Harry Potter y la Piedra
del Top of Mind

ualquier investigador de mercados se ha

topado con el monolito del Top of Mind,

misterioso y morboso concepto que nos in-
vita, invariablemente, a retarlo para ver si suma el
100%... y hay del que no le sume el exacto 100%,
porque se lleva una tunda a su casa.

Tanto el Top of Mind como el SHREK of Mind (perdon
Share of Mind) son dos elementos omnipresentes en
todos los estudios. Casi son tratados como axiomas
deistas cuya demostracion resulta irrelevante, inne-
cesaria e inefable.

El presente articulo tiene su inspiracion en la magia
de la estadistica estocastica; una especie de ni-
gromancia encantadora que ni Shrek con su burrito
pueden evitar. Es una especie de hechizo que de-
muestra, como en su momento lo hizo Kart Godel
con los axiomas, la inconsistencia del Top of Mind.

Veamos el Cuadro No.1, en él se muestran 5 perso-
nas (s1, s2, s3, s4 y sb) contestando la marca que
recuerdan de una determinada categoria (ma, mb,
mc, md, me), segun el orden en el que las estan men-
cionando (1 es 12 Mencioén, 2 es 22 Mencion y asi
sucesivamente; por tanto el 1 es el famoso Top of
Mind).

Cuadro No. 1. Menciones
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De esta manera la primera persona (s1) mencioné 3
marcas, de las cuales la Marca B (mb) fue su Top of
Mind.

El CuadroNo. 2 muestra los resultados de un tradi-
cional andlisis, sin la mano de Harry Potter.

Cuadro No. 2. Analisis Tradicional

Top Share Top ! | Share [fop+Share
ma 2 2 0.400 ( 0.400 0.800
mb 2 2 0.400 ( 0.400 0.800
mc 1 1 0.200 [ 0.200 0.400
md 0 4 0.000 ( 0.800 0.800
me 0 3 0.000 ( 0.600 0.600
1.000 2.400 3.400

1 Normalmente el Top y Share se manifiestan en términos de porcentajes, esto
es que 0.40 se multiplica por 100 y significa 40%, en este trabajo, por
comodidad, los dejaremos sin multiplicar por 100.

Aqui podemos observar como la Marca A (ma) es
mencionada por los 5 entrevistados en DOS veces
como Top of Mind, esto mismo sucede con mb. La
conclusion parece sencilla y f4cil: la recordacién de
ma es igual a la de mb _, mismo top y mismo share.

¢, Seratotalmente cierto esto ? o ¢, necesitaremos un
poco de la pocién magica de Harry Potter para des-
cubrirlo ?

Si observamos con detenimiento el Cuadro No. 1, ve-
remos que mb, por lo general, aparece mencionada
antes que ma (ésta ocupa 3°. y 4°. lugares, ade-
mas de sus dos Top of Mind, mientras que mb
ocupa 2°. y 3°. lugares) . Esto significa que mb ha
sido escogida con mayor prioridad que ma. Sin em-
bargo, el andlisis tradicional de top y share no lo
detectan, ambos tienen 40% y 80% respectivamen-
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Piensen ustedes, ¢ Qué marca les gustaria ser ma
0 mb ?... la respuesta obvia es mb, pero con el
analisis tradicional jamas lo habriamos sabido.

Aqui es donde entra la magia potteriana del analisis
estocastico (jjsshhhh !l...entre nos,... es lo mismo que
analisis probabilistico, pero se oye mas chipocludo).
Veamos en qué consiste.

En el Cuadro No. 1, el s1 respondi6 tres marcas, por
tanto, la probabilidad de mencionar cualquiera de las
3 es de 1/3 =0.33. Por su parte, s2 sélo dio dos mar-
cas, por tanto su probabilidad de 1/2=0.50 para cada
una de ellas. Si se hace esto mismo para todos los
casos, nos resulta el Cuadro No. 3 (los colores indi-
can las marcas).

Cuadro No. 3. (Método Estocastico)

Probabilidad

1.0

1.0

1.0

1.0

1.0

Si dividimos esta probabilidad entre su respectiva
mencion obtenemos el Cuadro No. 4. Por ejemplo,
para el primer entrevistado s1, se divide el ler. 0.33
entre 1, el segundo 0.33 entre 2 y el tercero 0.33 en-
tre 3.

Esto significa que la marca mb, tiene un nivel de re-
cordacion , en el s1, de 0.33, mientras que la md
tiene un nivel de 0.17, en el mismo sujeto.

Cuadro No. 4. (Método Estocastico Ponderado
por Mencién)

Datos

Diagnésticos y
Tendencias

Casi para terminar, se suman los valores de cada
marca para sacar su_indice estocastico de

recordacién .Por ejemplo la mb es la suma de

0.33+0.25+0.07+0.33 = 0.980, asi se calcula para
cada Marca y se obtiene el Cuadro No. 5.

Cuadro No. 5 (Indice Estocastico de Recordacion)

ma 0.910
mb 0.980
mc 0.330
md 0.500
me 0.230
Total 2.950

Finalmente, se convierte a 1.000 6 100%, dividien-
do cada valor entre el total, por ejemplo la mc seria
0.330/2.950 = 0.112 o si se desea multiplicar por
100 seria de 11.2%. ElI CuadroNo. 6 muestra el cal-
culo final.

Cuadro No. 6 (Share del Indice Estocastico de
Recordacion)

ma 0.308
mb 0.332
mc 0.112
md 0.169
me 0.078
Total 1.000

¢, Como se interpreta el Share del Indice Estocastico
de Recordacion?... es muy sencillo, significa, por
ejemplo, que la Marca mb tiene un 33.2%
(0.332*100) del TOTAL de la recordacion de mar-
cas. Mientras que la Marca ma tiene un 30.8% de
ese mismo TOTAL.

En palabras muy sencillas, este resultado nos
indica que mb tiende a evocarse mas rapidamen-
te en la mente de los consumidores que ma.

Sefiores, observando el Cuadro No.7, podemos con-
cluir gue ma no es igual a mb, ademas nos invita a
preferir mas a mb que a ma por tener un mayor
Indice de Recordacion. Aqui podemos notar clara-
mente como el analisis estocastico nos auxilia a afi-



Datos

Diagnésticos y
Tendencias

nar las posiciones de las marcas en la mente de los
consumidores.

Cuadro No. 7 (Share del Indice Estocastico)

Andlisis comparativo

Top of Mind [Share of Mind Indice
Estocastico

ma 0.400 0.800 0.308
mb 0.400 0.800 0.332
mc 0.200 0.400 0.112
md 0.000 0.800 0.169
me 0.000 0.600 0.078
Total 1.000 1.000

En otras palabras, el Top of Mind tradicional nos in-
forma sobre la fuerza de la recordacion de una mar-
ca, mientras que el indice estocastico de recordacién
nos informa sobre la CALIDAD de esta recordacion.
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iiOK I'a ma, el 40% la recuerda pero no tan bien
como a la mb.

Al principio puede parecer muy latoso tanto calculo,
pero en realidad son simples sumas y restas para
calcular el indice estocastico.

Si bien es cierto que las medidas del Top of Mind y
Share of Mind seguiran existiendo por muchos afios,
el andlisis estocastico refina y enriquece su utiliza-
cion. En este mundo tan globalizado y tan lleno de
marcas, cada vez los analisis de matices, de sutiles
gamas, y tenue gradacion aportaran a los estrategas
agudas armas para encontrar el mejor posicionamien-
to de sus marcas.

Como investigador te invito a que disfrutes de la ma-
gia de este mundo fantastico... perdon estocastico.
No tiene limites su aplicacion. Se puede usar en los
atributos de imagen para calcular el peso de cada
uno de ellos en las marcas, se puede utilizar para
ponderar las escalas de 9, 7, 5 6 3 puntos. Es otra
manera de ver la investigacion.
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