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RESUMEN

El presente articulo de reflexion presenta el analisis de la recordacion y preferencia de marca en 10 categorias
de productos (chocolates, jabones, champus, celulares, cervezas, perfumes, whisky, cigarrillo, helado y gaseosa)
medidas en la comunidad académica de la Universidad Autdnoma del Caribe, con el objetivo de contrastar estos
resultados con las mediciones que, en el ambito nacional, presenta la revista Dinero en su nimero 419, de abril
19de 2013. Para ello, se aplico una encuesta entre los miembros de la comunidad académica de la institucion, con
un nivel de confianza del 95 % y un margen de error del 6 %, en la que se evalud la recordacion y la preferencia
de las categorias mencionadas. Al comparar los resultados, se encuentra similitud en la mayoria de productos,
con variaciones significativas en los porcentajes de recordacion de algunas de ellas, tal es el caso de chocolates,
cervezas, whisky o gaseosa.
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ABSTRACT

This reflection paper presents the analysis of the brand recall and brand preference in ten categories of products
(chocolates, soaps, shampoos, cell phones, beer, perfumes, whiskey, cigarettes, ice cream and soda) measures in
the academic community of the Universidad Auténoma del Caribe, with aim to contrast this results with the mea-
surements that, at the national, magazine Dinero presents its number 419 of April 19, 2013. For this, a survey was
conducted among members of the academic community of the institution, with a confidence level of 95 % and a
margin of error of 6 %, which evaluated the recall and preference of the categories mentioned. When comparing
the results, it is similarity in the results of most product categories, with significant variations in the percentages
of remembrance of some of them, as in the case of chocolates, beer, whiskey or soda.

Key words: Top of mind, Top of heart, Brand recall, Preference.

Como referenciar este articulo: Fontalvo, W. (2014). Top of mind and top of heart at Universidad Autdnoma del Caribe. Ad-Gno-
sis, 3(3), 119-130.

1. Magister en Educacidn. Ingeniero Industrial. Profesor Tiempo Completo, Universidad Auténoma del Caribe.
winston.fontalvo@uac.edu.co

Ad-Gnosis, Vol. 3/No. 3 - Enero-Diciembre 2014 - Corporacién Universitaria Americana - Barranquilla, Colombia ¢ ISSN: 2344-7516 # pp. 119-130
http://coruniamericana.edu.co/publicaciones/ojs/index.php/adgnosis



120

Introduccién

Las empresas cada vez estan mds preocupa-
das por alcanzar los mejores resultados en la
mente de su mercado objetivo, por ello con-
tratan o estdn pendientes de diferentes tipos
de estudios que midan su posicionamiento.
Entre ellos se encuentran mediciones de top
of mind, top of heart, top of hand, top of ton-
gue, entre otros que les permiten evaluar
sus marcas/productos en comparacion con la

competencia.

En la mayoria de los casos, estos estudios son
contratados nacionalmente, y la mds amplia y
reconocida presentacidon de resultados es la
efectuada por la revista Dinero, en alianza con
la firma Gallup Colombia. El Ultimo de estos
informes se presenté en abril de 2013, a par-
tir del estudio realizado en febrero del mismo

ano.

Los mencionados, son resultados nacionales,
obtenidos de una muestra de encuestados en
las ciudades de Bogota, Cali, Medellin y Ba-
rranquilla, que para efectos del presente docu-
mento, se quisieron comparar con mediciones
en la comunidad académica de la Universidad
Autonoma del Caribe (CUAC), a fin de estable-
cer similitudes o diferencias en la percepcion

de ambos mercados.

El estudio en la CUAC se aplicé en 10 catego-
rias de productos, a saber: Chocolates, jabo-
nes, champus, celulares, cervezas, perfumes,
whisky, cigarrillo, helado y gaseosa. Entre ellos

se midié la recordacion y preferencia, com-
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parando con los resultados presentados en la
revista Dinero en cada una, excepto en la ca-
tegoria perfumes, que se observd altamente

atomizada.

Referentes tedricos

Las empresas en todo el orbe son conscientes
de la importancia de lograr que sus productos
alcancen altos niveles de preferencia entre
su mercado objetivo, dedicando para ello in-
gentes esfuerzos en un aspecto clave de sus
caracteristicas: la marca. Para determinar si
los resultados han sido satisfactorios, realizan
mediciones de recordacién y de preferencias
de los productos existentes en el mercado, en
comparacidon con los propios, generalmente
contratados con una entidad experta. La valo-
racion de marcas es un tema, a partir de esta
realidad, que se convirtié en una de las areas
criticas de la administracién de mercadeo en
los 90 (Cobb-Walgren, Ruble & Donthu, 1995).

Desde 1995, la revista Dinero, en alianza con
la firma Invamer Gallup realiza un analisis de
la dinamica de las marcas en Colombia (Uribe,
2013). Los resultados de este tipo de estudios
le permite a las organizaciones un panorama
del impacto que sus esfuerzos por alcanzar
altos niveles de recordacion ha tenido en la
mente de los consumidores, mediante analisis
de Top of Mind* (Malavera, 2013).

*  El Top of Mind es una medida de la conciencia si la marca es
la primera en llegar a la mente de las personas que son en-
trevistadas sobre las marcas de una determinada categoria
de producto (Kapferer, 2004).
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No obstante, “se habla constantemente del
Top of Mind, sin embargo es momento de
interiorizar y crear estrategias que permitan
conseguir el Top of Heart* entre los clientes”
(Hernandez, Villalobos & Rauda, 2006). Lo an-
terior, debido a la constante busqueda de las
empresas de garantizar la preferencia de sus
productos, por encima de los de la competen-
cia. Ahora bien, es importante considerar lo
siguiente:

Hay muchos conceptos importantes en
el marketing, no podemos ignorar que
el conocimiento de marca es uno de los
indicadores mas valorados en las em-
presas. Esta compuesto por tres escalas
Top of Mind (primera recordacién), Co-
nocimiento espontdneo (aquella recor-
dacion sin ayuda) y Total Awarness (el
total de personas que conocen la marca
aun con ayuda de recordacién). Sin em-
bargo hay otro aspecto menos valorado
que es el reconocimiento o posiciona-
miento desde la dptica interna, reto-
mado por David Aaker como uno de los
elementos esenciales para el implanta-
miento de una identidad de marca. En
algunas empresas dan mas importancia
a uno que a otro, también existe la pre-
gunta de cudl trabajamos primero: Que
nos conozcan o la forma que nos conoz-
can (Tomé, 2013).

En virtud de lo anterior, los estudios mas re-

*  El Top of Heart describe la marca preferida emocionalmen-
te por los consumidores (Kluge, 2011).
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cientes de la revista Dinero, se han enfocado
en analizar el Top of Mind, al igual que el Top
of Heart de las marcas en Colombia. Todo ello
gracias al marcado interés de las organizacio-
nes por medir su posicionamiento, término
qgue segln Ries y Trout (2000) es el espacio
gue ganan en la mente los productos y servi-
cios cuando se usa una palabra, expresidon o
promesa que la mente, al recibirla, inmediata-

mente la asocia con esa marca.

El posicionamiento evoluciona, de cara
a la marca vy el producto. Pero es el con-
sumidor finalmente el que hoy por hoy
marca las pautas del tipo de posiciona-
miento al que lleva al producto. Ya no es
la empresa buscando el segmento sola-
mente en donde posicionarse sino mas
bien la responsabilidad compartida de
quien lanza al mercado y quien consu-
me (Roldan, 2013).

El problema

Considerando la importancia de medir la re-
cordacion de marca, asi como la cercania de la
misma al corazén de los consumidores, se pro-
curd evaluar el Top of Mind y el Top of Heart
de las siguientes categorias de productos, en-
tre la comunidad académica de la Universidad
Auténoma del Caribe: Chocolates, jabones,
champds, celulares, cervezas, perfumes, whis-

ky, cigarrillo, helado y gaseosa.

Método
Para la obtencién de la informacién, se utili-
z6 una metodologia cuantitativa, de caracter

exploratorio, tomandose una muestra de 254

Ad-Gnosis, Vol. 3/No. 3 - Enero-Diciembre 2014 - Corporacién Universitaria Americana - Barranquilla, Colombia ¢ ISSN: 2344-7516 # pp. 119-130
http://coruniamericana.edu.co/publicaciones/ojs/index.php/adgnosis



122

miembros de la comunidad académica de la
Universidad Auténoma del Caribe, que equiva-
len a un nivel de confianza del 95 % y margen

de error del 6 %.

Anadlisis de datos por categoria de producto
1. Chocolates

El analisis de la categoria chocolates reflejé
que las chocolatinas Jet gozan de la mayor re-
cordacién en la comunidad académica de la
Universidad Auténoma del Caribe, con indices
superiores al 30 %. En la jornada nocturna se
observa mayor recordacion que en la diurna.
Se destaca la diferencia con la segunda marca
recordada, que para el caso de la jornada diur-
na es Hersheys (16 %) y para la nocturna es
Snickers (11 %), superado en este caso por “No
recuerda” (18 %). Este resultado se correspon-
de con el informe presentado por la revista Di-
nero en su edicién 419 (2013), donde se des-
taca que Jet es la marca de mayor recordacion
entre los chocolates, aunque alcanza el 85 %,
siendo el puntaje mads alto en cualquier cate-
goria. Este porcentaje abrumador es, incluso,

superior entre nifios y jovenes (87 %).
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Figura 1. Recordacion de marca de chocolates en la

comunidad académica
Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta
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Figura 2. Preferencia de marca de chocolates en la

comunidad académica
Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta

En cuanto a las preferencias, Jet sigue lideran-
do la categoria (26 %), aunque pierde un poco
de terreno respecto a Hershey’s (16 %) que
tiene cinco puntos porcentuales mds en prefe-
rencia respecto a la recordacion. En términos
generales, la recordacidon de marcas presenta
el mismo orden de preferencias en la categoria

chocolates.

2. Jabones

En la categoria de los jabones, se obtuvo como
resultado que Protex (32 %) lidera con amplia
ventaja sobre la segunda marca Palmolive
(15 %). Una vez mas, tiene una puntuacion im-
portante el “No recuerda”, que ocupd el tercer
lugar (11 %) por encima de marcas que era de
esperar que tuvieran mayor recordacion; tal es
el caso de Dove, Rexona, Johnson & Johnson
o Neko. Ello representa una diferencia signi-
ficativa con los resultados que, en el ambito
nacional, presenta Dinero (2013), donde el or-
den de recordacién de las marcas es Palmolive
(33 %), Protex (21 %) y Rexona (11 %). Entre
nifios y jovenes, el orden es similar a la medi-

cion en la CUAC, excepto por el porcentaje de
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Johnson & Johnson (Protex, 31 %; Palmolive,
16 %; No recuerda, 12 %; Johnson & Johnson,

10 %; Dove, 7 %).
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Figura 3. Recordacion de marca de jabones en la

comunidad académica
Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta
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Figura 4. Preferencia de marca de jabones en la co-

munidad académica
Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta

Protex mantiene el porcentaje al momento de
evaluar la preferencia de marca (32 %), aun-
que Palmolive (17 %) gana dos puntos por-
centuales respecto a la recordacién. Llama la
atencién la diferencia en la marca Johnson &
Johnson, que pasa de una recordaciéon de 7 %

a una preferencia de 13 %.
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Figura 5. Recordacion de marca de champu en la

comunidad académica
Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta
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Figura 6. Preferencia de marca de champt en la co-

munidad académica
Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta

Head & Shoulders (26 %), es la marca de mayor
recordacion con una ligera ventaja sobre Sedal
(22 %). Estas dos tienen una ventaja de diez
puntos porcentuales sobre el tercer competi-
dor, Pantene (13 %). Los resultados son simi-
lares en el porcentaje del lider en recordacidn,
en comparacion con el informe de la revista
Dinero (2013), aunque en el mismo la mar-

ca que alcanza el segundo lugar fue Pantene
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(16 %). La diferencia, principalmente, se obser-
va en el porcentaje de recordacién de Sedal,
gue en el estudio realizado en la comunidad
académica obtiene ocho puntos porcentuales
mas que en la medicidn nacional. Entre nifios
y jovenes, los resultados se parecen mas a la
medicion en la comunidad académica, aunque
el porcentaje de Sedal sigue siendo inferior
(Head & Shoulders, 22 %; Sedal, 17 %; Pante-
ne, 12 %).

Las posiciones se mantienen al medir la pre-
ferencia, Head
& Shoulders (25 %), Sedal (22 %) y Pantene

(16 %) lideran la categoria champd. Llama la

con porcentajes similares,

atencién el incremento porcentual de la marca
Clear Men, que salta al cuarto lugar de prefe-
rencia (7 %) frente a la débil posicion en cuan-

to a recordacion (2 %).

4. Celulares
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Figura 7. Recordacion de marca de celulares en la

comunidad académica
Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta
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Figura 8. Preferencia de marca de celulares en la

comunidad académica
Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta
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La marca de mayor recordacién en celulares
es Nokia (30 %), seguido de Samsung (23 %)
y Blackberry (20 %). Practicamente desapa-
recen otras marcas que fueron pioneras vy li-
deres en la categoria celulares, como Sony o
Motorola. Al comparar estos resultados con
los presentados por la revista Dinero (2013),
el comportamiento de Nokia y Samsung es el
mismo, aunque Blackberry tiene, aun, mejor
recordacion en la comunidad académica, ya
que en el estudio nacional solo obtiene un 8 %.
Entre niflos y jovenes, los resultados fueron
mas refidos (Nokia, 19 %; Samsung, 18 %;
Blackberry, 18 %).

El comportamiento de la preferencia de mar-
ca, a diferencia de las categorias de productos
evaluadas anteriormente, presenta notorias
diferencias, siendo la marca favorita Samsung
(35 %, 12 puntos porcentuales mas que la re-
cordacién), seguida de Iphone (23 %, ocho
puntos mas que el nivel de recordacién) y No-
kia (18 %) que pierde bastante terreno respec-
to al porcentaje obtenido en la recordacion.
Blackberry, por su parte, mantiene porcenta-
jes similares, aunque pierde posicidn debido a

los puntos que ganan otras marcas.

Ad-Gnosis, Vol. 3/No. 3 - Enero-Diciembre 2014 - Corporacién Universitaria Americana - Barranquilla, Colombia ¢ ISSN: 2344-7516 # pp. 119-130
http://coruniamericana.edu.co/publicaciones/ojs/index.php/adgnosis



Winston Fontalvo Cerpa

5. Cervezas
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Figura 9. Recordacion de marca de cervezas en la

comunidad académica
Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta
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Figura 10. Preferencia de marca de cervezas en la

comunidad académica
Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta

Como era de esperar en la categoria cerve-
zas, la marca de mayor recordacién es Aguila
(40 %) con una considerable diferencia respec-
to al segundo (Aguila Light, 14 %), que también
tiene ventaja sobre el tercero (Club Colombia,
9 %). Desde luego, el liderazgo en recordacion
es el mismo que se presenta nacionalmen-
te (Dinero, 2013), aunque con un porcentaje
mayor; de la misma manera, el segundo lugar
en el ambito nacional, lo obtiene Pdker (24 %)
con una recordacion bastante mas alta que en

la comunidad académica.
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En cuanto a la preferencia, Aguila sigue siendo
la marca elegida (33 %), aunque con un por-
centaje inferior al de recordacién. La segunda
marca en preferencia es Redd’s, que alcanza
un notable 12 %.

6. Perfumes

La categoria perfumes se observa altamente
atomizada, al punto de que la recordacién de
marca refleja que el “No recuerda” es la op-
cion mas seleccionada (25 %). La mas recor-
dada es Lacoste (13 %), seguida de Carolina

Herrera y Hugo Boss (7 % cada una).
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Figura 11. Recordacion de marca de perfumes en la

comunidad académica
Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta
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En cuanto a preferencia de marca, se obser-
va una similar distribucion que la recordacion,
aunque el liderazgo es compartido entre La-
coste y Carolina Herrera (14 % cada uno), se-
guidos de Hugo Boss (9 %), esta incluso es su-

perada por “Ninguna” (11 %).

7. Whisky

La categoria whisky presenta una marcada
diferencia, siendo Old Parr la marca mas re-
cordada, con un 58 %, frente al 14 % de re-
cordacién de la marca Buchanan’s, misma
gue incluso es superada por el “No recuerda”
(15 %). El estudio realizado nacionalmente (Di-
nero, 2013), muestra a Old Parr como la marca
de mayor recordacién, aunque con un porcen-
taje bastante inferior (22 %) y superado por el
“No recuerda” que lidera la categoria (30 %);
el puntaje de la segunda marca (Buchanan’s),

es similar .
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Figura 13. Recordacion de marca de whisky en la

comunidad académica
Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta

La preferencia de la marca muestra la misma
tendencia, siendo Old Parr la marca favorita,
con un 59 %, seguida de Buchanan’s con un
14 %.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta
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8. Cigarrillo

Marlboro (34 %) es la marca mas recordada de
cigarrillos, con una considerable ventaja sobre
el segundo (Kool, 18 %). Este comportamiento
es similar a los resultados nacionales (Dinero,
2013), donde Marlboro alcanzé un 33 %, aun-
que el segundo en ese estudio fue Mustang
(15 %) y Kool ni siquiera aparece en los por-
centajes de mayor recordacion.

Las marcas preferidas muestran el mismo com-
portamiento que la recordacion, observando-
se el liderazgo de Marlboro (30 %), seguido de
Kool (17 %). Sin embargo, “Ninguna” fue se-
leccionada por el 31 %. Lo anterior refleja que
existe un porcentaje importante que recuerda
las marcas, pero no prefiere alguna.
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Figura 15. Recordacion de marca de cigarrillos en la

comunidad académica
Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta
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Figura 16. Preferencia de marca de cigarrillos en la

comunidad académica
Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta

9. Helado

La marca de helados mds recordada es Popsy
(30 %), seguida de Crem Helado (23 %), marca
que es superada también por “No recuerda”
(25 %). Crem Helado (31 %) mantiene una di-
ferencia amplia sobre el segundo (“No recuer-
da”, 18 %) y el tercero (Mimos, 9 %) en el estu-
dio nacional (Dinero, 2013), mismo en el que
Popsy apenas alcanza un 8 % de recordacion,
resultados similares a los observados entre ni-

fios y jovenes.

En cuanto a la preferencia, los valores se in-
vierten, siendo la marca preferida Crem He-
lado (32 %), seguida muy de cerca por Popsy
(31 %); gana ademas terreno en preferencia
respecto a la recordacién la marca Mc Do-

nald’s (17 % preferencia vs 7 % recordacion).
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Figura 17. Recordacion de marca de helados en la

comunidad académica
Fuente: Elaboracidn propia a partir de encuesta
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Figura 18. Preferencia de marca de helados en la

comunidad académica
Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta

10. Gaseosa

Con una gran ventaja sobre el segundo, Coca
Cola (64 %) es la marca mas recordada de
gaseosas, seguida de Postobdn (24 %) que a
su vez tiene una ventaja considerable sobre
la tercera marca en recordacién (Pepsi, 4 %).
Las diferencias son similares a los resultados
del estudio nacional (Dinero, 2013), donde
los porcentajes son los siguientes: Coca Cola,
51 %; Postobdn, 22 %; Colombiana, 5 %; Pepsi,
4 %; la Unica diferencia notable es la posicién
de Colombiana en la medicién nacional, mien-
tras en el estudio en la comunidad académica
apenas alcanza un 0,41 % de recordacidn. En-
tre los nifios y los jévenes aparece una nueva
marca en escena (Big Cola, 7 %) (Dinero, 2013).
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En cuanto a preferencia de marca, sigue sien-
do cuestién de dos, con Coca Cola a la cabeza
(60 %) con una considerable ventaja sobre el
mismo segundo, Postobdn (21 %). Ambas mar-
cas acaparan mas del 80 % de la preferencia
de los encuestados. Pepsi, al igual que en la
recordacion, alcanza a arrebatarles “apenas”*

un 5 % de la preferencia.
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Figura 19. Recordacion de marca de gaseosas en la
comunidad académica
Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta
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Figura 20. Preferencia de marca de gaseosas en la
comunidad académica

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta

* El mercado de gaseosas y jugos en Colombia representa
mas de 3 billones de pesos (Econémica, 2013), por lo que el
5 % es una cifra nada despreciable y, aunque la preferencia
no se traduce necesariamente en ventas, cualquier empre-
sa gozaria con ese nivel en un mercado tan atractivo.
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Conclusiones

Al finalizar el estudio, se puede concluir que,

en términos generales, el comportamiento de

la recordacion de marca es similar en la CUAC
respecto a los resultados presentados en el
ambito nacional (Dinero, 2013). En cada ca-

tegoria de producto, las conclusiones mds im-

portantes son:

¢ Chocolates: si bien el comportamiento es
similar, los porcentajes son marcadamen-
te inferiores en la CUAC, donde el “No re-
cuerda” arrebata una porcién importante
de la recordacion. La preferencia de marca
refleja la misma tendencia, aunque la lider
en recordacion (Jet) obtiene un porcentaje
menor de preferencia.

e Jabones: El resultado de esta categoria es
mas parecido a la medicién de la revista Di-
nero entre nifios y jovenes, al mismo tiem-
po que los porcentajes de preferencia del
lider (Protex).

e Champu: El lider en recordacion alcanza
puntajes similares al estudio nacional de la
revista Dinero, aunque la organizacion de
las siguientes marcas difiere, en gran me-
dida, debido al puntaje de la segunda en
recordacion en la CUAC.

e Celulares: Los resultados son similares,
aunque la tercera marca de la CUAC tiene
una diferencia significativa respecto al por-
centaje y posicion obtenido en el estudio
nacional. Se destaca en esta categoria que
la preferencia de las marcas cambia con-
siderablemente y Nokia, lider en recorda-
cion, es apenas la tercera marca en prefe-

rencia, superada por Samsung e Iphone.
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e Cervezas: La tradicién de la marca Aguila se
impone en la medicién de recordacidn, con
porcentajes superiores al estudio nacional,
obteniendo incluso Aguila Light el segundo
lugar en recordacion.

e Perfumes: Es una categoria atomizada, con
muchas marcas mencionadas en recorda-
cion, al punto que el mayor porcentaje lo
obtuvo el “No recuerda” con casi el doble
gue la marca mas recordada, Lacoste. En
cuanto a preferencia, las marcas favoritas
son Carolina Herrera y Lacoste, con porcen-
tajes no tan altos como los lideres de las
otras categorias.

e Whisky: Old Parr, igual que en el estudio
nacional, e incluso con mayor porcenta-
je de recordacién, es la marca lider en la
CUAC.

e Cigarrillo: Marlboro, con resultados simila-
res al estudio nacional, obtiene la recorda-
ciéon mas alta, de la misma manera que la
preferencia de los encuestados. Se destaca
que en la preferencia, “Ninguna” obtuvo el
porcentaje mas alto de la categoria.

e Helados: Con un resultado bastante dife-
rente al estudio nacional, en la CUAC, la
marca mas recordada fue Popsy, aunque en
la preferencia, la favorita fue Crem Helado.

e Gaseosas: Coca Cola tiene una posicién
fuerte en la medicién de recordacidn. Es,
en el estudio en la CUAC, la marca que,
independiente de la categoria, obtiene el
porcentaje mas alto, incluso mas alto que

el resultado nacional.
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Sin considerar las categorias de productos, las
marcas que gozan de mayor recordacion en la
CUAC, en su orden son: Coca Cola (64 %), Old
Parr (58 %), Aguila (40 %), Marlboro (32 %),
Protex (32 %).

De la misma manera, sin considerar la catego-
ria, las marcas de mayor preferencia son, en
su orden: Coca Cola (60 %), Old Parr (59 %),
Samsung (35 %), Aguila (33 %), Crem Helado
(32 %).

Con estos resultados, se consolida informacion
gue permitira, en un préximo estudio, evaluar
el impacto de la comunicacidn que emplean
las marcas sobre los resultados de recorda-
cién/preferencia.
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