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1. INTRODUCCION

Las primeras referencias sobre el valor de la marca aparecen al comienzo de la década de los
ochenta sin aportar expresamente una definicién. Las agencias de publicidad recuren a este término para
justificar los efectos a largo plazo de las acciones publicitarias frente a los resultados a corto plazo de las
actividades promocionales (BARWISE, 1993; AMBLER y STYLES, 1995). De esta manera, se empieza a
utilizar el concepto del valor de la marca para hacer alusién al conjunto de ventajas competitivas que la
marca aporta a la empresa (MARTIN y BROWN, 1990) y disponer, asi, de un argumento a favor de las
inversiones en el desarrollo de las marcas comerciales mucho mds completo y convincente que el

anteriormente utilizado de imagen de la marca (FELDWICK, 1996).

La delimitacion del significado y el alcance del valor de una marca es una de las cuestiones més
debatidas en la literatura de Marketing, no existiendo una definicién de aceptacion general y recogiéndose
practicamente tantas definiciones como autores se han ocupado de esta materia. La amplia variedad de
propuestas, defendidas ademds desde enfoques muy diversos, junto con la discusién sostenida acerca de su
equivalencia con las nociones de lealtad, apego a la marca o ventaja competitiva, han affadido confusién e
impedido en gran medida avanzar en el desarrolio tedrico y empirico del valor de la marca (SRIVASTAVA y
SHOCKER, 1991; IRMSCHER, 1993; TEAS y CRAPENTINE, 1996).

En algunas ocasiones se ha definido el valor de una marca como el valor que la marca incorpora al
producto. Sin embargo, esta aclaracidn es demasiado vaga y general por cuanto que en el propio término del

valor de la marca se encuentra implicita la idea de que la marca afiade valor al producto.

De un modo més riguroso, se ha interpretado y explicado el valor afiadido que puede generar un
nombre de marca desde la perspectiva de la empresa, asf como desde el punto de vista del consumidor,
distribuidor e inversor. En algunos trabajos se ha descrito el valor de una marca como el conjunto de
beneficios que la misma aporta a cada uno de estos agentes. En cambio, en otros se ofrecen definiciones

mas parciales que analizan solamente varias o una de estas perspectivas,

En el presente trabajo se pretende profundizar en las dimensiones que configuran el valor de la
marca mediante la revisién de las metodologias més relevantes de valoracién de la marca desarrolladas
hasta la fecha en la literatura sobre el tema. Asimismo, se detallan previamente los motivos especificos
considerados para argumentar el interés de las empresas de llevar a cabo un seguimiento del valor de sus

marcas.
2. RAZONES PARA LA VALORACION DE LAS MARCAS

Tal y como se recoge en la Figura 1, los diversos motivos que se han indicado para justificar la
estimacién del valor de las marcas hacen referencia a consideraciones financieras y de cardcter estratégico

(KELLER, 1993) o, lo que es lo mismo, a objetivos externos e internos de la empresa (SATTLER, 1995).



FIGURA 1
RAZONES DE LA VALORACION DE LA MARCA

FINANCIERAS ESTRATEGICAS

(EXTERNAS) (INTERNAS)
Q Cesion de los derechos de marca Q Justificacién de inversiones
Q Compra/venta

O Gestién y control
O Andlisis de las fortalezas y

Q Concesidn de licencias

Q Garantia de crédito debilidades
Q Orientacién de actuaciones
U Indemnizaciones por uso ilegal Q Potencial de extension

Q Asignacién del presupuesto
Q Documentacion en los estados gn presup

financieros

FUENTE: elaboracién propia.
RAZONES FINANCIERAS (FINES EXTERNOS)

Los argumentos indicados desde un punto de vista financiero guardan relacién con la utilidad de

tener presente los resultados econémicos, actuales y futuros, que es capaz de aportar la marca a fin de:

1. Disponer en los supuestos de adquisiciones, fusiones y absorciones de empresas de una
referencia del precio base de negociacién mucho mdas ajustada que la que supone el valor contable',
Inicialmente, a lo largo de 1a década de los ochenta, los métodos de valoracién responden

fundamentalmente a este tipo de preocupacién (BUCHAN y BROWN, 1989).

2. Estimar el nivel ingresos a fijar por ia cesion del derecho a utilizar la marca en los acuerdos de

licencias, franquicias y alianzas de marca .
3. Usar fa valoracién de la marca como garantia de posibles créditos ( SATTLER, 1995).

4. Apoyar el cdlculo de indemnizaciones por dafios y perjuicios debido a la utilizacién ilegal de
la marca como consecuencia, por ejemplo, de falsificaciones, contramarcas —imitaciones- o criticas faisas
(SATTLER, 1995).

5. Cuantificar las marcas en los estados financieros de la empresa de forma que éstos reflejen una

visién mas precisa y real de su posicién econdmica.

No obstante, este Gltimo aspecto ha sido ampliamente debatido ya que dada la naturaleza intangible
de la marca su evaluacién conileva inevitablemente un cierto grado de subjetividad, to cual choca con el

principio contable de prudencia valorativa que defiende registrar solamente datos objetivos y comprobables.

! Sobre todo si se tiene en cuenta que debido at requisito de prudencia y objetividad contable solamente figuran en el
activo del balance las marcas que han sido objeto de una compra-venta.



En cambio, en la literatura de Marketing se destaca la necesidad de que las empresas evallen y contabilicen
sus marcas buscando un adecuado equilibrio entre apreciaciones subjetivas y validez econdmica
(KAPFERER, 1991; BARWISE, 1993; NOMEN, 1996). Al margen de si tal evaluacién deberfa figurar en el
balance de la empresa o como informacién complementaria al mismo, se sostiene que la contabilizacién de
las marcas facilita el logro de un mayor compromiso de la direccion empresarial en la gestién de la marca
(LuscH y HARVEY, 1994) y evita una minusvaloracién de [a situacién financiera de la empresa,

favoreciendo con ello la obtencién de fondos externos y, consecuentemente, las inversiones de marca,

RAZONES ESTRATEGICAS (FINES INTERNOS)

Un segundo grupo de motivos revelan el interés de las empresas de medir el valor de las marcas
con el objeto de mejorar la eficacia y eficiencia de su gestién. Concretamente, se sefiala que la medida del

valor de una marca puede cumplir los siguientes fines:

1. Asegurar la realizacién de inversiones en la marca beneficiandose, asi, de sus ventajas
competitivas. La valoracién de la marca posibilita anticipar que los efectos monetarios de las actividades
relacionadas con la misma se manifiesten fundamentalmente a largo plazo. Asimismo, permite asignar y
controlar la responsabilidad del fortalecimiento de la marca incorporando como criterio de evaluacién de
los directivos la evolucién favorable de dicho valor (CRIMMINS, 1992; AMBLER y STYLES, 1995; SATTLER,
1995). Estos argumentos adquieren especial relevancia ya que se corre el riesgo de descuidar las inversiones
en la marca debido a que sus efectos se muestran a largo plazo y en la préctica directiva se tiende a

maximizar de forma inmediata los resultados (AMBLER y STYLES, 1995; AAKER, 1996).

2. Analizar mediante la investigacién de las percepciones y el comportamiento del consumidor
hacia la marca las dimensiones sobre las que se fundamenta fa posicién competitiva de la marca y, de esta

forma, sus puntos fuertes y débiles.

3. Orientar las actuaciones de Marketing examinando su relacién con las dimensiones de la

fortaleza de la marca .

4. Estimar el potencial de extensién de la marca a otras categorias y 4dreas geogréficas (CHAY,
1991; THOMAS, 1993; PITTA y KATSANIS, 1995).

5. Favorecer una distribucidn adecuada del presupuesto de Marketing entre las diversas marcas de

la empresa (BLACKETT, 1991; THOMAS, 1993).

En resumen, desde este planteamiento se sostiene que el principal objetivo de la evaluacién de la
marca es el de facilitar una gestién integral de la marca que incorpore una perspectiva a largo plazo.
Consecuentemente, desde esta linea de reflexién se ha venido destacando que en la medicién del valor de
las marcas deben contemplarse las razones estratégicas conjuntamente con las financieras (BLACKETT,
1991; IRMSCHER, 1993; AMBLER y STYLES, 1995). La consideracion de las razones financieras proporciona

informacién acerca de la efectividad de las actuaciones de Marketing, mientras que la valoracién de la



marca desde un enfoque estratégico ayuda a estimar de un modo mds objetivo los flujos econdmicos

asociados a la misma (IRMSCHER, 1993).

3, METODOLOGIAS DE MEDIDA DEL VALOR DE MARCA

El desarrollo de diversas metodologias para medir el valor de marca ha tenido lugar principalmente
en la Oltima década (HOLBROOK, 1992; THOMAS, 1993; COBB-WALGREN, RUBLE y DONTHU, 1995),
centrandose fundamentalmente en un principio en cuantificar el valor econdmico de las marcas y prestando,
posteriormente, mayor atencién a la identificacién y anélisis de las dimensiones sobre las que se sustenta tal
valor (BLACKSTON, 1992). Igualmente, se observa que si bien se han seflalado muitiples procedimientos de
medicion la discusién acerca de las metodologias mds apropiadas sigue todavia abierta, sin que se haya

presentado un esquema concluyente.

Con el objeto de realizar una revisidn ordenada de la amplia diversidad de métodos sugeridos se
hace, a continuacién, una primera distincién entre métodos financieros y de Marketing, reconociendo a su

vez varias orientaciones generales en cada enfoque disciplinario.
3.1 METODOS FINANCIEROS

Estos métodos responden a razones de valoracién financiera, es decir, analizan desde la perspectiva
de la empresa el valor de la marca evaluando su capacidad para generar resultados monetarios (KELLER,
1993; AMBLER y STYLES, 1995; FRANGOIS y MACLACHLAN, 1996). Tales métodos pueden agruparse segiin

excluyan o no la estimacién de los ingresos futuros asociados a la marca.
3.1,1. Medidas que no incorporan una perspectiva de Ia rentabilidad futura de la marca
Valoracién por el coste de reemplazamiento

Esta técnica fija el valor de una marca en términos del coste que supondrfa establecer en el
mercado una nueva marca con un perfil competitivo y beneficios equiparables (BRASCO, 1988; STOBART,
1989). La apreciacion de dicho coste es altamente subjetiva, concretamente KAPFERER (1991) propone
recurrir a las opiniones de expertos buscando el consenso mediante el desarrollo de un estudio Delphi. Por
su parte, AAKER (1991) alude a la formulacién de hipétesis sobre el coste y la probabilidad de alcanzar a tal

coste una marca equivalente a la que se pretende valorar.

Entre sus limitaciones SIMON y SULLIVAN (1993) destacan que este método mds que proporcionar
informacién acerca del estado actual de la marca mide su valor con relacién a la posibilidad ‘de lanzar
nuevos productos, Asimismo, esta medida como cualquier otra basada en los costes constituye ua simple
intento de aproximarse al valor econémico de la marca puesto que analiza los inputs en vez de los

resultados alcanzados por la marca (KAPFERER, 1991).



Valoracién por el coste histérico

Bajo la idea de trasladar a la marca los métodos contables de valoracién de los activos tangibles,
una alternativa de medicién es calcular la totalidad de costes directos ¢ indirectos imputables a la misma.
Aunque parece tratarse de una base de valoracién légica por cuanto que la marca deriva su valor de las
inversiones realizadas, plantea varios inconvenientes que desaconsejan su aplicacién. Su principal
limitacién se debe a que tiene en cuenta la cuantia de las inversiones sin evaluar su calidad y rendimiento,
por lo que se sobrevalorarfan marcas que han sido poco eficaces en la gestién de sus recursos (ARNOLD,
1994). Adicionalmente, el hecho de que los resultados de algunas inversiones se manifiesten en un
horizonte temporal amplio, hace que la determinacion del perfodo de tiempo y de los costes a considerar

resulte bastante subjetivo (KAPFERER, 1991).

Valoracion a precio de mercado

MAHAJAN, RAO y SRIVASTAVA (1990) estiman el valor de una marca tomando como referencia el
precio de compra de la misma por parte de otra empresa, En esta linea de razonamiento BRASCO (1988)
sugiere valorar las marcas a partir de las transacciones de marcas comparables. Ahora bien, hay que sefialar
que esta metodologia se apoya en la premisa de que el valor de la marca se encuentra condicionado por los
recursos y capacidades de los que dispone la empresa adquirente para utilizar la marca eficazmente. En
otras palabras, la valoracion de la marca puede variar ampliamente conforme a los intereses e intenciones de
la empresa compradora, Igualmente, otra critica que se le puede hacer a este enfoque es la falta de un
mercado estable de compra-venta de marcas dado que el objetivo de la creacién de las marcas no es el de

ser transferidas (MURPHY, 1990).

3.1.2. Medidas que incorporan una perspectiva de la rentabilidad futura de la marca

Valoracién por los potenciales beneficios futuros

Los beneficios futuros que se esperan de una marca son sin duda un buen indicador de su valor
financiero, sin embargo, el problema esencial de este planteamiento se encuentra en la estimacién de los
citados beneficios. En este epigrafe se comentan los métodos propuestos en la literatura con el fin de hacer

operativa tal estimacién e intentar superar en cierta medida la incertidumbre asociada a la misma.

Uno de los métodos mds populares es el desarrollado por la consultoria /nterbrand (PENROSE,
1989; WENTZ y MARTIN, 1989; BLACKETT, 1990; MURPHY, 1990), el cual consiste en apliéar al nivel de
rentabilidad media de la marca un factor muitiplicador reflejo de su potencial de ingresos futuros.
V,=B,xM,
V; = Valor de fa marca j.

B; = Rentabilidad media de la marca calculada a partir de los beneficios netos medios de los tres
ltimos affos.

M; = Factor muitiplicador de los beneficios de la marca j, determinado en funcién del la fortaleza
de la marca.



Este enfoque valora la fortaleza de una marca juzgando su posicion en siete criterios : liderazgo o
dominio del mercado, estabilidad (nivel de fidelidad), perspectivas de desarrollo en el mercado actua,
potencial de internacionalizacién o cobertura geogréfica, tendencia a la adaptacién a los deseos y
necesidades del consumidor a lo largo del tiempo, proteccién juridica e inversiones realizadas (tanto en

términos cuantitativos como cualitativos).

FIGURA 2
METODOLOGIA DE VALORACION DE LA FUERZA DE LA MARCA
CRITERIO DE PUNTUACION MARCA Marca Marca
VALORACION MAXMA A B- C
Liderazgo 25 19 19 10
Estabilidad 15 12 9 7
Mercado actual 10 7 6 8
Internacionalizacion 25 18 5 2
Adaptacién 10 5 7
Proteccidn juridica 10 8 7 8
Inversién 5 5 3 4
FUERZA DELA MARCA 100 76 54 46

Fuente: PENROSE (1990; 40)

Se trata de calificar la marca en cada una de estas variables teniendo presente la puntuacién
méxima factible que podria alcanzar una marca ideal (Figura 2). La suma total de las evaluaciones
asignadas constituye un indicativo de la fortaleza de la marca y, consecuentemente, del potencial de
rentabilidad de la marca (factor multiplicador). En concreto, se considera que la relacién entre la fortaleza
de la marca y el factor multiplicador se puede representar mediante una curva en forma de “S™?, es decir, en
los niveles iniciales y finales el multiplo aumenta a una tasa menos proporcional que la de la fortaleza
(Figura 3).

La aportacién mas importante de esta metodologia es el reconocimiento e identificacién de una
serie de factores competitivos que contribuyen al valor financiero de la marca, es decir, se admite la
conveniencia de complementar las medidas financieras con valoraciones de la situacion estratégica de la
marca. No obstante, cabe sefialar que una de sus limitaciones es la de no considerar explicitamente el
potencial de extensién de la marca a otras categorias, resultando por tanto efectivo sélo para industrias
estables o para prépositos que no requieran o sean sensibles a fa extensién de la marca (AAKER y ALVAREZ
DEL BLANCO, 1994).

Una variante de este método introducida por AAKER (1991) se basa en aplicar a los ingresos
actuales un multiplicador determinado a partir de la valoracién de {a marca en las cinco dimensiones
siguientes: fidelidad, reconocimiento, calidad percibida, asociaciones y otros activos en propiedad de la

marca, tales como patentes, marcas registradas y relaciones con el canal de distribucion.

2 Para el establecimiento de esta curva literbrand analizé la compra-venta de marcas en empresas del propio sector y
similares. a fin de estimar los factores multiplicadores mediante un ratio que compara los precios de venta fijados con fa
fortaleza estimada de la marcas. Posteriormente, al poner en relacidn esos miltiplos y la fortaleza de la marca se
observl una curva en “S”.



Igualmente, AAKER (1991) sugiere utilizar la informacién contenida en el plan a largo plazo

disefiado para la marca como una segunda via para estimar ei flujo de los beneficios atribuibles a la marca.

FIGURA 3
RELACION ENTRE FUERZA DE LA MARCA Y EL FACTOR MULTIPLICADOR DE LOS BENEFICIOS

Multiplicador
utilizado

0 50 100

Fuerza de la Marca

Fuente: PENROSE (1990; 41)

Una tercera alternativa es fundamentar la valoracién de {a marca en la evaluacién de los ingresos
que se obtendrian al conceder la licencia de utilizacidn de los derechos de marca. Esta alternativa también
es cuestionable dado que acentiia el problema de la separacion de la marca de los restantes activos de la

empresa (KAPFERER, 1991; AMBLER y STYLES, 1995).
Valor bursitil de la empresa

Esta linea investigacion considera que ¢i valor de la marca se ha de medir con una perspectiva de
futuro. Desde este punto de vista, SIMON y SULLIVAN (1993) desatrollan un enfoque centrado en el precio
de cotizacién de las acciones en bolsa. Su argumento de partida es que el mercado de valores ajusta
continuamente el precio de la empresa en funcién de fa nueva informacién disponible para proporcionar una
estimaci6n insesgada de las expectativas futuras de su marca. Sostienen que la diferencia entre el valor de
mercado de la empresa y el coste de reposicién de sus activos tangibles incluye el valor de tres
componentes intangibles: la marca, otros activos propios de la empresa (I+D, patentes, entre otros) y
factores especificos del sector (por ejemplo, grado de concentracién y barreras a la entrada). La diferencia
entre el valor de mercado de la empresa y el valor de los activos tangibles constituye la variable
dependiente de su modelo de regresién, tomando como variables independientes el valor de marca y los
indicadores de los activos intangibles correspondientes a la inversion en [+D, patentes, barreras a la entrada
y concentracién sectorial. Asimismo, expresan el valor de la marca como una funcién de la edad de la
empresa, del orden de entrada al mercado, de la inversién publicitaria acumulada y de su posicion relativa

actual en gastos publicitarios,

Esta metodologia resulta interesante porque ademas de proporcionar una valoracién de la marca

permite conocer su importancia en relacién con el valor del total de la empresa, asf como evaluar el efecto



de determinadas acciones de marketing sobre dicho valor de marca. Sin embargo, su aplicacién se limita a
las marcas que cotizan en los mercados de valores, basicamente empresas de gran tamafio con marcas
lideres. Adicionalmente, si la empresa sigue una estrategia de marcas multiples se presentan dificultades

para apreciar el valor de sus respectivas marcas (PARK y SRINIVASAN, 1994).

Valoracién basada en la contabilidad de momentos e impulsos

FARQUHAR e DIRI (1992, 1993) defienden el establecimiento de un sistema que contabilice los
gastos e ingresos generados por la marca de un modo inercial o recurrente (momentos) por periodo de
tiempo, junto con los cambios o aceleraciones experimentados en las partidas anteriores (impulsos) debido

a actividades internas y externas a la empresa. La expresién a utilizar podria ser:
2
V=) M I,
i=]

V;j = Valor de la marca j.

M; = Momento o partida de ingresos y gastos asociados peridédicamente a la marca por unidad de
tiempo {dia, semana, mes).

Ii= Impulso o variacién temporal inducida en cada momento o partida i por las acciones de
Marketing desarrolladas y por otros factores del entorno empresarial.

i= 1,2 , p; partidas de ingresos y gastos de la marca j.

En opinién de los autores este procedimiento facilita la gestién de la marca y, en particular, la
estimacion de los flujos de caja futuros generados por ella. Concretamente, proponen cuantificar el
componente inercial a través de opiniones consensuadas, o bien ajustando, posteriormente, dicha estimacién
inicial en funcién de los resultados realmente alcanzados’. Por lo que se refiere a la determinacién de los
impulsos, sugieren detallar y valorar la contribucién de las actividades que generan un cambio en el
componente inercial fundamentindose en juicios suficientemente razonados. No obstante, el caricter de
este enfoque es fundamentalmente teérico dada la dificultad de vincular acciones especificas con cambios
en el rendimiento de la marca (AMBLER y STYLES, 1995).

3.2, METODOS DE MARKETING

Estos métodos se caracterizan por desarrollar medidas del valor de marca en funcién de diferentes
variables relacionadas con las percepciones y comportamiento de compra del consumidor. Desde este
enfoque se han propuesto metodologias de valoracion de muy diversa indole pudiendo advertirse cuatro
lineas basicas de trabajo: evaluar la influencia de la marca sobre las preferencias y actitudes del

consumidor; estimar la sensibilidad al precio de la marca y la prima de precio; medir los niveles de

3 Se imputa a fa estimacidn inicial una proporcién de la diferencia entre los resultados observados y estimados. A este
efecto, aconsejan emplear un factor préximo a 1 en los mercados afectados por cambios estructurales (entrada o salida
de competidores, importantes variaciones en las actividades de marketing) utilizando, en cambio, un coeficiente de
ajuste proximo a O en aquellos productos que se hallen en la fase de madurez ya que en estos casos las fluctuaciones de
los ingresos y gastos responderan principalmente a factores aleatorios.

3



conocimiento y las asociaciones vinculadas a la misma; y estructurar la valoracién de la marca en varias

dimensiones.

3.2.1 Medicién de la influencia de la marca sobre Ias preferencias y actitudes del consumidor

Las diferentes metodologias que valoran la marca examinando su efecto sobre las preferencias del
consumidor se pueden agrupar, con el objeto de facilitar la exposicidn, en cuatro orientaciones de acuerdo
con la recogida y andlisis de la informacion planteados o los supuestos tedricos establecidos: aplicacion del
anélisis conjunto, utilizacién de datos de panel, andlisis de la sensibilidad hacia la marca y medida del

efecto aureola,

Metodologias fundamentadas en el anélisis conjunto

Un método clasico de medicion del efecto de la marca sobre la preferencia global del consumidor
consiste en aplicar la técnica del andlisis conjunto incluyendo el nombre de la marca como un atributo mds
a evaluar del producto (LOUVIERE y JOHNSON, 1988; SHARKEY, 1989). Esta técnica requiere que la persona
encuestada evalie globalmente una serie de perfiles del producto definidos en términos de los niveles que
adoptan cada uno de los atributos®. Su objetivo es descomponer dicha evaluacién global en varias utilidades
parciales que representan la aportacion de cada nivel de los distintos atributos a la formacién de las
preferencias del consumidor. En la estimacion de los correspondientes pardmetros el método de Regresion
Muttiple por Minimos Cuadrados Ordinarios ha demostrado ofrecer, ya sea con escalas métricas y no

métricas, buenos resultados (CARMONE, GREEN y JAIN, 1978).

Consecuentemente, aplicando este algoritmo, la determinacién del valor de marca se concretaria en

la siguiente expresion:

A /
Uy = Zf;a (yak ) + Zvimbm
a=l m=l

u; = Utilidad o preferencia del individuo i por el perfil k.

f.. = Funcidn que denota la utilidad parcial del individuo i para diferentes niveles del atributo a.
ya = Nivel del atributo a en el perfil k.

Vim = Valor de marca o efecto sobre Ia utilidad del individuo i de la presencia de la marca m.

b = Variable ficticia que toma el valor de 1 si la marca m esta presente en el perfil k, y 0 en otro
caso; siendo m= 1, 2, .......,, j; las diferentes marcas en la clase de producto.

* A este efecto se puede emplear tanto una escala métrica -asignar una puntuacién a la preferencia o satisfaccion
producida por cada perfil o, bien, repartir un nimero constante de puntos entre los diversos perfiles en funcién de la
preferencia relativa por cada uno de ellos- como una escala no métrica -ordenar la serie de perfiles en orden decreciente
de preferencia o comparar la preferencia de todos los posibles pares de perfiles- (GREEN y SRINIVASAN; 1978).
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Dada la amplia diversidad de perfiles a considerar, es habitual reducir el ntmero de perfiles
presentados al entrevistado empleando una fraccién ortogonal del total de posibles combinaciones de los
niveles de los atributos (GREEN y SRINIVASAN, 1978, 1990). Consiguientemente, en la medida que el
individuo se encuentra familiarizado con las marcas y sus atributos es muy probable que algunos de los
perfiles seleccionados resulten para él irreales, sesgando con ello la estimacion del valor de la marca.
Asimismo, la utilidad de esta medicién para la toma de decisiones resulta limitada puesto que no analiza

c6mo acttia la marca sobre las preferencias de los individuos (PARK y SRINIVASAN, 1994},

Por su parte, RANGASWAMY, BURKE y OLIVA (1993) profundizan en los efectos de la marca sobre
las preferencias de los consumidores estimando ademds de la preferencia derivada de la presencia de la
marca, la preferencia resultante de la interaccion o vinculacién de la marca con los atributos fisicos del
producto que identifica. Los autores justifican el interés de reconocer en la valoracién de la marca este
componente por la influencia que ejerce sobre el potencial de extensién de la misma. Concretamente,
comprueban que un alto valor de la marca debido a la interaccion entre el nombre de la marca y los
atributos fisicos del producto, afecta negativamente a las posibilidades de extender exitosamente la marca a
categorias de productos que no comparten algunos de los atributos caracteristicos del producto inicial.

v,=Ulm,) +Ulm, xa,)

\ = Valor de la marca j.
U(m)) = Utilidad originada por la presencia de la marca j.
U (mjxa;) = Utilidad resultante de ia interaccién entre la marca j y los atributos fisicos del

producto.

Adicionalmente, se han desarrollado métodos de valoracién de la marca que utilizan
procedimientos de recogida de informacién o argumentos teéricos del andlisis conjunto (particularmente el
supuesto de estimacién de preferencias mediante modelos multiatributo compensatorios) en algunas de sus
fases, formando parte de una propuesta mds amplia. En esta linea SRINIVASAN (1979), siendo consciente de
que marcas con atributos practicamente idénticos presentan cuotas de mercado muy dispares, distingue de la
preferencia o utilidad total que una marca proporclona al consumidor la utilidad que le reporta los valores
objetivos de sus atributos. De esta manera, el valor de la marca vendria recogido por la diferencia entre las

citadas utilidades, es decir, representa la parte de la preferencia hacia la marca que no se encuentra

justificada por las caracteristicas objetivas.

v,=U, -Ulo), ®
V; = Valorde la marca j.
Uy = Utilidad o preferencia total de la marca j para el individuo i.

U(o); = Utilidad objetiva o utilidad que le proporciona al consumidor 7 los atributos de la marca
j medidos objetivamente.

La utilidad objetiva se estima a través de un modelo multiatributo lineal compensatorio,

ponderando los niveles objetivos de los atributos de la marca por {a importancia que el consumidor asigna a
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dichos atributos. Para la delimitacién de los niveles objetivos se puede recurrir a la valoracién de expertos, a
pruebas de laboratorio o a la realizacién de tests de producto sin indicar el nombre de la marca®. En cuanto a
la especificacién de la importancia de los atributos se solicita al consumidor ordenar de acuerdo a sus
preferencias diferentes perfiles de productos hipotéticos, sin hacer referencia a la marca; se evita, asi, que
sus declaraciones se encuentren sesgadas por el conocimiento del nombre de la marca, al tiempo que se
favorece la consecucion de un nimero suficiente de respuestas que garanticen la fiabilidad de los

parametros estimados.

Siguiendo este planteamiento el valor de una marca se mide como un valor residual o afiadido a la
utilidad objetiva de la misma, bajo la premisa de que la preferencia global que manifiesta el consumidor
hacia la marca adquirida es mayor o igual que las utilidades percibidas de las restantes marcas de la
categoria de producto. Mateméticamente, supone establecer para cada uno de los m individuos de la

muestra el siguiente sistema de (n-1) inecuaciones:

Uic 2 U

paraj=1,2, ....... , 1; las diferentes marcas en la clase de producto.
(conj # ¢), siendo ¢ la marca comprada por el consumidor i.

i=1,2, , M; una muestra representativa de consumidores.

En definitiva, teniendo en cuenta la expresion (1), la estimacién del valor de las distintas marcas se

fundamenta en la formulacién de m(n-1) desigualdades definidas como,

U(o)i. + V- U(0);- V; 20, )

para i=1,2,......... ,m; j=1,2, eyt

(con j #c), siendo ¢ la marca comprada por el consumidor i.

No obstante, dado que es probable que no exista una solucién que sea perfectamente consistente
con las expresiones (2), el valor de las marcas se determina, entonces, mediante la aplicacién de algan
algoritmo que minimice el error de ajuste. Por otra parte, cabe notar que este procedimiento hace necesario

medir el valor de las marcas a nivel agregado, bien para toda la muestra o por submuestras.

Tomando como referencia esta metodologia, y en un intento de hacer més operativa y desagregar la
valoracién de la marca en varios componentes, PARK y SRINIVASAN (1994) identifican ademds de los
niveles objetivos de los atributos de las marcas la percepcién que el consumidor tiene de los mismos,
Asimismo, para las marcas en estudio el consumidor ha de indicar su marca mas preferida (a la cual se le
atribuye una puntuacién de 10) y ia menos preferida (asignandole una puntuacién de 1)%, evaluando a
continuacién la preferencia giobal de las restantes. De un modo similar se obtiene fa importancia de los
atributos, con el objetivo de aplicar un modelo lineal compensatorio en el célculo de la preferencia objetiva

y subjetiva: primero se pregunta por el atributo més importante, entendido como aquel que mds puede hacer

3 Para profundizar en esta materia se puede consultar SHOCKER y SRINIVASAN (1974).
¢ A la marca menos pyeferida no se le asigna el 0 debido a que podria ser interpretada como una marca carente
totalmente de valor.
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cambiar la decision al pasar del nivel menos deseado al més deseado, posteriormente, fijando para éste el
valor de 10, se valora sobre una escala de 0 a 10 el resto de los atributos. A partir de esta informacién, la
medida del valor de marca se realiza a nivel individual, para cada individuo encuestado, como diferencia

entre su preferencia global y objetiva de la marca,

A
Vy =8y — ”(0)11 =y - foa (oaj)
a=l

vj = Valorde lamarca j para el individuo i.

u; = Preferencia globat del individuo i por la marca j.

u(o); = Preferencia del individuo i por la marca j basada en sus atributos objetivos.
fi. = Importancia del atributo a para et individuo i.

05 = Nivel objetivo del atributo a en la marca j;

Por otro lado, sumando y restando a la expresidn anterior el valor de la utilidad percibida por el
consumidor i de los atributos de la marca j - u(s);- se¢ comprueba que en la formacion del valor de marca

subyacen dos categorias de elementos:

1. Un componente intangible asociado con la imagen de la marca (i), que incorpora valores’
afectivos e ideoldgicos derivados de la identificaciéon del consumidor con la marca y/o con los grupos

sociales que le sirven de referencia.

2. Un componente originado por una percepcién sesgada de los atributos del producto por parte de
los consumidores (a;), esto es, en diferencias entre los valores percibidos y los valores medidos

objetivamente de los atributos.

v, =U; — u(o)g =y —u(s)§ + u(s),j —u(o)g. = i,.j —-ay

4
tal que, u(S)fj = Z Jia (Smf)

a=l

u(s);= Utilidad que el consumidor i percibe de los atributos de la marca j.

sij = Percepcidn subjetiva del nivel del atributo a en la marca j por el individuo i.

La principal aportacion del trabajo de estos autores es proporcionar una medida empirica de las
vias 0 mecanismos por las que la marca crea valor’. De este modo, se puede comprobar cual de los dos
componentes —el basado en aspectos intangibles o en los atributos- tiene una influencia relativa mayor en fa
determinacidn del valor de marca, lo cual sirve para potenciar convenientemente las acciones de Marketing

relacionadas con cada componente. Igualmente, esta metodologia de medicién permite conocer los atributos

7 Si bien KAMAKURA y RUSSELL (1991; 1993) conceptualizan también el valor de una marca en términos de estos dos
componentes, su metodologia de medida basada en datos de escaner no sirve para establecer tal distincién,
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que mas significativamente contribuyen al valor de la marca, comparando la utilidad objetiva resultante de
cada atributo con la utilidad que el consumidor percibe subjetivamente del mismo. Una ventaja afiadida es
la valoracién de la marca individuo por individuo, puesto que posibilita agregar dicho valor para cualquier
segmento de interés y facilita, ademds, la estimacidon de las primas de precio y de cuota de mercado

derivadas de la posicion de la marca.

Metodologias fundamentadas en la utilizacion de datos de panel

Estos métodos examinan las elecciones de compra de una muestra de consumidores durante un
periodo de tiempo (estudio longitudinal), con la pretensién de medir objetivamente la preferencia hacia las
marcas. En esta linea de investigacion, MCQUEEN (1990) identifica, a partir de datos de panel obtenidos
mediante escaner, e independientemente de la categorfa de producto, cinco tipologias de consumidores en

funcién de su comportamiento de compra ante las marcas:

1. Comportamiento de compra de marca dnica o principal. Supone concentrar un alto porcentaje

(= 40%) de las compras de una categoria de producto en una marca en particular.

2. Comportamiento de compra de repertorio de marcas. Consiste en repartir las compras del

producto entre varias marcas, existiendo habitualmente un proceso de rotacién entre las mismas.

3. Comportamiento de compra de marca ocasional. Se da si una marca es sustituida por otras y, a
diferencia del patrén de compra anterior, registra un volumen reducido (10-20%) de las compras

correspondientes a la categoria de producto.

4, Comportamiento de compra de prueba extendida. Difiere de la tipologfa previa en que la

marca se deja de comprar tras adquirirla repetidamente durante un tiempo.

5. Comportamiento de compra experimental o de prueba inica. Se trata de consumidores que tan

sélo compran la marca en una ocasion.

De esta manera, el valor de una marca se podria aproximar observando la evolucion de la
distribucién de sus ventas entre los diferentes segmentos, esto es, cuanto mayor sea el porcentaje de las
ventas de la marca que corresponde a los primeros segmentos citados mayor serd el valor de la misma. No
obstante, BALDINGER (1992) propone mejorar esta medida del valor de la marca analizando conjuntamente

la variacién de la actitud manifestada por los consumidores hacia la marca.

Un segundo procedimiento dentro de esta orientacién (KAMAKURA y RUSSELL, 1991; 1993), se
centra en evaluar la utilidad de la marca para el consumidor admitiendo también Ia utilidad de trabajar con
datos procedentes de escéner. Frente a otros métodos tiene la ventaja de emplear informacién objetiva y,
ademds, controlar la influencia puntual (a corto plazo) que pueden ejercer sobre la utilidad percibida de la

marca la publicidad y el precio.
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Concretamente, se trata de clasificar los consumidores en funcién de la preferencia a largo plazo
manifestada hacia la marca y la sensibilidad mostrada ante modificaciones en el precio y cambios en la
frecuencia de exposicién a los anuncios publicitarios de la marca, a través de un modelo logit

multinomial®.Se dispone asi para cada segmento de una funcién de utilidad expresada como:

U,=V,+a P+ [ A4, +e;

U; = Utilidad de la marca j para el consumidor i.
V= Utilidad o valor intrinseco de la marca j para los consumidores del segmento s (parimetro a
estimar),

P;j= Precio neto (incorporando los descuentos promocionales) de la marca j disponible para el
consumidor i.

Ay = Nivel de exposicion del consumidor i a los anuncios publicitarios de {a marca j.
o; = Sensibilidad del segmento s ante cambios en el precio (parametro a estimar).

Bs = Sensibilidad del segmento s ante cambios en el nivel de exposicidén a los anuncios
publicitarios (pardmetro a estimar).

e; = Efecto aleatorio con media cero.

Considerando los distintos segmentos se obtendr4 e valor percibido de la marca en el mercado,

V,= Zs SV f, = Tamaiio relativo del segmento.

Una matizacién que conviene realizar es que el valor intrinseco de la marca (V) refleja el grado en
que su cuota de mercado depende de la calidad percibida del producto por cuanto ajusta las diferencias de
precio existentes entre las distintas marcas. Por otra parte, cabe sefialar que constituye una medida del valor
de la marca en términos holisticos puesto que incluye la utilidad derivada directamente de los atributos
fisicos del producto como un elemento de la utilidad de la mérca (AMBLER y STYLES, 1[995).
Consecuentemente, el valor de la marca se divide en un componente tangible (asociado a las caracteristicas
objetivas del producto) y un componente intangible o atribuido especificamente al nombre de la marca

(motivado por factores psicolégicos). Algebraicamente, se tiene que
Vy=VI+¥VT=VI+) a,X, +e,

VI = Valor intangible de la marca.
VT = Valor tangible de la marca,
X; = Niveles de un determinado atributo de la marcaj (== 1, 2, ....... , R).

o, = Coeficientes que relacionan directamente los atributos fisicos de la marca j con la valoracién
o percepcién de la marca por el segmento s; se obtienen a partir de la importancia de los
atributos para el segmento s y los coeficientes que relacionan los niveles de los atributos
con la percepcién del segmento s de dicho atributo.

8 Un anilisis detatlado de la aplicacién de este modelo se encuentra en KAMAKURA y RUSSELL (1989),
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e = Término de distribucién aleatoria que muestra la variacién intersegmentos.

De esta forma, el valor intangible de la marca se estima como un término residual en la ecuacién
de regresién entre la preferencia intrinseca de la marca (variable dependiente) y los valores objetivos de los
atributos fisicos. Se entiende por tanto que el valor intangible de la marca hace referencia a la medida en
que la cuota de mercado, o lo que es equivalente, la fortaleza competitiva de la marca, no depende ni de
estrategias comerciales a corto plazo sobre el precio y la publicidad ni de las caracteristicas fisicas del

producto.

Metodologias fundamentadas en la sensibilidad de los consumidores a la marca

Este método sostiene que el valor de una marca viene determinado més por el niimero de personas
que son sensibles a dicha marca que por el nimero de sus compradores (KAPFERER y LAURENT, 1991). Su
argumento central es que la eleccion de la marca, en caso de una débil implicacion del consumidor, se
encuentra fuertemente condicionada por otros factores distintos a la propia marca, tales como el precio o la

disponibilidad de la misma.

Se trata de analizar por categorfas de producto la importancia e influencia de las marcas en general
sobre la decisién de compra del producto, segin diversas escalas de medida validadas por los autores (ver
Figura 4). Posteriormente, una vez estimada dicha sensibilidad a las marcas, el valor de una marca concreta
se obtendrfa teniendo en cuenta su volumen de ventas, su notoriedad® y su disponibilidad o facilidad para

encontrar réipidamente la marca en los establecimientos comerciales.

V., =Ventas x Sensibilidad x Notoriedad x Disponibilidad

V= Valor de una marca.

FIGURA 4
ESCALA DE MEDIDA DE LA SENSIBILIDAD DE LOS CONSUMIDORES A LAS MARCAS

Medidas directas:

1.- Elegir la opcién que mejor describa su comportamiento en la compra de
a) Prefiero comprar una marca muy conocida.
b) No deseo adquirir una marca de distribuidores.

2.- Cuando compra un , YO miro su marca.

3.- Cuando compra un , Yo tengo en cuenta de que marca se trata.
4.- Yo no elijo un en funcién de su marca.
S-Enun , la marca no es muy importante,

Medidas indirectas:

6.- Analizar las posibilidades de cambio de una marca reconocida (elevada notoriedad) a otra
marca también reconocida ante aumentos en el precio de la primera.

7.-Analizar las posibilidades de cambiar una marca reconocida por una marca de distribuidor
ante determinados descuentos en el precio de ésta,

Fuente: KAPFERER (1991)

® Dependiendo de los mercados se deberé elegir 1a notoriedad espontinea o asistida,
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Una variante de este enfoque consiste en examinar la intencion de compra de los consumidores que
tienen una buena o mediana imagen de la marca y compararla con la de aquellos que afirman conocer muy
poco o no conocer la marca. La diferencia de la intencién de compra sirve como indicador de la

contribucién de la marca (KAPFERER, 1991).

v, =1Cc™ -1c"
ICP" = Intencién de compra de los individuos que tengan una buena o mediana imagen de la
marca
ICY = Intencién de compra de los individuos que conocen muy poco o no conocen la marca.

Metodologia fundamentada en la evaluacién del efecto aureola

El trabajo de LEUTHESSER, KOHLI y HARICH (1995) valora la marca a partir de las metodologias
desarrolladas para la medida del efecto aureola o grado en que la percepcién global que el consumidor tiene
de la marca influye sobre la evaluacién individual de cada uno de los atributos de la misma. El
planteamiento de estos autores es que el tradicionalmente considerado error'® o efecto aureola de los

modelos de evaluacién multiatributos es una consecuencia dei valor que una marca afiade al producto''.

La aplicaciéon de esta metodologia a la valoracién de una marca exige evitar posibles efectos
aureola artificiales o inducidos por otros factores que fuerzan necesariamente a los encuestados a juzgar los
distintos atributos de una marca recutriendo a la impresion general que tienen de ella. Por esta razén, se ha

de prestar especial atenci6n a los siguientes aspectos:

1. Delimitar los atributos de la marca prescindiendo de aquellos que tienen un cardcter secundario
ya que la opinidn acerca de éstos estard inevitablemente condicionada por la percepcion globat

de la marca.

2. Definir los atributos relevantes de la marca asi como su escala de medida de {a forma més clara

y precisa al objeto de minimizar ambigiiedades y redundancias,

3. Recoger la informacién de individuos con un alto nivel de familiaridad y experiencia reciente

con la marca, eludiendo asi la falta de motivacién en el encuestado y problemas de recuerdo.

El enfoque de medida del efecto aureola que LEUTHESSER, KOHLI y HARICH (1995) aplican en su

trabajo propone estimar el valor de una marca planteando las dos ecuaciones de regresién siguientes:
EG; =b, Factor 1,+e¢,
EG; = b, Factor 1.+ e,

EG; = Evaluacion global de la marca j, obtenida ponderando las evaluaciones de cada uno de
sus atributos por la importancia asignada a los mismos.

1° En el sentido de que las evaluaciones de {os atributos se encuentran sesgadas por la actitud global hacia fa marca,

1 En realidad, en términos de PARK y SRINIVASAN (1994) el efecto aureola constituye la base del componente del valor
de 1a marca relacionadq' con los atributos, es decir, dejaria sin incluir el componente intangible o valor de la marca
derivado del significado simbdlico de {a misma.
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b = Pardmetros de regresion.

Factor 1, = Primer factor resultante del analisis factorial de las evaluaciones originales de los
atributos (incorpora por tanto el efecto aureola);

Factor I, = Primer factor resuitante del andlisis factorial de las evaluaciones doblemente
estandarizadas o centradas a fin de suprimir e efecto aureola'?,

e = Términos de error aleatorio.

De esta manera, se trata de comprobar si los coeficientes de regresién b, y b, son significativamente

diferentes, siendo b, > b..

Por otra parte, se puede inferir de un modo aproximado, tomando en consideracién la evaluacién
global si el nombre de marca aumenta o, por el contrario, disminuye el valor del producto. Asi, un
significativo efecto aureola unido a una elevada evaluacidn global de la marca sugiere un efecto positivo de

la marca, mientras que si la evaluacién es reducida significarfa que la marca resta valor.

3.2.2, Medicion de la sensibilidad al precio de la marca y estimacién de la prima de precio

Esta linea de investigacion sostiene que las marcas de valor posibilitan la aplicacién y.
mantenimiento de precios y margenes altos, caracterizandose también por mostrar una menor sensibilidad
ante las variaciones de precio de las empresas competidoras. Desde esta perspectiva, son varios los

procedimientos propuestos para analizar dichos aspectos del valor de marca.

Un primer método, aplicado por BLACKSTON (1990) y GUILLAUME (1993), propone estimar e}
~ valor intrinseco y el relativo de la marca, simulando una serie de situaciones de compra en las que el
consumidor debe elegir simplemente entre distintas combinaciones de marcas y precios. El valor intrinseco
expresa la capacidad de la marca de sostener precios elevados, y se refleja en que su cuota de mercado
disminuye escasamente al aumentar €l precio. Mientras, el valor relativo es un indicativo de que la marca
pierde poca cuota de mercado como consecuencia de las reducciones de precios de las marcas rivales. La
delimitacién de estas dos medidas junto con la representacién gréfica de las mismas ayudan a identificar et
valor de las marcas. Asimismo, BLACKSTON (1990) considera conveniente evaluar la efectividad de las

acciones publicitarias en términos su influencia sobre estas dos dimensiones del valor de marca.

De los resultados obtenidos en estos trabajos, para diversas categorias de producto, se pueden

extraer las siguientes conclusiones (ver Figura 5):

1. Se aprecia, en general, una elevada correlacién entre el valor intrinseco y el relativo de las
marcas. Dicho en otras palabras, parece que las marcas que pueden fijar precios mds altos

resisten mejor las promociones en precio de los competidores.

121 os detalles de esta técnica para eliminar el efecto aureola se exponen en DILLON (1984).
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2. Existen, no obstante, marcas que mantienen un nicho indiferenciado del mercado debido a que
poseen, respecto a otras marcas, un mayor valor relativo al que proporcionalmente les

corresponderia conforme a su valor intrinseco (situadas por debajo de la linea de regresién).

3. Por el contrario, hay marcas que se encuentran en la situacion opuesta (por encima de la recta
de regresion), si bien cuentan con un alto valor intrinseco son especialmente sensibles a las

promociones.

4. Por lo que se refiere al impacto de la publicidad, parece mas probable que la publicidad afecte
mas intensamente al valor intrinseco que al valor relativo llevando a la marca a una posicién
de alto valor, pero vulnerable a las reducciones de precio de los competidores. En cambio, si
durante un largo periodo de tiempo una marca no realiza publicidad o la lleva a cabo de una
forma poco efectiva cabe esperar que dicha marca detente en el mercado una posicién de nicho

indiferenciado.

5. Finalmente, en ofro orden de ideas, se observa que la cuota de mercado podria ser utilizada
como una variable de aproximacion al valor de marca ya que guarda una relacion directa tanto

con el valor intrinseco como con el valor relativo.

FIGURA S
VALOR INTRINSECO Y RELATIVO DE LA MARCA
Alto valor/Sensible Alto
i valor ‘

. a la promocion
o .... - ,‘uf
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3 O 0() M@#,
o e <& P
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Bajo mercado

valor indiferenciado

Valor Relativo de la Marca
Fuente: BLACKSTON (1990; 6)

Continuando con esta linea de investigacién y mediante la utilizacién de datos de panel obtenidos a
través de escaner, KAMAKURA y RUSSELL (1991) comparan el valor relativo de una marca -grado de
vulnerabilidad ante el descenso def precio de los productos competidores- con un indicador de la incidencia
que ejerce el precio de tal marca sobre la cuota de mercado de las marcas rivales. Definen, ési, considerando
un modelo logit de formacién de las preferencias def consumidor, el denominado ratio de dominio, el cuat

muestra la capacidad relativa de la marca para competir en precios.
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N Z,-,,-(ﬂf,—)z
= Zw ('71‘1')

RD; = Ratio de dominio de la marca j.

ny = Porcentaje de cambio en la cuota de mercado de la marca i con respecto a las variaciones
de precio de la marca j.

ns = Porcentaje de cambio en la cuota de mercado de la marca j con relacién a las
modificaciones de precio de la marca i.

Adicionalmente, comprueban que el ratio de dominio de las marcas se encuentra positivamente
correlacionado con su medida del valor de marca planteada en funcién del efecto de la misma sobre las
preferencias de los consumidores”. De este modo, puesto que este Gltimo indicador se relaciona
positivamente con la cuota de marca, deducen que las marcas con un ratio de dominio elevado alcanzan

también altas cuotas de mercado.

Dentro de este grupo de metodologias podrian situarse igualmente los métodos que se centran
especificamente en la determinacién de la prima de precio que puede soportar la marca. Concretamente,

AAKER (1991) sugiere tres alternativas de medida:

1. Observar las diferencias existentes en el mercado en los niveles de precio de marcas

comparables.

2. Preguntar a los clientes acerca de lo que estarfan dispuestos a pagar por ciertos atributos y

caracteristicas del producto, entre las que se incluye el nombre de marca.
3. Obtener las preferencias o intenciones de compra de los consumidores para diferentes precios.

Por su parte, KAPFERER (1991) propone calcular el diferencial de precio de una marca con relacién
a un producto genérico o sin marca. En cualquier caso, se trata de determinar el valor de la marca
multiplicando el sobreprecio atribuido a la misma por el volumen de ventas en el periodo de tiempo

considerado.

V,=(B-P)xv,

V= Valor de la marca j en el periodo t.
P; = Precio de la marca j.
P, = Precio de un producto genérico o sin marca.

v; = Volumen de ventas de la marca j en ¢l perfodo t.

3 Con prioridad en este trabajo (ver epigrafe 3.2.1) se expuso como KAMAKURA y RUSSELL (1991) establecen una
medida del valor de marca que recoge la preferencia del individuo por la marca (utilidad intrinseca), separando a su vez
la parte de dicha medida que corresponde a los factores de naturaleza intangible (valor intangible). Cabe mencionar en
estos momentos que los autores plantean otra medida adicional del valor marca considerando que cada una de estas tres
medidas se centra en un particular aspecto del proceso de decisién de compra del consumidor: el valor intangible en la
percepcitn; la utilidad intrinseca en {a preferencia y, finaimente, el ratio de dominio en la eleccidn de la marca.
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Este enfoque parte de la hipdtesis poco real de que los costes y el volumen vendido del producto
sin marca son idénticos (KAPFERER, 1991) poniendo asi de manifiesto la dificultad para aislar los beneficios
estrictamente imputables a la marca (AMBLER y STYLES, 1995). Adicionalmente, hay varias circunstancias
que condicionan la validez general de este procedimiento. Asf, no tiene sentido su aplicacién en los
mercados que estdn sometidos a regulaciones de precios o que presentan diferencias muy pequeiias en
precios. Otro problema es que la evaluacién del precio primado depende estrechamente de la eleccién del
competidor o grupo de competidores frente a los que se realiza dicha estimacién (AAKER, 1996). Por otro
lado, se infravalorarian las marcas que compiten con ventajas en costes (KAPFERER, 1991; SIMON y
SULLIVAN, 1993). Igualmente, existe el riesgo de sobrevalorar las marcas si las primas de precio se

especifican sin ajustar las posibles diferencias de calidad entre las.mismas (SIMON y SULLIVAN, 1993),

Con el objeto de evitar que la calidad de! producto sesgue la evaluacién de la prima de precio
proporcionada por la marca, HOLBROOK (1992) desarrolla un modelo de regresién en el que analiza el
efecto sobre el precio de venta del nombre de marca y de la calidad de sus atributos. A este respecto, utiliza
datos secundarios, publicados en revistas especializadas, acerca de los precios de mercado y las
evaluaciones de calidad de las marcas. A su vez, esta medida de la calidad de las caracteristicas de la marca
puede servir ademés para apreciar de un modo aproximado las posibilidades de extensién de la misma a
otras clases de producto, en términos del nivel de consistencia existente entre las valoraciones de calidad de

la marca y de la correspondiente categoria de producto.

No obstante, el autor destaca que esta metodologia y, en general, todos los procedimientos de
medicién del valor de marca adolecen inevitablemente de algin tipo de imperfeccion, puesto que es
imposible recoger en una tnica medida los numerosos aspectos y dimensiones del valor de una marca. De
esta forma, explica que la valoracién de la marca en términos de la prima de precio representa una de las
miltiples alternativas de medida. Una segunda limitacidn de este método es que el precio de venta de ia
marca en el mercado podria diferir considerabiemente del precio que el consumidor estd dispuesto a pagar

por la misma.

Finalmente, se puede considerar que el trabajo de SWAIT, ERDEM, LOUVIERE y DUBELAAR (1993)
representa un intento de proporcionar una estimacién mds rigurosa de la prima de precio originada por la
marca. Su planteamiento se fundamenta en las elecciones de compra que realiza el consumidor de una serie
de marcas ofrecidas a diferentes precios representativos de la variacidén de los mismos observada para la
categoria de producto analizada, La particularidad de su enfoque es que permite controlar el efecto que tiene
sobre la eleccidn los niveles objetivos de los atributos de la marca, la percepcion subjetiva que tiene de la
misma el consumidor, las caracteristicas sociodemogréaficas y los hébitos de compra (marcas previamente
adquiridas). De esta manera y asumiendo un modelo logit muitinomial, la funcidn de utilidad que describe
las preferenciés del consumidor se puede expresar como:

V,.jp=Vj+rI.Pjp+an}.c+mj1ﬂ+thﬂ 3)

Vi, = Utilidad de la marca j para el consumidor i en la propuesta de eleccién p.
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Pj, = Precio de la marca j en la propuesta de eleccién p.

Xjc = Vector de los atributos objetivos de la marca j.

I; = Vector de la percepcién o imagen de la marca j para el consumidor i.

Nj = Vector de las interacciones existentes entre las variables especificas de la marca y el
consumidor i,

V; = Efecto o valor de la marca j.

r; = Coeficiente del precio para la marca j.

a; = Vector de los parametros de los atributos objetivos de la marca j.
m; = Vector de los pardmetros de las variables relativas a la imagen de la marca j.

ti = Vector de los pardmetros de las variables correspondientes a la interaccién de la marca j con
el consumidor. .

Una vez estimados los pardmetros de (3) asi como la utilidad Vj;, se compara dicha utilidad con la
que obtendria esa marca en un mercado hipotético de referencia en el que todas las marcas proporcionan la
misma utilidad al coﬁsumidor, esto es, un mercado en el cual no se perciben diferencias entre las marcas.
Denotando VX a la utilidad de la marca en el citado mercado de referencia, el valor de una marca se
determinaria identificando el precio PI que iguala Vj;, con VX,

v, =V~

Jip

e _(Vﬁp _"fpr)

¥y

- Pl =

Vjp = Utilidad de la marca j para el consumidor i en la propuesta de eleccién p.

VR = Utilidad de la marca j para el consumidor i en la propuesta de eleccién p en un mercado
hipotético no diferenciado.

r; = Coeficiente del precio para la marca j.

P;, = Precio de lamarcaj en la propuesta de eleccion p.

En definitiva, se trata de valorar la marca tomando de referencia la utilidad total asociada a la
misma bajo la premisa de que ¢l efecto de la marca esté presente en todos y cada uno de los componentes de
la funcidn de utilidad mas que en un Gnico componente, Esta medida del valor de marca denominada por los
autores “precio de igualdad” expresa en términos monetarios la utilidad que fa marca proporciona al

consumidor, pudiendo interpretarse también como un indicador de la prima de precio.

3.23. Medicién de los niveles de conocimiento y de la imagen global de la marca

Este grupo de métodos parten de la premisa de que la amplia variedad de factores que configuran
el valor de una marca dependen en ultima instancia del conocimiento y de la imagen global asociada a la

misma. Su argumento.es que el conocimiento de la marca refleja la capacidad del individuo para reconocer
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o recordar que una marca forma parte de una determinada clase de producto, constituyendo un nodo bésico

en la memoria del consumidor al que se vinculan las demds asociaciones de la marca (AAKER, 1991;

KELLER, 1993).

FIGURA 6

MEDIDA DEL VALOR DE MARCA SEGUN LAS DIMENSIONES DEL CONOCIMIENTO

CONSTRUCTO

MEDIDA

PROPOSITO DE MEDIDA

1. Recuerdo
instantaneo

1. Tipo
2. Contenido
Favorable

3. Fortaleza

4, Unicidad

5. Congruencia

6. Relaciones
indirectas

2. Reconocimiento

QO NOTORIEDAD DE LA MARCA

Identificacién correcta de la marca dada la
categoria de producto u otro contexto.

Discriminacién correcta de la marca como
vista u oida previamente.

O IMAGENDE LA MARCA

Libre asociaciéon de ideas, técnicas
proyectivas, entrevistas en profundidad.

Evaluacidn de las asociaciones,

Evaluacién de las creencias en la
asociacion.

Comparar las caracteristicas de las
asociaciones con las de los competidores
(medida indirecta) y preguntar a los
consumidores que identifiquen los
aspectos Unicos de la marca (medida
directa).

Comparar los patrones de asociaciones
entre distintos consumidores {medida
indirecta) y preguntar a los consumidores
sobre expectativas condicionadas sobre
asociaciones (medida directa).

Comparar las caracteristicas de las
asociaciones secundarias de la marca con
las de la asociacién primaria (medida
indirecta) y preguntar directamente a los
consumidores qué inferencias harian
sobre la marca conforme a la asociacién
principal (medida directa).

Recoger la accesibilidad
espontdnea de la marca en
memoria.

Evaluar la disponibilidad
espontanea de la marca en
memoria.

Proporciona una vision de la
naturaleza de las asociaciones de
la marca.,

Valora las dimensiones clave que
producen diferentes respuestas de
los consumidores.

Valora las dimensiones clave que
producen diferentes respuestas de
los consumidores.

Proporciona una visién del grado
en que las asociaciones 1o son
compartidas por otras marcas;
valora las dimensiones clave que
producen diferentes respuestas de
los consumidores.

Analiza el grado en que las
asociaciones son compartidas por
otras marcas, afectando a su
contenido favorable, fortaleza y
unicidad

Mide la intensidad en que las
asociaciones de la marca con una
determinada  persona, lugar,
acontecimiento, empresa, clase
de  producto, entre otras
posibilidades, estin ligadas a
otras asociaciones secundarias
para la marca.

Fuente: KELLER (1993; 14)

En sus publicaciones KELLER (1993) sugiere complementar las mediciones del valor de marca
fundamentadas en el efecto que el nombre de marca tiene sobre las preferencias y la eleccién de compra del
consumidor con el andlisis de las dimensiones bésicas del conocimiento de la marca. El andlisis de estas
dimensiones supone medir el valor de la marca de un modo indirecto, a través de sus fuentes o causas, mas
que en funcién de sus consecuencias, sirviendo por tanto de orientacién en la gestién de la marca,

Concretamente, seiiala una serie de medidas para evaluar el nivel de conocimiento, las caracteristicas de las
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asociaciones unidas a la marca (naturaleza o tipo, contenido favorable, fortaleza, unicidad), asi como la

congruencia y las relaciones existentes entre dichas asociaciones (ver Figura 6).

3.2.4, Medicion y estructuracién de diversas dimensiones

En este enfoque se encuadran aquellos trabajos que resaltan el cardcter multidimensional del valor
de marca, como un fendmeno que guarda relacién con diversos agentes -el consumidor, la empresa y el
distribuidor- y que ademas se pone de manifiesto a través de una multiplicidad de variables. Si bien todos
estos trabajos se centran en la perspectiva del consumidor, entendiendo que el valor de la marca viene
determinado en Wltima instancia por sus percepciones, algunos incorporan mediciones desde el punto de

vista de la empresa y/o del distribuidor con el fin de ofrecer una valoracidén mas completa de la marca.

La metodologfa expuesta por MARTIN y BROWN (1990) es una de las primeras aportaciones en
adoptar esta orientacién. Estos autores formulan varias medidas del comportamiento del consumidor (datos
de la eleccion de compra), del distribuidor (nivel medio de facturacién superior al sector, promedio de
ventas superior al sector, margen comercial inferior al sector) y de la empresa (cuota de mercado,

rentabilidad media superior al sector, aumento del fondo de comercio).

No obstante, consideran prioritario estimar el valor de una marca en términos de la impresién o
percepcién del consumidor. A este respecto, elaboran una escala de actitud multiatributo integrada por
veintisiete ftems agrupados en cinco posibles dimensiones calidad percibida, valor percibido, imagen de
marca, apego o compromiso y confianza de los consumidores hacia la misma. Los anélisis estadisticos
realizados para distintas categorias de producto muestran un nivel aceptable de fiabilidad y validez de la
escala, aunque, tan sélo parecen confirmarse las dimensiones propuestas de valor percibido y compromiso,

pudiendo configurar una Ginica dimensién la calidad percibida y la imagen.

En un intento de mejorar esta escala de medida, LASSAR, MITTAL y SHARMA (1995) reemplazan
los items acerca de la calidad percibida por otros referidos al rendimiento general de la marca. Asimismo,
limitan la dimensién de la imagen de marca a los elementos sociales, esto es, a su reputacién o valor o
social. En cuanto al compromiso o apego hacia la marca toman tinicamente en consideracién el componente
perceptivo, sin solicitar informacién sobre el comportamiento. Finalmente, precisan la dimensién referente
a la confianza definiéndola como la conviccién del consumidor de que la empresa se preocupa por los

intereses del consumidor,

Por otra parte, enuncian los items de un modo general mas que refiriéndose a un particular
producto (ver Figura 7) y, en vez de evaluar separadamente las marcas, se pretende obtener una medida
relativa requeriendo al individuo valorar simultdneamente tres marcas de la misma categoria de producto

respecto a cada item, en una escala Likert de siete posiciones.
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FIGURA 7
ESCALA DE MEDIDA DEL COMPONENTE PERCEPTUAL DEL VALOR DE LA MARCA

Rendimiento

R1 De esta marca de «-=«=+-s==s=s-= espero un rendimiento superior.

R2 Es muy poco probable que esta marca de ~~-v-«-aeve-v-- ocasione imprevistos durante su uso.
R3 Esta marca de ---«sssssuauen resulta fécil usar.

R4 Esta marca funcionard muy bien.

Imagen Social

11 Esta marca de -+---wseseenas se adecua a mi personalidad.

12 Me siento orgulloso de poseer esta marca de ---=-----=-=-=- .

I3 Esta marca de -----<--------- goza de gran aceptacidn entre mis amigos.

14 Podria decir que en cuanto a su estilo la marca ---<e«eavevenes se corresponde con mi propia
personalidad.

Valor

V1 Esta marca tiene un precio adecuado.
V2 Considero que la marca me aporta un valor superior al precio pagado por ella.
V3 Considero que esta marca es una auténtica ganga.

Confianza

C1 Confio en la empresa y en las personas que fabrican esta marca.

C2 Creo que esta marca se preocupa por satisfacer los gustos y necesidades del consumidor.
C3 Pienso que esta marca no se aprovecha de los consumidores.

Compromiso

CO1 Siento un cierto carifio hacia esta marca de --------------- .

CO2 En general mis opiniones hacia esta marca de --------------- son positivas.
CO3 Con el tiempo, es muy probable que sienta un especial afecto por esta marca.

Fuente: LASSAR, MITTAL y SHARMA (1995)

Un tercer método (AAKER, 1991, 1996) plantea determinar el valor de la marca combinando en un
indicador las percepciones del consumidor con su comportamiento de compra y con datos objetivos de la
situacién de la marca en el mercado. Se trata de elaborar un indice promedio de la valoracién de la marca
sobre un serie de variables organizadas en cinco dimensiones o categorfas: fidelidad, calidad percibida,

asociaciones, conocimiento 'y otros activos propiedad de la marca (ver Figura 8).

Respecto a fa importancia que se puede a atribuir cada una de estas dimensiones en el célculo del
valor de marca, AAKER (1996) sugiere asignar a todas elias la misma ponderacién. No obstante, a fin de
profundizar en la importancia relativa de estos componentes podria resultar interesante seguir el
procedimiento perfilado por MARION y BERTHOON (1996) consistente en examinar la opinién de expertos
acerca de las acciones de la empresa que contribuyen a generar dichos componentes y la influencia de éstos
sobre los factores estructurales del sector (poder de negociacién de los clientes, potencial de entrada de
nuevos competidores, poder de negociacién de los proveedores, rivalidad competitiva del sector y la

amenaza de productos sustitutivos),
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FIGURA 8
ESCALA DE MEDIDA DEL VALOR DE MARCA

FIDELIDAD

PRECIO PRIMADO
Q Si ia marca A tiene un precio P ;Qué precio estaria dispuesto a pagar para comprar B en lugar de A?
Q Lamarca A deberia resultar un --o-ee---- % mas barata para que cambie de marca.

Q Eleccidn entre pares de marca oftecidas a distintos niveles de precios.
SATISFACCION/FIDELIDAD ENTRE LOS USUARIOS DE LA MARCA

Q Considerando la reciente experiencia de uso de la marca ----indique su grado de satisfaccién con la marca.

Q En qué grado la marca cubrid sus expectativas en la Gltima experiencia de uso.

Q (Comprara la marca en la préxima oportunidad?

QO La marca es la tinica/esta entre [as dos / estd entre las tres/ o entre un grupo mas numeroso de tres marcas
que normalmente compra y usa.

CALIDAD PERCIBIDA/ESTIMA
CALIDAD PERCIBIDA:Comparativamente con las marcas alternativas, la marca es:
Q De calidad superior.
O Consistentemente de alta calidad.
O La mejor/ una de las mejores/ una de ias peores/ la peor.
LIDERAZGO/POPULARIDAD:Comparativamente con las marcas alternativas, la marca es:
QO De creciente popularidad.
QO Lider en la categoria.
Q Respetada por innovacién.
ESTIMA:Comparétivamente con las marcas alternativas:
Q Tengo una gran estima por la marca.
Q Tengo gran respeto por la marca.
ASOCIACIONES/DIFERENCIACION
VALOR PERCIBIDO
Q La marca proporciona buen valor por el precio pagado.
Q Existe una razén muy importante para comprar esta marca en lugar de otras.
PERSONALIDAD
Q ¢Tiene personalldad la marca?
Q ;Es interesante la marca?
Q Tengo una clara impresion del tipo de personas que usan la marca.
Q La marca posee una rica historia.
ORGANIZACION
Q Esuna marca en la cual confia.
U Es una marca que admira.
Q Estard complacido con la marca.
DIFERENCIACION
Q Esta marca es diferente a otras.
0O Esta marca es bdsicamente a misma que otras.
RECONOCIMIENTOQ
Q Mencione marcas que recuerde de esta clase de producto.
Q ;Ha oido hablar de esta marca?
Q ;Tiene alguna opinién sobre la marca?

COMPORTAMIENTO DEL MERCADO

Q Cuota de mercado
Q Indices de Precios y Distribucién

Q Precio promedio al cual se ha comerciatizado la marca en el mes dividido por el precio promedio de
comercializacion de todas las marcas.

Q Porcentaje de puntos de venta que comercializan la marca,
Q Porcentaje de miembros del mercado que tienen acceso a la marca.

Fuente: AAKER (1996)
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Tomando como referencia este planteamiento, COBB-WALGREN, RUBLE y DONTHU (1995) ensayan
una medida del valor de marca centrdndose en las dimensiones perceptivas, esto es, el conocimiento, las
asociaciones y la calidad percibida de la marca. La medicién del conocimiento se efectia tanto de un
modo espontdneo como sugerido. Las asociaciones vinculadas a la marca se evalan a partir una pregunta
abierta acerca de las caracteristicas, imégenes, palabras y otros pensamientos sugeridos por la marca,
clasificando luego el investigador estas asociaciones en positivas, negativas y neutrales. Y, la calidad
percibida se mide en una escala diferencial seméantico de siete posiciones. Una peculiaridad de su
metodologia es que estiman el valor de marca de una forma relativa, comparando la informacién recogida
de las variables anteriores por pares de marcas, cuantificando asf la medida en que una marca es superior o

inferior a otra.

Adoptando un enfoque centrado en la capacidad de la marca para proporcionar seguridad al
consumidor, asi como a los distribuidores y a la propia empresa IRMSCHER (1993) propone medir el valor de

marca a través de la serie de medidas recogidas en la Figura 9.

FIGURA 9
ESCALA DE MEDIDA DEL VALOR DE MARCA
V demarca | Dimensiones  Componentes - - Origen: - .-~ - - .. Medida- . . _
Parael Reconocimiento y Recuerdo espontaneo y sugerido
consumidor conocimiento de la
marca
Imagen de marca Mapas de imagen
Valor Percibido: Andlisis Conjunto
» Funcional
» No Funcional
» Precio
Garantia Lealtad del consumidor, Cuota de mercado, Cuota de mercado
Externa relativa, elasticidad cuota de mercado-
precio directa y cruzada
Garantia Paracel Ratio de distribucién Establecimientos por zona
distribuidor ‘
Dependencia y lealtad Tamafio de la fuerza de ventas
Valor percibido: Cuota de mercado, DPR

» Dependencia

» Consumidores
{eales

> Immagen
» Costes

» Adecuacién de la
marca al surtido

Garantia  Potencial de  Adecuacion de }a marca Modelos de investigacidn del potencial de

interna extension a categorfas y/o extensibn.
segmentos no atendidos . .
Nivel de Proteccidn frente a la Patentes, marcas registradas, ratio de
proteccidn competencia : innovacién.

Fuente: IRMSCHER (1993)

De forma complementaria FRANCOIS y MACLACHLAN (1995) sugieren un esquema de medicién

del valor de marca fundamentado en ia distincién entre medidas intrinsecas y extrinsecas. Mientras que el
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primer grupo de medidas analiza la percepcién y la preferencia del consumidor hacia las caracteristicas
actuales de la marca, las de naturaleza exirinseca expresan la sensibilidad de la marca ante modificaciones
de las politicas de Marketing de la propla empresa y/o de las empresas competidoras (ver Figura 10). Sin
embargo, defienden la utilizacion de medidas intrinsecas del valor de marca al comprobar que las de

caracter extrinseco muestran una reducida fiabilidad.

FIGURA 10
ESCALA DE MEDIDA DEL VALOR DE MARCA
 MEDIDA -~ .~ = ~w.. ..~ L DEFINICION ~ .0 it

MEDIDAS INTRINSECAS

Q Conocimiento, Primera marca mencionada y reconocimiento de la marca.

Q Actitud hacia la marca. Escala de 10 puntos sobre la calidad percibida de la marca.

Porcentaje de consumidores con intencién de comprar la marca.

Q Preferencia. Utilidad proporcionada por la marca mediante anélisis conjunto.

Q Datos de eleccion. Eleccion de la marca para un nivel de precios igual al precio de mercado.
Proporcién de personas que usan principalmente o de manera exclusiva
fa marca.

Porcentaje de personas que han probado la marca..

MEDIDAS EXTRINSECAS

O Elasticidad directa cuota de mercado-precio.

O Elasticidad cruzada cuota de mercado-precio.

O Efecto de las variaciones de precio de las marcas competidoras sobre la cuota de mercado de la marca.

Fuente: FRANGCOIS y MACLACHLAN (1995)

4, CONCLUSIONES

La exposicion de las diferentes metodologfas de medicién del valor de marca permite apreciar la
falta de existencia de una medida tnica o ideal que recoja todos los aspectos de dicho valor dada su
naturaleza multidimensional. Se defiende combinar en el ¢studio del valor de marca aspectos de caracter
monetario (ventas, cuota de mercado, beneficios, margen comercial, entre otros) con variables que reflejen
el comportamiento y las percepciones de los consumidores, la empresa, distribuidores y competidores. De
esta forma todo método de medida se caracteriza inevitablemente por su imperfecciéon dado que la
valoracién de la marca depende de distintos agentes y de multiples variables que pueden requerir juicios e
interpretaciones subjetivas, ademads, de estimaciones a medio y a largo plazo. Consecuentemente, se sugiere
enfocar la valoracién de la marca en términos de varias medidas que aporten en su conjunto una

aproximacién a tal valor, alcanzando un equilibrio entre totalidad, coste y viabilidad.
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