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Resumen. El propoésito de este trabajo es examinar el top of mind en
los sectores cervecero y centros comerciales, entendiendo el prime-
ro como un sector dedicado a los productos y el segundo un sector
dedicado a servicios. Tiene la investigacion por tanto un alcance des-
criptivo pues se encarga de analizar la importancia y dindmica del
top of mind en el sector de cervezas y el sector de centros comerciales
en Colombia. Con esta investigacion se espera conocer mejor como
funciona el top of mind y cudl es su pertinencia en el marketing; asi-
mismo saber como se influye o se puede influir en el comportamiento
del consumidor.

El trabajo es documental, lo que implica una revisién de trabajos aca-
démicos, aunque por su naturaleza es necesario recurrir a fuentes no

Cita este capitulo

Sanchez Sarria, J. E.; Borrero Reina, J. S.; Valencia Zapata, A. & Burbano Cerén, J. M. (2022).
Top of mind: una revision al sector cervecero y al sector de los centros comerciales. En: Burbano
Cerén, J. M. (Ed. cientifico). Hablando de Marketing. (pp. 303-323). Cali, Colombia: Editorial
Universidad Santiago de Cali.

303



02 - Las estrategias del marketing

académicas como informes u otro tipo de documento elaborado por
organizaciones especializadas en marketing, siendo una de las fuentes
mas importante el ranking de top of mind realizado por la Revista Di-
nero, ampliamente reconocido y empleado por el mundo académico.

Como resultado se ha encontrado que cada categoria refleja su propia
realidad. En el caso de los centros comerciales hay una atomizacién,
producto de la fuerte competencia local y la diversidad del servicio
ofrecido, mientras que en el sector cervecero hay marcas mas clara-
mente dominantes. En ambos casos se ha evidenciado que hay dife-
rentes preferencias de marca con respecto a las diferentes ciudades
de Colombia.

Palabras claves: top of mind, Colombia, cerveza, centros comercia-
les, consumidor.

Abstract. The purpose of this paper is to examine the Top of Mind
in the beer and malls sectors, understanding by the first a sector
dedicated to products and by the second a sector dedicated to
services. The research therefore has a descriptive scope as it tries to
analyze the importance and dynamics of the Top of Mind in the beer
sector and the malls sector in Colombia. With this research, it is
hoped to better understand how the Top of Mind works and what is its
relevance in marketing; also know how to influence or can influence
consumer behavior.

The work is documentary, which implies a review of academic works,
although by its nature it is necessary to resort to non-academic
sources such as reports or other types of documents prepared by
organizations specialized in marketing, one of the most important
sources being the Top ranking. of Mind made by Revista Dinero,
widely recognized and used by the academic world.

Asaresult,ithasbeen found thateach category reflectsits own reality.
In the case of malls there is a fragmentation as a result of strong local
competition and the diversity of the service offered, while in the beer
sector there are more clearly dominant brands. In both cases it has
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been shown that there are different brand preferences with respect
to the different cities of Colombia.

Key words: top of mind, Colombia, beer, malls, consumers.

Introducciéon

El top of mind es una expresion que se emplea de tal forma, incluso
en el mundo no anglosajon, que podria traducirse como primero en
la mente; de acuerdo con (Diaz, 2018) se entiende como una forma de
métrica de marketing que da cuenta del alto posicionamiento de una
marca entre los consumidores. Sostienen que el top of mind es un in-
dicador que refleja el porcentaje de consumidores que menciona una
marca determinada cuando le preguntan sobre una determinada
industria; de igual manera (Belmartino et al., 2016), top of mind pue-
de llegar a entenderse como la propia marca que el sujeto relaciona
cuando ve un simbolo u objeto, o si le preguntan por algin producto,
bien sea tangible o intangible. Angel Sanchez et al. (2020) y Fernan-
dez Hurtado et al. (2020), por su parte, sostienen que top of mind es un
término asociado con la percepcion de calidad y la decisién de com-
pra, y es un indicador que sirve para la evaluacion de la posicién de
las marcas en determinado mercado.

El top of mind puede emplearse para cualquier &mbito, no solamente
el comercial, y esta bastante asociado a la reputacion de algo o de al-
guien, o la impresién que quiere causarse en los demas. Por ejemplo,
para Colombia ha sido de interés cambiar su reputaciéon de un pais
afectado por la guerrilla y el narcotrafico a ser un pais con una repu-
tacion mas positiva. En este sentido, la Cancilleria del pais esta ha-
ciendo esfuerzos a través de la diplomacia para que cuando se piense
en Colombia se piense en cultura, deporte, biodiversidad, educacion,
entre otros (Andrade Correa, 2011; Fernandez Hurtado et al., 2021).
De hecho, es ya frecuente hablar de marca pais.

El presente trabajo, sin embargo se concentra en el mercado tradicio-
nalmente conocido, especificamente en las tendencias del consumi-
dor. Entonces el top of mind se circunscribe a una determinada marca
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recordada por el consumidor. El mercado se ha transformado consi-
derablemente gracias a la diversificacion, a través de la penetracién
de actores no tradicionales, nuevos habitos de consumo, y la irrup-
cién avasallante de la digitalizacién y la conectividad. Los consumi-
dores también se han vuelto mas exigentes, en cuanto a qué tiene la
marca para ofrecerles, y activos, en el sentido de querer influir en
las marcas. De ahi que el top of mind, aunque sea reciente, esté tam-
bién cobrando muchisima relevancia en el &mbito empresarial, sobre
todo a partir de los aportes tedricos de John Hall. En Colombia, los
estudios mas empiricos que tedricos se han llevado al menos desde
el 2015 a través del ranking de top of mind que lleva la Revista Dinero.

La idea de llevar a cabo este trabajo surge de la inquietud por saber
como influye el top of mind en la decisién de comprar un producto
o servicio. Para determinar esta influencia se pretende desarrollar
este trabajo partiendo de la descripcion de la nocién y de las teorias
sobre el top of mind; luego se identifican sus beneficios, y finalmente
se analizan dos casos, el del sector cervecero como producto, y el de
los centros comerciales (malls) como servicio, ambos de conformidad
con la idea del top of mind.

Debido a lo arriba expuesto, este trabajo tiene un alcance descripti-
vo, pues toma como variables la nocién de top of mind, y el compor-
tamiento del consumidor. Su elaboracién exige una revisiéon docu-
mental de diversos tipos de fuentes; se procura buscar en fuentes
publicadas dentro de los ultimos cinco anos. Si bien se prefieren los
articulos académicos para recolectar, seleccionar y analizar infor-
macién, no se puede prescindir de otras fuentes, especialmente al es-
tudiarse los dos estudios de casos mencionados. Esto significa que el
trabajo es documental y ademas inductivo pues se toman dos estudios
de caso para formular conclusiones generales. No se haran entrevis-
tas ni encuestas ni a los duenos o trabajadores de las marcas ni a los
consumidores, en todo caso se podra tomar entrevistas y encuestas
que hayan realizado las fuentes a utilizar.

Con este trabajo se espera tener una idea bastante clara de como ha-
cen las marcas para que el consumidor las prefiera, cémo se mide el
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top of mind y fundamentalmente cémo influye el top of mind en las
preferencias del consumidor. Este trabajo es pertinente porque estaa
la vanguardia de lo que es el marketing estratégico. Si es posible posi-
cionar un producto o servicio en la mente del consumidor es practi-
camente una garantia de éxito de la marca, de ahi que sea importante
estudiar la importancia, las maneras y los beneficios del top of mind.

Desarrollo y discusion
Top of mind: concepto e importancia y conceptos relacionados

En la introduccion se ha expuesto una breve serie de conceptos sobre
lo que es el top of mind. Cada autor va agregando, cambiando o su-
primiendo elementos. Al definirse su importancia o pertinencia en
el marketing la diversidad es alin mayor. Sin embargo, sunocién y su
importancia son claras y son relativamente faciles de explicar. A los
conceptos ya expuestos, sele sumael de Argueta et al. (2016) quieneslo
entienden como un espacio que gana en el cerebro de un consumidor
determinado producto o servicio, asi que cuando a este se le pregunte
una categoria especifica respondera la primera marca que aparezca
en su mente. Asi que se trata de un posicionamiento de la marca que
se gana un lugar “top” o sobresaliente en la mente (mind) del cliente
porque ha tenido un enfoque que la permitido crearse una imagen
positiva. En resumidas cuentas, se trata de un indicador para medir
el posicionamiento de una marca en la mente del consumidor, lo cual
sirve para hacer saber ala empresa si su marketing ha sido exitoso y si
su marca tiene alta aceptaciéon y reconocimiento en el mercado

Sea como fuere, lo importante es que el top of mind arroja una cifra,
un porcentaje, que es de gran utilidad para las empresas interesadas.
Cortazar & Gomeéz (2016) resefian que el top of mind, entendido como
meétrica, tiene cabida en el mundo de hoy porque esta anclada a la
confianza y sirve para distribuir el consumo de las marcas. En este
sentido, aquellas marcas con las que los consumidores han crecido, y
aquellas que se recuerdan con facilidad, tienen una perspectiva mas
positiva. Las empresas ademas pueden sumar las marcas si se inte-
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gran con facilidad y racionalidad en la estrategia de marketing, per-
mitiendo lograr los objetivos mas rapido.

Un concepto relacionado con el top of mind y que es necesario para en-
tenderlo mejor, es el de top of heart. Si bien esté fuera del propésito de
la presente investigacién, representa un elemento importante y es que
lo que esta en la mente no necesariamente implica un vinculo afectivo
entre el consumidor y la marca. Coca Carasila (2006) lo define de for-
ma simple pero precisa, entendiéndolo como una herramienta de me-
diciéon de la posicion de la marca en la emocién de los consumidores.
Ambas son maneras de medir el posicionamiento de una marca.

De acuerdo con Grisales Castro (2019), recientemente la nociéon de
top of mind se convirtié en una medida insuficiente para entender al
consumidor por lo que naci6 la necesidad de aplicar una nueva es-
trategia, la cual fue el top of heart, y que consiste en ir mas alla de la
mente de los consumidores y alcanzar su corazén, lo que implica co-
nocer mejor sus gustos, sentimientos, preferencias y pensamientos
que inciden al momento de seleccionar determinada marca. En todo
caso, para ambos top aplica que, al hablarse del posicionamiento de
una marca, se habla de experiencias positivas y tinicas que tiene un
cliente al utilizar un producto o servicio, lo que hace que se posicione
la marca (Martinez Gémez & Arango P., 2012). De tal manera que es
poco probable o no es factible asociar el top of mind con una recorda-
cién negativa o con una mala reputacién. El top of mind estaria dando
cuenta de que un producto es bueno, quiza excelente, aunque no ne-
cesariamente es el que compra el consumidor porque no es su top of
heart. Un concepto que no debe perderse de vista es el de top of hand.
De acuerdo con Lépez Estupinan (2015) este puede definirse como un
vinculo entre el consumidor y la marca donde el primero participa
en el proceso de construccién de la segunda. El top of hand, trata de
que el consumidor participe y retroalimente para que determinado
producto o servicio mejore, y junto con el top of mind y el top of heart,
forman un trinomio que da desarrollo y durabilidad a las estrategias
en el tiempo permitiéndole a la empresa ejecutar exitosamente los
presupuestos planteados (Torres et al., 2018).
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Otras nociones realmente importantes para entender el top of heart
son las de notoriedad e imagen. De La Ossa et al. (2016) explican que
la primera tiene que ver con la capacidad de los consumidores para
identificar una marca en diversas condiciones, mientras que la ima-
gen es el resultado acumulado que tiene el consumidor en su mente,
de todos los mensajes que ha recibido mediante publicidad y expe-
riencia directa con el producto. Pero es la notoriedad, que equivale
a recuerdo no asistido de un consumidor en cuanto a una marca, lo
que se puede medir a través del top of mind. La notoriedad a su vez
esta condicionada por la confianza, la credibilidad y la satisfaccién
que influyen para que una persona quiera adquirir, usar o consumir
un bien o servicio de determinada persona, institucién o marca (De
La Ossa et al., 2016). Para Villacis Villacis (2017) la notoriedad sirve
para evaluar las posiciones de una categoria de marcas en la mente
del consumidor; para ello se emplea una escala que va de notoriedad
basica que abarca reconocimiento y familiaridad, hasta notoriedad
espontanea, que tiene que ver con recuerdo y top of mind.

Hernéandez-Gil et al. (2018) hacen alusién al concepto de competi-
tividad, entendida como la capacidad que tiene una empresa para
mantenerse en el mercado, y para ello se requiere ofrecer productos
y servicios de alta calidad, pero también ser capaces de ser identifi-
cados por la sociedad generando un vinculo emocional y simbdlico
con el consumidor. La ausencia de esto es precisamente el proble-
ma que tienen las pequenas y medianas empresas pues aunque pue-
dan ofrecer productos y servicios de calidad, no tienen la capacidad
para llegar a un mercado significativo a diferencia de las grandes
empresas.

La calidad o percepciéon de calidad es un asunto que debe tomarse
muy en cuenta pues los consumidores se dejan influenciar por ella al
momento de efectuar una compra. Si los productos tienen bajo pre-
cio y son de marca poco conocida entonces hay altas probabilidades
de que no sea aceptado por el mercado pues asocian tales caracteristi-
cas con mala o baja calidad; esto no significa que haya que aumentar
el precio sino trabajar en marketing para hacerle saber a los potencia-
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les consumidores que el precio puede ser inversamente proporcional
a la calidad del producto (Gonzéalez & al, 2017)

Pioneros y expertos en el concepto de top of mind, senialan que para
posicionarse en el top of mind hay que conocer otros como you mar-
keting, el cual es una estrategia que practicamente parte de la pre-
gunta jqué puedo hacer para mejorar tu vida? (Wilson, 2019). Esto se
conecta con otro concepto que es credibilidad, pues a diferencia de
antes, los clientes ahora son menos manipulablesy por tanto son mas
desconfiados con los productos y servicios, lo cual hace que ganar y
conservar la credibilidad sea el verdadero reto. Por lo tanto, las em-
presas deben fomentar relaciones con sus consumidores en las que
haya honestidad y genuinidad para asi construir confianza y por su-
puesto credibilidad (Wilson, 2019).

Otro concepto que demuestra la complejidad interdependencia de con-
ceptosalaqueestd asociado el top of mind, es el de neuromarketing, que
en resumidas cuentas es una estrategia que estudia las respuestas cere-
brales de los clientes, lo cual sirve para predecir sus comportamientos
y para influenciar en ellos, preferiblemente de forma sutil y silenciosa,
para meterles cosas en el cerebro y que sientan la necesidad de comprar
(Alvarez del Blanco, 2011). En palabras llanas, la idea es captar un seg-
mento del mercado, satisfacerlo, para luego conquistarlo y finalmente
generar la fidelidad con la marca (Alvarez del Blanco, 2011).

El top of mind ciertamente tiene que ver con las tendencias del consu-
midor, pero también tiene que ver con la gestion de marca lo cual es
parte fundamental del marketing y que busca posicionar una deter-
minada marca en el mercado y asi hacerla mas competitiva (Montoya
Restrepo et al., 2016). La gestion de marca en este sentido busca en-
tender al consumidor e incidir en su proceso de decisiéon de compra.

Sanchez et al. (2019) argumentan que el top of mind es importante
porque es en si mismo una tarea dificil de cumplir para las empresas.
Esto significa que una empresa que cuente con porcentajes del top of
mind es porque tiene buenas estrategias de marketing que incluyen
una vision de sostenibilidad de sus productos.
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Una de las metas del top of mind es poder penetrar en la mente de
los clientes para que el producto quede arraigado a tal punto que se
confunda el nombre de este con una marca (Bldzquez Santana et al.,
2006). Son marcas que han estado tanto tiempo en una sociedad y con
tal fuerza que influyen en la costumbre y se vuelven parte del lengua-
je. Por ejemplo, las personas suelen decir Colgate como nombre gené-
rico de la crema dental.

Aprovechando este aluvién de las redes sociales en el que se vive ac-
tualmente, Blazquez Santana et al. (2006) sefialan que a través de es-
tos medios de comunicacioén es posible darle a las marcas un tipo de
personalidad pues se crean constantemente contenidos con los cua-
les el usuario se puede identificar por lo que seguira la cuenta y com-
partira la informacion; esto hace que aunque no compre el producto
o servicio si ayuda a posicionar la marca (Martinez Martinez & Fer-
nandez Hurtado, 2018), lo que lleva a que esté en el top of mind de la
mente del consumidor y el potencial consumidor, lo que finalmente
generay fortalece su fidelidad por la marca.

Gomez & Molina (2013) y Caldevilla Dominguez (2009) manifiestan
que para que una marca pueda construir una buena identidad, el
elemento principal es el logo, el cual no debe cambiarse y debe con-
textualizarse y darle una personalidad. Este podra evolucionar con el
paso de los afios, pero en esencia es el mismo logo, no es un logo que
se pierde con los anos o se confunde con otros logos en el mercado, y
esto hara que los consumidores se familiaricen con el logo y puedan a
su vez identificarse con él y ser fieles a la marca, lo que la catapultaria
al top of mind. Otra forma de darle identidad a la marca es a través de
la historia, a la cual los clientes tienen acceso para conocer.

Paraqueunamarcase conviertaenlo primero que se levengaalamen-
te al consumidor, es decir, para que sea su top of mind, es importante
constatar que la estrategia de marketing ese apropiada y se lleve a cabo
de manera efectiva, para asi captar la atencién de sus clientes y po-
der ocupar un espacio en sus mentes (Char & Torres, 2020). Para esto,
dichas autoras recomiendan considerar las siguientes herramientas:
mensajes adecuados con palabras y expresiones que impacten; man-

311



02 - Las estrategias del marketing

tener una comunicacién articulada con sus clientes mas fieles que son
los que recomendaran la marca de voz a voz, e innovar y ser creativos
pues asi se establece una diferencia con respecto a las otras marcasy es
mas facil para los consumidores asociarla a su mente.

Los consumidores no pueden ser tratados como simples ovejas, ni
pueden convencerse con carisma o apelando a su vanidad, sino que
la credibilidad, como ya se dijo, es la nueva moneda (Amraoui & Pa-
ramo Morales, 2006). Los consumidores actuales quieren conexiones
reales y humanas, de esas que obtendrian de otras personas y no de
una marca corporativa sin alma. Ya no quieren una relacién consu-
midor-negocio o negocio-negocio, sino que quieren una conexién
humana, y eso tiene légica porque a fin de cuentas el mercado esta
compuesto de humanos (Wilson, 2019). El otro aspecto neuralgico
de esta nueva realidad lo explica (Allerton, 2003) quien acota que los
consumidores quieren ser parte del proceso de construcciéon de una
marcay permitirles ello ayuda a crear fidelidad; es precisamente esta
revision y reimpulso de principios basicos del marketing lo que pue-
de hacer que una marca se posicione en el top of mind.

Top of mind: Sector cervecero

De acuerdo con J. C. Sanchez et al. (2015) en cuanto a cervezas en Co-
lombia, la marca Aguila ha consolidado su liderazgo de top of mind
en el mercado cervecero siendo, con un 30%, la marca con mas re-
cordacién, incrementado su porcentaje un punto con respecto al ano
anterior. Le sigue la marca Poker, aunque esta, en contraste, ha baja-
do cuatro puntos porcentuales. Corona se ubica en el tercer lugar con
mas de 8% aunque Club Colombia le pisa los talones. Si se habla de
lugar, en la ciudad de Barranquilla es donde estd mejor posicionada
Aguila con un 74% de recordacién mientras que en Cali tiene Poker
casiun 37% de recordacion. Si se habla de clases sociales, entonces el
estrato 2, con mas de un 37% tiene a Aguila en su top of mind.

En relacion con lo anterior, afirman Ruiz et al. (2017) que en Bogota
predomina la cerveza Club Colombia y que la Gnica cerveza que esta
bien establecida es la Pilsen en Medellin. Esto estaria indicando que
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hay una atomizacién en cuanto al top of mind del sector de la cerveza.
Sin embargo, el 74% de recordacién en Barranquilla es un porcentaje
bastante s6lido. Juegan ademas otras variables como el lugar, pues en
la zona costera se prefiere la cerveza light porque es mas refrescante
y facil de tomar. No queda claro si los costenos son indiferentes a la
marca de la cerveza siempre y cuando esta sea light.

Ahora bien, cuando se analiza con mas profundidad sobre el sector
cervecero, se encuentra que las cervezas Aguila (mejor posicionada
en Barranquilla), Club Colombia (mejor posicionada en Bogotd),
Pilsen (mejor posicionada en Medellin) y Poker (mejor posicionada
en Cali) son marcas que pertenecen a la empresa Bavaria (Preciado
Hoyos, 2020). Una planta de produccion de cerveza se encuentra en
el municipio de Tocancipa, al norte de Bogot4, y las diferencias en la
elaboracién de dicho producto varian en cuanto a la receta, de forma
que cada cerveza tiene una en la que cuenta su particular tipo de ce-
bada, de malta, y de lipulo.

Esto demuestra que no hay un regionalismo; no obstante, si hay una
intencién por parte de Bavaria como tal para posicionar la cerveza
en determinado mercado. En este sentido, se puede leer en la pagina
oficial de dicha empresa que la Pilsen representa desde 1904 el orgullo
paisa, pues es la marca lider en la regién de Antioquia; asi que Pilsen
“existe para reafirmar el espiritu heredado de la verraquera paisa”
(Barona Urrea & Ramirez Sanclemente, 2013). Poker esti concebida
para unir las amistades y crear buenas amistades. Especificamente
en el caso de Cali, (Barona Urrea & Ramirez Sanclemente, 2013) en
su estudio demuestran que las personas jovenes de la ciudad aso-
cian la palabra cerveza con las palabras “amigos” y “refrescante”; asi
mismo, entre las razones para consumir figuran las celebraciones y
diversion, particularmente entre los jévenes y las mujeres. Los mas
adultos y hombres dan como razén el fatbol; en todo caso, las razones
para tomar cerveza pueden facilmente englobarse en las razones por
las cuales Bavaria produce Poker, es decir para unir y crear amistades
(Martinez Martinez et al., 2019; Fernandez Hurtado & Martinez Mar-
tinez, 2018; Fernandez Hurtado et al., 2021).
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En el caso de Aguila-original, esta cerveza refleja el verdadero espi-
ritu de la alegria colombiana, y es patrocinadora oficial de las cele-
braciones més importante del pais (Barona Urrea & Ramirez Sancle-
mente, 2013), incluyendo sus carnavales, juegos y equipos locales, y
por supuesto la Selecciéon Nacional de futbol. Esta declaracion es bas-
tante significativa si se toma en cuenta que el Estadio Metropolitano
Roberto Meléndez, donde la seleccidon nacional de fatbol suele dispu-
tar sus encuentros internacionales (Fernandez Hurtado et al., 2020),
queda precisamente en Barranquilla, ciudad donde la cerveza Aguila
estd de primera en recordacién de top of mind.

En cuanto al Club Colombia, Barona Urrea & Ramirez Sanclemente
(2013) no plantean ningiin argumento de relevancia pues es la misma
cerveza Club Sesenta, creada en 1949 como conmemoracién de los 60
anos de la fundacién Bavaria.

Garduno-Garcia et al. (2014) explica que Bavaria tiene el 97% del mer-
cado de cervezas en Colombia, lo que la convierte practicamente en
un monopolio. En Bogota han surgido dos empresas de cervezas ar-
tesanales: la Cerveceria Huitaca y Café Magola Buendia, las cuales se
suman a las otras empresas artesanales que suman 60 solamente en
Bogotd; aun asi, saben que deben organizarse entre ellos si quieren
llegar a ser competitivosy arrebatarle un porcentaje mayor a Bavaria.

Top of Mind: Sector Centros Comerciales

En cuanto a los centros comerciales, Cortazar & Gémez (2016) resenan
que hay una atomizacién por cuanto participan fuertes jugadores lo-
cales. Unicentro sigue siendo el puntero como referente en recorda-
cién de centros comerciales a lo largo del territorio nacional, sin em-
bargo, cuenta apenas con un porcentaje del 10% de posicionamiento
y ha disminuido con respecto al ano anterior. En segundo lugar, se
ubica Centro Mayor con 7%.

El hecho que el lider de la lista de top of mind, Unicentro, apenas al-
cance los dos digitos porcentuales habla mucho de la atomizacion a
la que hacen referencia Cortazar & Gémez (2016). No obstante, cuan-
do se hace el estudio a nivel més focalizado, se halla que en Bogota el
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top of mind sube a 13% aunque lo encabeza Centro Mayor y le sigue
Unicentro con el 10%. En Medellin, Unicentro tiene una considera-
ble menor recordacion entre los consumidores, pues en primer lugar
de posiciona Santa Fe con 13% y le siguen El Tesoro, Los Molinos y
Puerta del Norte. Como puede observarse Unicentro no figura siquie-
ra entre los primero cuatro lugares. En contraste, en Cali, Unicentro
tiene mucha mayor aceptacion, concentrando un 20%, pero le suce-
de a Chipichape que puntea el ranking con 23%. Barranquilla, por su
parte, tiene en primer lugar a Buenavista con un 26% de recordacion,
seguido un tanto mas abajo el Centro Comercial Portal del Prado que
registra 15% (Cortazar & Gémez, 2016).

Lo anterior demuestra que, aunque Unicentro, a nivel nacional tenga
una ventaja que lo coloca en el primer lugar, cuando compite ciudad
por ciudad casi siempre sale relegado por sus competidores locales
que obviamente no abarcan el territorio nacional como lo hace Uni-
centro, pero son fuertes en los territorios en los cuales funcionan.

Los centros comerciales también se estudian por estratos sociales, y
en este sentido se halla que el top of mind en las personas de mayores
ingresos estd bastante atomizado. Sin embargo, con respecto al estra-
to 3, Unicentro alcanza el 13% para posicionarse como lider. En los
estratos 1y 2 figura Centro Mayor seguido de Chipichape con 7% y 6%
respectivamente. En cuanto a las mujeres, un 7% tienen como top of
mind Centro Mayor y un 6% Unicentro, considerablemente diferente
alos hombres quienes tienen a Unicentro y Santa Fe como sus centros
comerciales top of mind con un 13% y un 7% respectivamente.

En cuanto a jovenes senalan Cortazar & Gomez (2016) que es dificil
conseguir recordaciones que lleguen a los dos digitos. El autor da dos
razones para ello: el mercado o la categoria de los centros comercia-
les es muy local, y su oferta es muy diversa. Por ello apenas 11% es el
porcentaje de recordacion entre las personas de este segmento pobla-
cional y es el porcentaje méas alto alcanzado durante los tltimos cinco
afios; el Exito y Titan Plaza, estin empatados con un 4%, aunque ma-
yor aun es el nimero de jévenes que no recuerda un Centro Comer-
cial pues se mantiene en un 6%.
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Propiamente hablando de nifios, Centro Mayor esta como top of mind
para el 21% de estos en Bogota, seguido por El Tunal y Titan Plazas
que tienen un 7% para cada uno. Lo anterior significa que uno de cada
cinco ninos recuerda a Centro Mayor en la categoria de centros co-
merciales, 1o que lo posiciona muy bien en el mercado. En Medellin
manda el Centro Comercial Los Molinos, que representa el top of mind
mas alto con un 15%, significativamente mas aventajado que sus otros
competidores que son Viva, El Tesoro y Mayorca en competencia
renida con 9% cada uno, apenas superando la opcién de no recuerda
que aglutina un 8% de la poblacién infantil. En Cali el Centro Comer-
cial La 14, registrando un 15%, le pisa los talones a Chipichape que en-
cabeza el ranking con 16%. Finalmente, en Barranquilla, Buenavis-
ta, con 22% tiene una holgada ventaja de 9 puntos porcentuales con
respecto a su mas cercano competidor Portal del Prado que tiene 13%
(Fernandez Hurtado et al., 2021).

En cuanto a estratos la atomizacion va incrementandose, de tal ma-
nera que en los estratos 4, 5y 6 Unicentro encabeza apenas con un 6%,
lo que significa que ningtin Centro Comercial llega a un doble digito.
Centro Mayor tiene mayor acogida en el estrato 3, llegando a un 10%,
pero en los estratos 1y 2 su penetracién es mayor pues alcanza el 16%.
Especificamente en los adolescentes de 11 a 14 anos, Centro Mayor
puede llegar hasta el 14%, en los nifios a un 12% y en las nifas un 10%.

En definitiva, Ramirez-Ortiz et al. (2020) describen este mercado
como “atomizado y dominado por el ejercicio local” (p.1). Esto se evi-
dencia cuando se profundiza sobre este sector, ya que, por ejemplo,
cada Unicentro tiene su propia pagina electrénica y tiene su propia
identidad con respecto a la ciudad. En este caso Unicentro de Bogota
es un Centro Comercial disefiado y al servicio de los bogotanos.

Discusion: Semejanzas y diferencias entre el sector cerve-
ceroy el sector de centros comerciales

Al hablar de similitudes se puede notar que hay una recordacién de
top of mind que varia de ciudad en ciudad. Esto significa que Medellin,
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Bogota y Cali, entre otras, no tienen el mismo orden en la categoria ni
de centros comerciales ni de cervezas. Se ha podido observar que los
productos y servicios se ajustan a las caracteristicas de la poblacién.

En cuanto a las diferencias lo méas destacable es que mientras que la
produccion de cerveza es elaborada en seis plantas cerveceras ubica-
das en diferentes ciudades de Colombia, como Barranquilla, Buca-
ramanga, Tibasosa, Medellin, Tocancipa y Yumbo. Ademas, cuenta
con dos malterias, una en Cartagena y otra en Tibité via Zipaqui-
ra-Bricefo, dos fabricas de etiquetas y una de tapas. -Incluso la cer-
veza artesanal-, mientras que los centros comerciales dependen del
lugar donde se encuentren. Esto hace que mientras Poker, por ejem-
plo, pueda ser ofrecida en cualquier ciudad del pais, no es asi para los
centros comerciales. Aunque es obvio que el centro comercial no es
un producto sino un servicio y de ahi que la localidad influye de for-
ma determinante, se pudiera esperar que, por ejemplo, Unicentro,
que esta en varias ciudades, tuviera predominancia; lo cual no es el
caso, aunque si lo es a nivel nacional. La localidad no es importante
en el sector cervecero, aunque si se ha podido observar que Bavaria
fabrica pensando en un mercado objetivo (target market) siendo un
caso bastante evidente el de Poker para los consumidores.

La otra diferencia significativa es la atomizacién. Mientras que en
el sector cervecero queda algo claro, el predominio de determinada
marca en determinada ciudad, en el caso de los centros comerciales
la situacién es menos estable y predecible (en cuanto a medir el top
of mind) pues los porcentajes de recordacién fluctiian y ademas difi-
cilmente pasan del doble digito. Esto significa que mientras que en
el sector cervecero hay un monopolio de Bavaria en el sector de los
centros comerciales haya un equilibrio y una competitividad mas
entre iguales.

Conclusiones

Uno de los hallazgos mas interesantes al estudiar el top of mind es que
estar en el primer lugar no se traduce automaticamente en ventas.
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Ciertamente hay una correlacién entre top of mind y reconocimiento
de calidad, incluso hay cierta correspondencia entre el top of mind y
el top of heart, pero no es una correspondencia exacta, y hasta puede
variar considerablemente. Las razones para que un consumidor dis-
crimine entre top of mind y top of heart es algo que interesa profunda-
mente al marketing.

Los estudios sociométricos que dan cuenta del top of mind son bastan-
te complejos y completos. Diferencian por clase social, edad, género,
ubicacion, entre otros factores, lo que hace que las empresas puedan
lanzar estrategias para mercados segmentados o saber a qué poblacién
objetivo va destinada su marca. Ademas, cada categoria tiene sus pro-
pias realidades. En este sentido, se ha podido observar, por un lado,
que en el caso de los centros comerciales el top of mind es tan atomizado
y por lo tanto aleatorio (no hay una constante) que hace cuestionable
su utilidad o importancia. En el caso de las cervezas no hay tanta ato-
mizacion y hay marcas con porcentajes bastante altos, de mas de 30%
y hasta mas de 70%, a diferencia del sector de centros comerciales que
apenas puede superar el doble digito. Pero ambos sectores se asemejan
en las diferencias que hay entre ciudades. En el sector cervecero esta la
particularidad del monopolio de la empresa Bavaria en el ramo, domi-
nando con sus marcas el podio del top of mind.

Cortazar & Gomez (2016) demuestran que un porcentaje por debajo
del 10% del top of mind da cuenta de que ninguna marca domina real-
mente el mercado. Esto ocurre en el caso de los centros comerciales,
pero no parece que una estrategia de marketing pueda influir signifi-
cativamente en incrementar los porcentajes. El consumidor, en este
caso, parece dejarse llevar por la espectacularidad de la arquitectu-
ra, y sobre todo por lo que pueda ofrecer, que sea comodo, variado, y
moderno. Pero, ademas, al depender fuertemente en la localidad, se
sabe que la Gnica forma de desplazar a los otros es abarcando mayor
territorio y facilitando su acceso.

Se hanotado que hay también una desigualdad, sobre todo en el sector
cervecero, donde hay un monopolio nacional instaurado desde hace
décadas y las empresas alternativas son pequenas y no tienen capaci-
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dad para competir, al menos en cuanto a top of mind. En el caso de los
centros comerciales no se ha hecho tal registro, sin embargo, queda
implicito, pues pequenos centros comerciales no podrian competir
con establecimientos gigantescos como Unicentro o Centro Mayor.
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