimplicaque se construye
a partir de todos los momentos realmente
especificos en los que interactlia directa-
mentee individuoy conloscualessesiente
identificado en algin momento de su histo-
riade aprendizaje.

Tomando los resultados que arroj6 el
experimento, se evidenci6 queel posiciona
miento no depende Unicay exclusivamente
de la presentacidn o exposicion de estimu-
los, los cuales, aunquetienen un significado
social comun, estén dedligados de eventos
gue desencadenan actitudes y opiniones
relacionadas con las marcas y asi mismo
con la preferencia de estas tales como los
momentos en |os que de verdad se van pre-
sentando una interaccion con lamarca. La
preferenciase manifiestaatravésdeun pro-
ceso de escogencia, que se determina por
las percepciones y asociaciones que €l
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sujeto haconstruido de dichamarcaatravés
de un proceso individual de aprendizaje
(Dougher y Markham, 1994).

Losresultados de lainvestigacion man-
tienen unarelacion directacon lasargumen-
taciones tedricas acerca de que €l posicio-
namiento de una marca esta determinado
por unaserie de componentes, que constitu-
yen el valor que puede llegar a tener una
marca; estos son: lalealtad demarca, € re-
conocimiento de marca, lacalidad percibi-
da, las asociacionesalamarcay la*“ perso-
nalidad” que representa la marca para e
individuo.

Teniendo en cuentalasteoriasdeledtad
alamarca, los individuos pueden preferir
unamarcapor lo que ellarepresenta, por la
personalidad que expresay por losatributos
que permite que el consumidor perciba
(Arnold, 1998).

Los sujetos escogen una marca como
preferida de acuerdo con lo que estamarca
representay alo acorde que seacon su estilo
de vida, a nivel de identificacién que €
consumidor tenga con la misma asi como
la pertenencia que la marca genere; esto se
hadefinido como ladfiliacién queel consu-
midor buscaconlamarca (Loudony Della
Bitta, 1996). Segln estateoria, la&filiacion
esuno delosfactores motivacional esextrin-
secos o regidos por el ambiente, que afectan
el proceso de consumo en e sujeto y que
por lo tanto regulala preferencia.

En este experimento se mostré, tal y co-
mo lo plantearon Friman, Hayesy Wilson
(1998) en susinvestigaciones, que la equi-
valenciade estimulos pretende estudiar las
emociones y otros eventos privados. De
igual maneralosresultadosdelainvestiga-
cion se homologan con los resultados de
Grey y Barnes (1996) en donde se prueba
gue la equivalencia de estimulos contri-

buyen a estudio de formacién y cambios
de actitudes; ya que acada sujeto, luego de
haber concluido la sesion experimenta se
leevalud latransferenciapreguntandole con
gue marcas asociabalastresfigurasdetipo
C queeran presentadasen unahojaderegis-
tro. En este registro todos los sujetos de-
mostraron gue se genero transferencia en-
tre las marcas de cervezay las figuras C;
yaque hicieron laasociacionAl—C1,A2
—C2yA3-C3;yporlotantoAl-Bl-
Cl;,A2-B2-C2, yA3-B3-C3.

Ya que los resultados demuestran que
la equivalencia de clases fue establecida,
por lo que e procedimiento funciona per
se; ahorabien, respecto al estimulo utiliza-
do como discriminativo, se evidencié que
si transmitid las emociones que representa-
ba(carafeliz, tristey neutra). En unainves-
tigacion posterior se recomienda que las
emocionestransmitidaspor e estimulo con-
dicionado sean mas afines a la historia de
aprendizajedd sujeto, paraqueasi hallauna
modificacién en el sistemade creenciaque
el sujetotiene hacialamarca; puesto que el
estimulo condicionado utilizado no fue lo
suficientemente evocador de emociones
relacionadas al estilo de vidadelos sujetos
por lo que su asociacién a las marcas de
cervezas no fue lo suficientemente fuerte
para modificar laimagen que se tenian de
ellasy asi su posicionamiento. Teniendo en
cuentaa Grey y Barnes (1996), en un estu-
dio posterior se recomienda ubicar un esti-
mulo que generecambiosanivel ddl sistema
de creencias y actitudes de los individuos;
esto implicaria el estudio o recoleccion de
algunos reportes verbales de | os sujetos en
los que se expresen cualidades tanto de las
marcas preferidas como de las que no son;
asi como reportesque expresen actitudesy
estilo devida delos sujetos que participen
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enlainvestigacion. Estos datos pueden ser
utilizados asociandol os con estimul os arbi-
trarios que adquiririan unafuncion compor-
tamental que seria transferida a conjunto
de marcas escogidas, modificandose asi |os
niveles de preferencia.
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