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La primera impresion cuenta, sobre todo cuando sélo se
tiene una oportunidad para causar una buena impresion.

Esto es valido en el mundo de las primeras citas, pero
también cuando hablamos de comprar un nuevo producto.
Tal y como explicaremos en este articulo, las primeras
impresiones que los consumidores se forman de un nuevo
producto determinan su deseo de conocer mas, interesarse
y finalmente comprarlo o, por el contrario, pasar de largo por
completo. Por lo tanto, es necesario comprender bien esas

primeras impresiones para que una innovacion tenga éxito.

En nuestro anterior articulo "Speed Dating con las
innovaciones”, haciamos hincapié en la necesidad de que

los profesionales del marketing tuvieran las habilidades de

un "speed dater” y creasen una "frase para romper el hielo”
eficaz, capaz de hacer que un nuevo producto destaque entre
multitud de impactos. En este nimero, analizaremos lo que
ocurre después, una vez que los consumidores ya han sido
expuestos a la comunicacion de una innovacion o un nuevo
producto.

En concreto, presentamos los resultados de nuestra
investigacion sobre primeras impresiones y demostramos
como los datos obtenidos en este ambito inexplorado pueden
aportar insights de valor para mejorar las comunicaciones

0 incluso el propio nuevo producto, y asi aumentar su
potencial de prueba. También explicamos como las primeras
impresiones sirven para mejorar el calculo del potencial de
éxito de una innovacion.

COMO MEDIR LAS PRIMERAS IMPRESIONES

La mayoria de nosotros estara de acuerdo en que las

primeras impresiones sobre un nuevo producto son
importantes. Sin embargo, en la practica, muchos
proveedores de test de concepto no miden estas primeras
impresiones. Habitualmente, después de exponer los
conceptos a los consumidores, se formulan preguntas
cerradas (intencion de compra, agrado...) que miden el
impacto” general de las primeras impresiones sobre un
producto, pero que no reflejan las reacciones espontaneas en
si mismas.

Esto se debe a que es intrinsecamente dificil recoger
primeras impresiones. Se forman instantdneamente y

son efimeras por naturaleza. Una serie de experimentos
realizados por Janine Willis y Alexander Todorov, psicélogos
de Princeton, revelan que una persona sélo tarda una
décima de segundo en formarse una impresion de un
desconocido a partir de su rostro. Dada la naturaleza
transitoria de las primeras impresiones, necesitamos una
forma de recogerlas rapidamente: un sistema &gil que pueda
aplicarse inmediatamente después de la exposicion a una
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innovacion y que recoja los pensamientos y sentimientos mas
espontaneos.

La forma mas eficaz de hacerlo es preguntando a

los consumidores su opinion sobre el nuevo producto
inmediatamente después de la exposicion al concepto.

Para ello, utilizamos una pregunta abierta para que

los consumidores expresen sus sentimientos. Si a los
consumidores no les gusta el color del envase, por ejemplo,
lo pueden expresar en esta pregunta espontanea. Si a

los consumidores les gusta el nuevo producto, pero estan
emocionalmente apegados a su producto actual, también

lo diran de forma espontanea. Estas reacciones personales
e individuales a las innovaciones no pueden recogerse con
preguntas cerradas. Un formato de pregunta abierta es mas
adecuado para recoger la heterogeneidad de las respuestas
de los consumidores, puesto que los consumidores varian
mucho en su forma de responder a una innovacion. Las
preguntas cerradas no pueden recoger toda esa variedad de
alternativas.



LAS MEDIDAS “RED”

En Ipsos, utilizamos tres métricas clave contrastadas para

predecir el potencial de prueba de un nuevo producto en
el mercado: Relevancia, Expensiveness y Diferenciacion.
La Relevancia es la medida en que un producto satisface
las necesidades de los consumidores, ya sean funcionales
y/0 emocionales. El Expensiveness es la medida en que
un producto tiene un precio percibido superior o inferior
al de la competencia. Por ultimo, la Diferenciacion es la
medida en que un producto tiene un valor dnico frente

a los competidores. Para abreviar, a partir de ahora nos
referiremos a estas tres métricas con el acronimo RED.

Las métricas RED se plantean siempre para las innovaciones
a testar en contexto de competencia, es decir, productos o

R
Relevance

0t

Expensiveness

soluciones actualmente disponibles para los consumidores.
Y medimos como de bien se compara un nuevo producto
en relacion con las soluciones utilizadas actualmente por
los consumidores, en cada una de esas métricas. Para que
un consumidor adopte una innovacion, ésta debe presentar
alguna ventaja relativa sobre su situacion actual.

Cuando tenemos conceptos totalmente desarrollados y
validados, en fase avanzada, se suele pedir también a los
consumidores que realicen una compra en un lineal, en
contexto de competencia, después de haber sido expuestos
a la descripcion del nuevo producto. La eleccion o no de la
innovacion en ese ejercicio de compra sirve como medida
comportamental del trial.

©

Differentiation

D
Stisom
s

IMPORTA | IPSOS VIEWS




4

UN PASO POR DELANTE: EL VALOR ANADIDO

DE LAS PRIMERAS IMPRESIONES EN LA

PREDICCION DE POTENCIAL

Si bien las métricas RED han sido durante décadas la
base del modelo de Ipsos para predecir el potencial de un

nuevo producto, hemos querido averiguar si las primeras

impresiones servian para afiadir un valor predictivo adicional.

Para ello, analizamos los resultados de test de concepto de
2.500 consumidores de Estados Unidos en tres categorias
de producto.

En primer lugar, calculamos un indicador compuesto por las
métricas RED para cada concepto. Después, clasificamos
los conceptos en tres grupos en funcion de ese indicador
-bajo, medio y alto-. Las puntuaciones mas altas indicaban
un mayor potencial de prueba. Mediante una herramienta
de modelizacion de los sentimientos, se codificaron

los verbatims de la pregunta abierta sobre Ia primera
impresion de las innovaciones en reacciones positivas,

Figura 1 Prediccion Incremental de las Primeras Impresiones

neutras y negativas. El objetivo final era determinar si esas
impresiones aportaban un valor predictivo adicional a las
métricas RED.

Nuestros resultados revelaron que las primeras impresiones
si ofrecian una prediccion incremental del potencial de
prueba de un nuevo producto mas alla de las métricas RED.
Si bien en si mismo un indicador compuesto por las medidas
RED es un buen predictor del trial, la incorporacion de los
datos sobre primeras impresiones permite un mayor grado
de discriminacion (véase la figura 1).

En todos los niveles de valoracion RED (bajo/medio/alto), los
consumidores con una primera impresion positiva eran mas
propensos a seleccionar el nuevo producto en el lineal que

los que tenian una primera impresion neutra o negativa.

Impacto de las primeras impresiones en el Trial ségun desempeiio en RED

X
=
[<5)
=
= e
@ Positivo
<
=
Neutro .
Negativo

Desempefio bajo en
las métricas RED

Neutro .

Negativo

Desempefo medio en
las métricas RED

Positivo

Neutro .

Negativo

Desempeio elevado en
las métricas RED

Fuente: Modelizacion de datos de estudios de mercado con respuestas de 2.500 consumidores de Estados Unidos en tres categorias de producto
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TERRITORIOS COMUNES DE

LAS PRIMERAS IMPRESIONES

Tras comprobar que las primeras impresiones afiaden valor

predictivo, lo siguiente es analizar las primeras impresiones
en si mismas. ¢Cuél es el significado de las primeras
impresiones? ;Qué dimensiones estan presentes en ellas?

Para ello, aplicamos text analytics a los verbatims de 4.500
encuestados sobre 300 conceptos testados de diferentes
categorias de producto (vino, productos de salud, laxantes,
medicamentos sin receta, alimentos, cuidado bucal...) de 13
paises (Alemania, China, Estados Unidos, Filipinas, Francia,
Indonesia, Italia, Japon, Paises Bajos, Polonia, Rusia, Arabia
Saudi y Reino Unido).

Dada la diversidad de categorias de producto analizadas,
nos encontramos con que las primeras impresiones de

los consumidores sobre los conceptos evaluados incluian
dimensiones especificas de categorias/targets especificos
(por ejemplo, reacciones negativas a un nuevo concepto
de vino recogido entre consumidores de cerveza). Aun asi,

son igualmente importantes y las incluimos en el analisis.

Para proteger la confidencialidad de los datos de nuestros
clientes, compartimos Unicamente los resultados que se
podrian aplicar a un target amplio, es decir, dimensiones
que son generalizables a la mayoria de las categorias de
producto (véase la figura 2).

Las primeras impresiones de los consumidores que
recogimos en el analisis eran basicamente positivas o
negativas, y a veces ambas, lo que demuestra la diversidad
de las primeras impresiones. Entre los pensamientos
positivos de los consumidores se mencionaba la idea de que
las innovaciones satisfacian ciertas necesidades, facilitaban
y/0 simplificaban la vida. Los pensamientos negativos de
los consumidores solian centrarse en la percepcion de falta
de necesidad, precio alto o que no ofrecian nada nuevo.
También las primeras impresiones recogian la idea de que
el nuevo producto era tnico o, por el contrario, no lo era
(“no es nada especial”). Para algunos consumidores, la
innovacion que evaluaba no le causd ninguna impresion

(“nada especial”).

Figura 2 Dimensiones comunes en la primera impresion de los consumidores sobre las nuevas ideas de producto

Verbatim
Response

Positive Net

Visual Positive Net

Unclear Net

Negative Net @ Negative towards idea
@ Will not buy, no need
@ Expensive
@ Boring, nothing special
Nothing Net

None
NA
Blank

@ Positive towards idea
©® Would try

@ Meets my needs

@ Easy simple, fast

@ Good tasting

@ Healthy

@ Specific brand name
® Good quality premium
@ Good price

@ Beautiful, color

. @ Eye-catching

@ Packaging positive

Need more information
Unsure, don't know
Confused

Unique Net @ Interesting, curious

@ Unique, new, surprised
@ Innovative, creative

Fuente: Verbatims de 4.500 encuestados sobre 300 conceptos testados en diversas categorias de producto en 13 paises
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Aunque las respuestas son espontaneas, destacan dos B
ack:

dimensiones que ilustran la naturaleza de las primeras
impresiones. Dada la inmediatez con la que se forman las Ellonvase as bonilo & iinergsante. Lojprobarecuant

primeras impresiones, se suelen basar en la informacion esté en e/ mercado

que se les ofrece sobre el nuevo producto. Por ejemplo, “El envase me encanta”

la informacién del pack o el propio nombre / marca del “La imagen del envase, parece interesante”
producto. Los siguientes ejemplos reflejan estas dos

dimensiones:

La marca:

“Me gusta la marca”
“Es una marca conocida, es una Buena marca”
“Es la marca que compro habitualmente”

Por tanto, no solo lo que se dice sobre un nuevo producto es
importante. También lo es el propio envase y quién lo ofrece.
Pasamos ahora a comprender mejor el impacto de la primera
impresion en las métricas RED.

"La descripcion de un nuevo
producto es importante, pero su
aspecto y quien lo fabrica tambien".



LAS PRIMERAS IMPRESIONES PARA MEJORAR LAS

METRICAS DE RELEVANCIA Y DIFERENCIACION

Hay que recordar que las primeras impresiones las recogemos
inmediatamente después de la exposicién a un nuevo
concepto y que los consumidores evaltan después el nuevo
producto segun las métricas RED. Por lo que es ldgico pensar
que las primeras impresiones influyen en la evaluacion del
nuevo producto en las propias métricas RED. En este sentido,
las dimensiones positivas, negativas o neutras de las primeras
impresiones aportan informacion para afinar las puntuaciones
dadas a los nuevos productos en las métricas RED.

En esta seccion, vamos a explicar como las primeras
impresiones determinan la valoracion de los consumidores
de un nuevo producto en términos de relevancia y
diferenciacion. Dado que la mayoria de los conceptos
utilizados en este andlisis no incluian precio, hemos omitido
la variable expensiveness.

TANTO LAS IMPRESIONES
POSITIVAS COMO LAS
NEGATIVAS INFLUYEN

En términos generales, innovaciones con primeras
impresiones positivas se valoraron como mas relevantes y
diferentes. Por el contrario, primeras impresiones negativas
Se asociaron a una menor relevancia, pero no tuvieron

ningln impacto en la diferenciacion (véase la figura 3).

Y lo que es méas importante, cuando las reacciones positivas
y negativas se consideran simultdneamente, calculando la
diferencia entre ellas, esta diferencia correlaciona ain mas
con la relevancia. Por tanto, considerar no solo las primeras
impresiones positivas sino también las negativas nos
permiten predecir mejor la relevancia.

La mayoria de los test de concepto en el sector de la
investigacion de mercados no tienen en cuenta las
puntuaciones negativas. Esta es otra razon por la que

las primeras impresiones mejoran la prediccion, puesto

que incluyen también respuestas negativas que pueden

no venir reflejadas en las preguntas cerradas. Los siguientes
verbatims ilustran cdmo los consumidores pueden reaccionar
simultdneamente de forma positiva y negativa a una
innovacion:

“La descripcion suena bien, pero las fotos de la comida

son muy poco apetecibles”

“Es prdctico, pero la racion no parece suficiente para
sacar el apetito y es caro”

“Rdpido y comodo. Malo para la salud”

Figura 3 Impacto de la Impresion Global en la Relevancia y la Diferenciacion

Relevencia Diferenciacion

Impresion General Positiva

Négativa

Diferencia Positiva — Negativa

(la longitud de la barra indica la magnitud relativa del impacto; las barras verdes indican un impacto positivo y las naranjas un impacto negativo)
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UN BUEN ASPECTO

AYUDA A DIFERENCIARSE

Las innovaciones consideradas bonitas o llamativas de otras opciones existentes, pero no influye en lo bien
incrementaron la valoracion de la diferenciacion, pero no la que satisface las necesidades de los consumidores. Como
valoracion de la relevancia (véase la figura 4). En resumen, ejemplo, citamos la primera impresién de un consumidor: “El
la estética puede ayudar a diferenciar un nuevo producto envase es bonito, pero parece un poco caro”.

Figura 4 Impacto de la estética en la relevancia y la diferenciacion

Relevancia Diferenciacion

Estética Es muy bonito

Llama la atencion

SE INNOVADOR, NO SOLO
NUEVO O INTERESANTE

Nuestros analisis aportan una visién mas precisa de lo Esto quiere decir que las innovaciones deben satisfacer las
que significa diferenciarse. No basta con ser nuevo, ni necesidades de los consumidores de una forma diferente.
con ser considerado simplemente interesante. Para que Un buen ejemplo de producto innovador podria ser una

una innovacion se considere realmente diferente de otros nueva combinacion de beneficios/ingredientes en productos
productos existentes, es necesario que se perciba una actuales (“Esta es una buena innovacion porque hay una
innovacion como tal (véase la figura 5). mezcla de X e Y ingredientes”).

Figura 5 Impacto de “Unico” en la Relevancia y la Diferenciacion

Relevancia Diferenciacion

Unico Nuevo

Innovador

Interesante
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APROVECHAR LA FUERZA
DE UNA BUENA MARCA

La naturaleza instantanea de las primeras impresiones
requiere que la informacion que se le proporcione al
consumidor sobre el producto sea facil y accesible. Una
de esas informaciones, ademas de la estética del envase
o0 del producto, es la propia marca. En la medida en que
los consumidores estan familiarizados con una marca y les
gusta, estan mas dispuestos a probar un nuevo producto.

Los conceptos en los que las primeras impresiones incluian
menciones al nombre de la marca obtuvieron una puntuacion
mas alta en relevancia (véase la figura 6). Un nombre

de marca con buena reputacion transmite familiaridad y
confianza en la promesa del nuevo producto (“gran idea de
una marca de confianza. Probablemente compraria este
producto”). La fuerza de una marca puede reforzarse con los
activos de marca (brand assets) que mas representen esa
marca y sus valores. Las investigaciones de Ipsos en materia
de comunicacion publicitaria demuestran que los activos

de marca estan estrechamente vinculados con la atencion
efectiva hacia la marca.

LA FALTA DE CLARIDAD LLEVA
A LA NO MOVILIZACION

Los consumidores que consideraron que la descripcion

del concepto carecia de informacion suficiente (“Bueno,
estaria bien. Necesito mas informacién”), en mayor medida
consideraron la innovacién como menos relevante (véase

el grafico 6). Una informacion insuficiente implica que el
consumidor no puede tomar una decisién con conocimiento
de causa. De ser asi, es probable que opte por el statu quo
(es decir, mantenerse en su producto actual).

Figura 6 Impacto de “Familiaridad (Claridad)” en Relevancia y Diferenciacion

Relevancia Diferenciacion

Familiaridad Marca conocida

Necesitaria mas informacion

-

"No es suficiente con que un producto
se vea como una novedad, ni que se
considere simplemente interesante.

Tiene que percibirse innovador".

LA PRIMERA IMPRESION IMPORTA | IPSOS VIEWS

9



10

UNA BUENA ,
PRIMERA IMPRESION

La psicologia social ha demostrado que son muchos los
factores que influyen en las primeras impresiones que

se tienen de las personas. Los elementos utilizados para
describir a una persona, su vestimenta, su atractivo fisico,
todo ello influye en gran medida en las primeras impresiones
que nos formamos. Estas impresiones, a su vez, influyen en
el comportamiento posterior hacia ellas.

Lo mismo ocurre cuando los consumidores se encuentran
con una innovacion. Las primeras impresiones también
son importantes para las innovaciones y pueden servir
para predecir su adopcion y el potencial de éstas. Al igual
que una persona haria todo lo posible para causar una
buena impresion en una primera cita, los profesionales
del marketing deberian hacer lo mismo con sus nuevos
productos. Sélo se tiene una oportunidad para causar una
buena primera impresion.

Nos hemos centrado en la comunicacion de nuevos
productos, pero nuestras conclusiones también son validas
para la comunicacion de las marcas en general. Nuestros
colegas especializados en estudios de comunicacion han
demostrado que los anuncios mas eficaces son los que
producen una respuesta emocional positiva hacia el final del
anuncio, lo que demuestra que la ultima impresién que se
deja a los consumidores también es importante.

A continuacidn, proponemos cinco formas de causar una

primera y una Ultima impresion sorprendentes para una

innovacion y aumentar las posibilidades de una segunada cita.
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LOS CINCO

APRENDIZAJES
MAS IMPORTANTES

1. Satisfacer una necesidad
no cubierta - de lo contrario
los consumidores no veran la
necesidad de un producto 0 no
veran nada especial

2. Comprender si hay barreras:
recoger los “aspectos positivos”
es solo una parte de la fotografia.
Necesitamos la imagen completa
para alcanzar el éxito

3. Vestirse para el éxito -
aprovechar el disefo del pack y
del producto para diferenciarse

4. No basta solo con ser
nuevo, diferente o interesante.
Hay que responder a una
necesidad no cubierta de una
manera realmente diferente

5. Ser claro: una informacion
insuficiente o vaga hara que los
consumidores se queden con los
productos de siempre
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