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ABSTRACT: La valoracion de la marca por parte dedmpresas y la necesidad por conocer el valoeresail
consideracion como activo de las compafiias, esabigma que desde la década de los ochenta senttove
planteando sin que en la actualidad se haya aldanz@a solucion de consenso. Este trabajo intenfarplizar
en los diferentes métodos de valoracion y en ®nfatde significar una medida del valor de la matando
ésta sea vendida por parte de la empresa, de fprense mantenga su valor aun fuera de la misma.

Los distintos métodos propuestos, no han hechayuésrear discordia en cuanto a cual deba ser<fiatde y
por tanto elegido en la determinacién del valorpésar de no existir acuerdo, la posible agrupad&nos
diferentes métodos encuentra su explicacién emtds/aciones basicas que justifican el estudiovdédr de la
marca: 1) la motivacion financiera que propiciaddoracion contable y la estimacién para el castusienes o
adquisiciones; y 2) la motivacion estratégica qusch incrementar la eficiencia de los esfuerzamnaldeting y
mejorar la gestion de la marca.

Esta doble motivacion puede argumentar una posiatgficacion de los diferentes enfoques de medjcd la
gue se distingue entre enfoques macro que se pestrda valoracion de la marca como un activo neasad
empresa y los enfoques micro que valoran las maras relacion con las preferencias de los cormms. O
lo que es lo mismo, medir el valor de marca a sBaleg técnicas financieras o con técnicas relacamadn el
marketing, en las que las primeras miden el vadoa fa empresa y las segundas el valor para |egioudores.

1. INTRODUCCION

En este trabajo pretendemos hacer un recorridavasrde los distintos modelos de medicion del vddomarca
propuestos, tanto desde una perspectiva financeno desde el enfoque de la gestion de marketing. L
distintos métodos de valoracion de la marca prdpsgso han hecho mas que crear discordia en caacidl
deba ser el método mas fiable y por tanto elegidia eleterminacion del valor. A pesar de no exatirerdo en
cuanto al método a emplear, la posible agrupacéitos diferentes métodos encuentra su explicaadlas
motivaciones basicas que justifican el estudiovdédr de la marca: 1) la motivacion financiera guepicia la
valoracion contable y la estimacion para el caséudimnes o adquisiciones; y 2) la motivacion ¢égea que
busca incrementar la eficiencia de los esfuerzasal&eting y como mejora de la gestion de la marca.

Lo que parece evidente tras la revision realizadia €alta en sus concepciones, de una visidnatedepto del
valor de marca como una entidad multidimensiomatual por otra parte parece no ser discutido psr adie
tanto a nivel académico como profesional desdefgker (1991) enunciara los cinco componentes del e
la misma: la lealtad hacia la marca, la calidadip&ta, las asociciones, el reconocimiento del n@mbotros
activos vinculados a su valor.

Tras realizar una vision critica de los modelopsstos y denotar su caracter parcial, planteainmsnéo de
arranque de una nueva modelizacion que busqueddandracion del valor de la marca desde la pers@ede
marketing y considerando el cosntructo valor decanaomo una realidad multidimensional.

2. LOS METODOS PARA LA ESTIMACION DEL VALOR DE LAM ARCA

La clasificacibn mas habitual de los enfoques ddicidn del valor de marca, es la que cosidera (Bimo
Sullivan, 1993; GOmez Arias, 1995) el enfoque mapre se centra en la valoracién de la marca conactivo

de la empresa y el enfoque micro que la valora emetacion con las preferencias manifestadas per lo
consumidores. Ambos enfoques coinciden con lafidasion dada por otros autores (Bello Acebeinal,
1994; Garcia Rodriguez, 1998) que agrupan los eefogntre métodos financieros y métodos de magketin
Entre los primeros caben citar los métodos delnddomercado (Murphy, 1989; Stobart, 1989; MahdRag y
Srivastava, 1990), del coste de reemplazo (MurgBg9; Aaker, 1991), del coste histérico (Kapfetk392,
1997; Arnold, 1994), de la valoracion en bolsa @iny Sullivan, 1993) y de la contabilidad de moment
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(Farquhar e ljiri, 1993), los cuales son Utilesaparmedicion del valor de la marca desde un emfdiganciero
y proporcionan una medicién del valor desde el et vista de la empresa. Estos métodos finacprreden a
su vez clasificarse (Torres Coronas, 2000, p.16@qeellos que se basan en el valor de mercadoatapresa,
entre los que se encuentra el método del valorateado y la valoracién en bolsa; aquellos métodsados en
el coste, entre los que agrupamos el método déd ¢ustorico y el del coste de reemplazo; vy finalteelos
métodos basados en el potencial de beneficiosoiitentre los que se encuadra la contabilidad aeemtms.

De entre los enfoques micro (relacionados con eketiag) podriamos mencionar la prima en el precio
(Blackston, 1990; Swait, Erdem, Louviere y Dubeld®93; Firth, 1993), la influencia del nombre darca en
las preferencias (Aaker, 1991; Elorz Domezain, )9@5valoracion en funcién de los ingresos futy®®bart,
1989; Aaker, 1991; Kapferer, 1992; Aaker y Alvack Blanco, 1994), el métodaterbrand (Birkin, 1989;
Kapferer, 1992; Aaker y Alvarez del Blanco, 1994) métodos basados en datos del scanner (Kamgkura
Russell, 1993), el andlisis conjunto (Rangaswamyk®& y Oliva, 1993) y la integracion jerarquica lde
informacion (Park y Srinivasan, 1994).

La mayoria de estos métodos plantean diversosemalsl (Gémez Arias, 1995): los métodos financiemodan
una visién real en cuanto al valor que otorganctmssumidores a través de sus elecciones y prefasgnclos
otros métodos, por un lado plantean la dificultacthpgraducir sus resultados en valores cuantitgtiygor otro
sélo se fijan en el valor de la marca como tal o de sus componentes sin considerar la inflagmcivocada
por la posible interaccion entre los elementos igtegran el valor de la marca. A pesar de todonésodos
financieros son mas utilizados por su facilidadagicacién, aunque tras el analisis que haremapasnente
de cada uno de ellos, podremos decantarnos pandtisdos de marketing como mas apropiados parsst@ge
estratégica de la marca, ya que como recoge Caldeadicia (1997, p.72)a valoracion financiera resulta
insuficiente dado que la informaciéon que aportaiestada al no contemplar la perspectiva del congion
ademés de ofrecer referencias a corto plaRor ello, parece mas adecuado el complementanéaliciones
financieras con las aportaciones de las métodanatketing, para de esta forma obtener un valoadedrca
que considera la informacién proveniente del clieque es a la postre el juez que determina laa@fn dada
a cada marca en el mercado.

3. LOS METODOS FINANCIEROS DE MEDICION DEL VALOR DE MARCA

Dentro de los llamados métodos finacieros podemeadizar otra subdivision que nos permite una mejor
comprension de las distintas propuestas metod@sgi€sta subclasificacion realiza una distincidtieetos
métodos que no incorpopran una perspectiva acerda rentabilidad futura de la marca, y aquellos gula
incorporan (Del Rio Lanza, 1999). Los tres primgigs métodos que no consideran la perspectivagle |
posibles ingresos futuros generados por la mama gonsecuencia su rentabilidad. Los otros dasgren en
consideracion la generacion de ingresos futurascphtribucion de la marca a la rentabilidad denfpresa.

3.1 El método del valor de mercado

Este método se basa en la identificacion del vadomarcas similares en el mercado en cuanto alsu de
compra o desinversion. Esta valoracion de la megqaiere para su estimacién que se cumplan una deri
condicionantes (Stobart, 1989): 1) la existenciaudenercado apropiado para valorar los activosl 2)echo
que las transacciones que se produzcan en el meseat alcanzables; 3) la necesidad de conocé&riomos
precisos de las transacciones para poder real@aparaciones; y 4) el conocimiento de la mediddade
duracién de las transacciones.

Una posible aplicacion de este método seria dblesianiento de una ponderacién del grado de catestibhn de
la marca en el mercado, en cuya estimacion searféin datos como la participacion en el mercadgraelo de
conocimiento de la marca y la posicidon competitieala misma obtenida por sondeos de opinién ackrdas
preferencias de los consumidores y las asociacieresa de la marca. Sin embargo, estos datosféuites de
conseguir, sobre todo los que se refieren a lasams del mercado y en cualquier caso no exiskeclara y
evidente relacién entre la cuota de mercado yritbélidad, ni de ésta con el grado de divulgaciéha marca.

3.2 Método de valoracion por el coste de reemplazo

Este método se basa en la determinaciéon del pesmtital que un tercero estaria dispuesto a pagafapor
adquisicion de una marca o por el coste de regosibe la misma. Esto significa calcular la invemsi&@cesaria
por parte de la empresa y durante el tiempo ndoepara desarrollar con éxito una marca equivalente
marca que se pretende valorar. A partir de esteillcdbe establecen dos posibles hipotesis: 1)saial el coste



de lanzar al mercado una marca similar a la querest valorando; y 2) cual es la probabilidad déoésm el
lanzamiento (Mugica Grijalba y Yague Guillén, 1993)

La valoracién de la marca por el coste actual cegesicién supone calcular el valor del activo marediante

el coste de lo que significaria obtener los misimeseficios que los que obtiene en la actualidaactio a
valorar. Esto supone la puesta en marcha de dadlslgmsnétodos para estimarlo. En primer lugar daicel
coste de reproduccidn de una réplica exacta dataanlo cual encuentra su mayor dificultad cuaseltrata de
replicar marcas con cierta antigiiedad en el mercpdolo que este método, como recoge Calderéni&arc
(1997), sélo es aplicable al célculo del valoralenarca para el caso de marcas nuevas o paraaiiento de
nuevos productos. Una segunda via alternativa glacélculo del valor de la marca por el coste adenm@azo
supone reemplazar la marca existente por otranatiea que tenga la capacidad de generar unosibtiesef
futuros similares. Para la estimacion se calcutancbstes corrientes de un activo similar y setajese coste
por la depreciacién funcional y fisica y por lagiebobsolescencia econdémica.

3.3 Método de valoracion por los costes histéricos

Esta forma de valorar la marca parte de la coresiitm de la misma como un activo cuya capitalizacé
conforma por las sucesivas inversiones realizadadasgo del tiempo, a pesar de que como recoRkaqderer
(1992) la contabilidad no le da a los esfuerzosndgeketing dedicados a la creacién y consolidaciéruna
marca el estatus de inversién en sus cuentas anlealor de la marca por tanto se obtiene deastoaos los
costes 0 inversiones realizadas sobre la marcagrsacion, comunicacion, investigacion y desarrollo,
distribucion, o cualquier otro coste derivado, irmalos durante un tiempo determinado y para cujculcése
utilizan los datos provenientes de la contabilidada empresa.

Este método parece en principio resolver el proaléde la inseparabilidad de las marcas al estimanateera
diferenciada los costes destinados a la creaciantanimiento y fortalecimiento de la misma, aistdad de
otros costes indirectos, pero resulta sin embdiffil de aplicar, y que a pesar de su aparenieiez y l6gica
en su planteamiento presenta una serie de difirdtéKapferer, 1992): 1) ¢ Cudl es el periodo aiderar en la
contabilizacion de los costes? En el caso de lasanaue llevan muchos afios en el mercado, ¢ coéexpbea
el bajo valor que a todas luces tienen marcas wtigjue en la actualidad tienen serias dificultgulera
mantenerse en el mercado?; 2) ¢ Cudles son los apstehay que tener en cuenta?; 3) ¢ Culal ser&fidieate
de actualizacion de los costes pasados?; y 4) ¢ Gémontabilizan las aportaciones de valor proveéesede los
intangibles?

3.4 Método de valoracion en bolsa

Este método calcula el valor de la marca a paetivelor financiero de mercado que alcanza la esapen el
mercado bursétil, utilizando el precio de las awefocomo un indicador fiable, ya que se considera lq
actividad de la bolsa y sus cotizaciones son ulejoefle las expectativas futuras de las marcas qiSiyn
Sullivan, 1993). Definen el valor de la marca cdo®cash-flows incrementales que proceden de lodustos
marcados, por encima de los cash-flows generadok p@nta de productos sin marca. Para poderaapista
definicién necesitan estimar el valor corrientem@cado de la empresa que viene determinado jpoeab y la
cantidad de las acciones, considerando que egie ealbolsa recogera fielmente la generacion de-tews
futuros atribuibles a los activos de la empresa.eBie valor se resta el coste de reemplazo dectoms
tangibles alcanzando como resultado el valor dadtigos intangibles entre los que se encuentnsaiea.

El método planteado para la determinacion del vddola marca mediante la valoracion en bolsa s& &agres
premisas fundamentales: 1) la consideracion delrvdg la marca como un activo de la empresa sepatald
resto de los activos; 2) la medida desde una petrspale futuro ya que el valor bursatil supone es@macion
no sesgada de los flujos futuros de caja; y 3)abrvde la marca de una empresa variara en furdidta
informacion nueva que vaya llegando del mercadwakelr en el mercado financiero de una empresasa én
las ganancias agregadas de los activos tangibiesaegibles, por tant®l valor de la marca es el valor
capitalizado de los beneficios resultantes de asogn nombre de marca con productos 0 servicioEDs
(Simon y Sullivan, 1993, p.31).

Como hemos sefialado para estimar el valor de ta@adntangibles se resta al valor financieroaerhpresa el
coste de reposicion de los activos materiales, es#e diferencia se obtiene dicho valor intangiBlste se
descompone en el balance en tres categorias sesaphaker y Alvarez del Blanco, 1994): el valorldenarca,
el valor de los factores como I+D o patentes, yaddr de factores derivados de la industria comel esiso de
las barreras de entrada, concentracion o procesgegiilacion. Sin embargo, el principal componemtda



valoracion de los activos intangibles se encuesmiral valor de la marca (Simon y Sullivan, 1993,3%:34).

Simon y Sullivan (1993, pp: 34-37) en su intento pteponer una método que determine el modelo de
valoracion de la marca, distinguen dos componeataésalor: un primer elemento que refleja el aumeatd la
demanda y que se verd influenciado positivamentelgpoalidad percibida del producto, la publiciddel la
marca y las experiencias satisfactorias de usggqrmitiran fijarle un precio primado y provocarinoremento

en los flujos de caja que se capitalizaran pararohéar el valor del activo intangible. El segundi® los
componentes muestra el valor de las reduccionesadgs en los costes de marketing como consecuggicia
valor de la marca, ya que la utilizacion de un narddtamente valorado permite a la empresa incremém
probabilidad de éxito en el lanzamiento de nuevodyxrtos y permite la utilizacion de estrategiagxtension

de marca, a la vez que reduciran los costes débdisibn al aplicar economias de escala en el @nfifistico.

3.5 Método de valoracion de la contabilidad de monméos

Este método se basa en el conceptandenentodefinido como latasa a partir de la cual una marca genera
ventas(Farquhar e ljiri, 1993, p.77). Con la estimacitish momento se pretende conocer cuales son laseszo
para el cambio en el momento en términos de impulsonsiderados como aquellos acontecimientos de
marketing, competitivos y del entorno que afectéasaventas de una marca. Cuando una empresa gizden

el conocimiento de sus marcas emergen diferentesléws apropiados para provocar el adelanto delantam

Esta valoracion se centra en el hecho que los gerele las marcas no deberian fijarse tanto endats
especificas de las mercancias como en el movim@miestas, es decir en el flujo o en la rapidezlaaue se
mueven las mercancias. Ademéasmeimento de ventals autores reconocenmbmento de gastapie es la
tasa de gastos derivados de una marca. Ambos doacEm necesarios en la determinacion de la riéidtaba
largo plazo de una marca. Para medirlos y estimadisefian un nuevo tipo de balance denomieathdos del
momentecen el que listan todos los gastos e ingresosypagoducto o marca en un instante del tiempoabe t
forma que se muestra una tabla en la que los iogreks gastos se han producido en un momentoetonc

Una vez conocidos los conceptos definidos por litsras como momentos e impulsos en la determinatgbn
valor de la marca, vamos a sintetizar la propudst&aloracion que constituye la esencia de estednéta
contabilidad de momentos cuantifica los momentoBnpulsos que afectan a las ventas de una marca,
significando para la direccion de la empresa uarnet de informacién periddico y que ademas ayudéaen
estimacion del valor de la misma. La valoraciénlaenarca se produce bajo el supuesto de exclugdog
impulsos futuros no previstos como disipaéiéncomo parte del ciclo de vida del producto. Caasd han
establecido los modelos de momentos de ingresesitas, éstos se pueden desarrollar para estimaamtee|
coeficiente, los momentos futuros que determinariligos de caja actualizados.

Podriamos resumir, segun las conclusiones de FargaHijiri (1993), que el método de valoracién de |
contabilidad de momentos sirve para descomponesgubrir los elementos que afectan al funcionamidetia
marca, aportando una base importante para daraeola informacién sobre la marca al resto davi@smbros

y funciones de la organizacién, que pueden meditnteonsulta de los estados de momentos contables,
identificar las fuentes a largo plazo que apor&ona la marca.

Una vez analizados los diferentes métodos de aforale la marca bajo la perspectiva del enfoquentiiero,
vamos a recoger en €uadro 1, un resumen de los diferentes inconvenientes iyaloiones que presentan cada
uno de estos métodos de cara a estimar el verdadéop de la marca, que desde nuestra concepcion de
marketing debe suponer una estimacion certera yogénea del valor del activo en la percepcion de los
consumidores, no sélo en las cuentas financier#s el@presa o en la estimacion bursatil de su valor

4. LOS METODOS DE MARKETING PARA LA VALORACION DE L A MARCA

Los métodos de marketing consideran la perspedgvaonsumidor en la determinacién del valor decaalio
cual no signfica que considern todos los aspeatesgnstituyen o componen su valor.

4.1 Método de la prima en el precio
La consideracion de los precios primados puedéfisignuna estimacion del valor de la marca al siggaina

prima extra que los consumidores estan dispuest@agar por un producto con relacion a productos
competidores por el hecho de tener un nombre deamba posibilidad de fijar un precio primado abgucto

! Ladisipaciéndel momento la consideran los autores como aaadg depreciacion en la contabilidad generalfzar e ljiri, 1993:83).



con una marca depende de los valores que tomadtcadad de la demanda de la marca ante las i@exen
el precio, tanto con relacion a la pérdida de cdetanercado al subir el precio del producto marcedmo ante
la variacién en la cuota provocada por rebajad enegio de los productos de la competencia. Ei&a sirve a
Blackston (1990) para determinar el valor de lac@amon relacién a lo que denomina valor intrinsge@lor

relativo de una marca. El valor intrinseco midedpacidad de las marcas altamente valoradas patamaa los
niveles de precios primados y los mayores margas¢£omo el mantenimiento de su nivel de parttdraen

el mercado cuando se eleva el precio del prodito.su parte, el valor relativo se refiere a laacagad de
resistencia de la marca ante los ataques en préeitiss competidores, la cual se mide por la escagiencia
sobre la cuota de mercado del producto con mateal@apromociones en precios del competidor.

Cuadro 1: Principales inconvenientes de los métoddimancieros de valoracion de la marca

METODOS PRINCIPALES INCONVENIENTES REF. BIBLIOG.
Las marcas no se crean y desarrollan con la ideamercializarlas.
VALOR DE La estimac_i(’)n de valores se hace en términf)s ’mﬂvrbis provenientes
MERCADO de su precio en el mercado, y sabemos que ési@mdepende del valor Stobart (1989)
del activo en si, sino de la capacidad que tienmdaca para generar
beneficios futuros al comprador que es el queefijrecio de compra.
No consideran la presencia del reconocimiento dalbme de marca, que
en muchos casos ha manifestado ser el mas impodpottador de valor
para ciertas compafias. Kapferer (1992)
La dificultad para calcular el coste de reemplagariircas nacidas hacéaker y Alvarez
COSTE DE mucho_s afios en los que la inversion pubI_igitaraaeBcasa y el esfuergo del Blanco
REEMPLAZO comunicador se basaba en la recomendacion verbal. (1994)
La dificultad para replicar el nivel de prestacide marcas fuertes quéello Acebronet
disponen de una ventaja competitiva sostenible. al. (1994)
Las actuales macro operaciones de fusiones y adguiss de empresas
y todos sus activos tangibles e intangibles.
Medicion excesivamente subjetiva.
La doble contabilizacién de costes que yatweéeron presentes ¢
cuentas anuales anteriores como gastos corriegt@gidodo.
COSTES | La consideracion del momento oportuno para incapen el balance un
HISTORICOS| marca desarrollada internamente. aKapferer (1992)
No considera la calidad sino la cantidad de resurgovertidos
histéricamente en su desarrollo.
Sélo para empresas que generan informacion papbcdizan.
Los datos utilizados para su estimacion estan agdeegpara el total de |aMugica Grijalba
VALORA- | empresa: supone el calculo del valor agregadoddiferentes marcas|yy Yague Guillén
CION EN | no el valor individualizado. (1993)
BOLSA | No es apropiada para todos los casos por la piesg@cacontecimientgsSimon y Sullivan
puntuales que no afectando la cifra de negociosugbnen un efecto (1993)
sobre el valor de la marca.
CONTABILI- La perspectiva I/p resulta un inconveniente erel@mininacion de marcas
DAD DE nuevas o recien creadas en las que no se cu_emtadatos h|stpr|cos. Farquhar e ljiri
MOMENTOS La exclusién de los impulsos futuros que tienerctefaliferido en Ia (1993)
generacion del valor de la marca y en su gestiturd.

Fuente: Elaboracion propia

Como resultado de la investigacion de Blackstor®(@)%e determina la presencia de una serie ddaetscy
correlaciones entre las dos dimensiones de val@sthdio arroja una fuerte correlacion entre &wmtrinseco
y el valor relativo, de modo que aquellas marcaswoalto valor intrinseco también alcanzan eseaelo nivel
para el valor relativo, lo que supone que las nsageee mejor soportan precios primados son menasbéesn a
las variaciones en los precios de los competid@es.las correlaciones alcanzadas para las digsyenarcas,
determina mediante un andlisis de regresion linealituacion de aquellas marcas no concentradedealor de
la linea de regresion. De esta forma, las martaadsis por encima pero alejadas de la linea, tienetto valor
intrinseco, pero son altamente vulnerables antadei®nes de marcas de alto valor en el mercaddomme su
demanda se comporta de manera sensible a las pgomesale precios del competidor. Las marcas situada
alejads y por debajo de la linea de regresiénetiam valor intrinseco bajo, aunque al comparadasmarcas
de bajo valor, el nivel de su valor relativo aunaeptino se ven muy afectadas por las variaciondssgprecios
de la competencia , por lo que pueden manteinepasiaion de predominio en un nicho de mercado.



Otra aproximacion a la estimacion del valor de &aa con relacién a los precios primados es largakzan
Swait, Erdem, Louviere y Dubelaar (1993) que dedlam su método sobre la base de la teoria del
comportamiento del consumidor y mas concretamentireda determinacién del nombre de marca, lobuwtts

del producto, la imagen de marca y los efectos quados sobre el valor de la marca por las caratiters
heterogéneas de los consumidores. Su propuesengectuantificar el valor de marca mediante unaidaed
denominadarecio equivalente (Equalization Price-EB)e es una medida del valor implicito que una marca
tiene para el consumidor individual comparando &ater con el de otros productos sin marca ofrecien
mercados no basados en la diferenciacion. Estedménsidera que el efecto del valor de una marbeedos
comportamientos del consumidor se basa en los aoempes de la funcion de utilidad para el compraglor,o

gue cualquier medida del valor se basara en idadiltotal que aporte la marca al mercado.

Para la estimacion se utiliza la medida del prpcdimado expresado como la diferencia de utilidaitbatda por
un consumidor a una marca en una situacion de oemea la que existe un grado de diferenciacioredas
competidoras, frente a la utilidad que se atribuaria marca en una situacion hipotética de mereada que no
hubiera diferenciacion. Los autores descubren @ni@ sle componentes que afectan a la variabilidathe
eleccién de los consumidores (Swetital, 1993, p.27): 1) el efecto debmbre de marga2) el efecto de los
atributos de la marcaelativos a sus caracteristicas observables gdeseptuales; 3) el efecto daecio de la
marcg y 4) el efecto de ladiferencias individuales entre consumidomeflejadas por sus distintos gustos,
preferencias y percepciones. Consideran que sudmélifiere de manera considerable de otras técwic®
por una serie de cuestiones: 1) se basa en la eoshdmica neoclasica del comportamiento del coitkr; 2)

se apoya en la utilidad total de la marca al camaidel valor como producto de la funcién de witid/ no como
un simple elemento constituyente de la misma; 3)eleccion del consumidor es analizada mediante
experimentos que simulan las condiciones actuakmdrcado y controla los efectos derivados dellmende
marca, los atributos de la misma, las percepcigigdsconsumidor y el precio; 4) la estimacion detgiw
primado proporciona valores mas consistentes cuprlicedentes de datos de preferencias; y 5) @dtads del
precio primado estara relacionado con la cuota@leado absoluta y con los precios de mercado astual

4.2 Método de la influencia del nombre de marca das preferencias

El método de los precios primados tiene como licidta el no ser adecuado para la estimacion endssscde
productos en los que los precios de las diferentascas fuesen similares. Una alternativa podrialaser
consideracion del impacto del nombre de marca dabrevaluaciones de clientes medidas por lasnerefas,
actitudes o intenciones de compra (Aaker, 199Tn Panocer estas evaluaciones de los consumiderasusle
a diferentes técnicas de investigacion comercialsgan cualitativas como el caso de la experiméntao
cuantitativas como los datos de panel de consuesddias primeras serian adecuadas para recoganation
acerca de actitudes e intencion de compra, miegtradas segundas nos daran informacion sobrerpnefas,
actitudes favorables a la marca y comportamient@peticion de compra (Calderén Garcia, 1997).

En ambos casos, la informacion proporcionada mométodos de investigacion utilizados nos facéi@datos y
resultados que podran ser empleados como indicadteela lealtad hacia la marca de los consumidores
(unidades muestrales o panelistas), y de la cuotaatcado de la marca. En este método de valoraeiGsume

la hipétesis de una correlacién positiva entre Uat& de preferencia y la cuota de mercado, lo podtia
traducirse en términos monetarios (Garcia Rodrigli@28). Esta traduccion supone considerar el v@dola
marca como el valor marginal de las ventas extrd#evencial de la cuota de mercado que soportadeca
(Aaker, 19911994).

Al amparo de este enfoque se desarrollan alguatsjtrs (McQueen, 1990; Baldinger, 1992) en los spie
propone la utilizacion de los datos provenientegpdeel de consumidores, fundamentalmente relatvées
actitud y el comportamiento de compra, para podgerchinar las diferentes categorias que componen un
producto-mercado sobre la base de sus preferemataa la marca en el proceso de decision y repatide la
compra. La determinacién de categorias de clieotesrelacion a su comportamiento frente a las msarca
permite establecer unas pautas de valoracién dmaasas para las empresas, ya que aquellas cuyasana
porcentajes de ingresos se corresponden con veptasarcas situadas en las primeras categoriasarestar
determinando un mayor valor de sus marcas.

Otra alternativa para estimar el valor de la maaarelacion a las preferencias de los clienteofestituye la
propuesta de Elorz Domezain (1995), que se basa emdelo de eleccidn del consumidor. Este plantsam
se fundamenta en el modelo desarrollado por Hal€84) en el que se determina la configuraciénade |
preferencias de los consumidores y las influerdéasstas preferencias en la eleccién de consurnaalaziene
determinada por la percepcién que el consumidoeti® los atributos fisicos del producto y ponfluencia de



una serie de aspectos psicosociales que rodealatzon del cliente con la marca. Este método pgermédir el
valor de la marca a partir del comportamiento dedonsumidores. Para ello mide la utilidad imp@i@n la
eleccién de una marca, aislando el valor propoedonpor la misma de los efectos que diferentesoaesi
comerciales pueden tener sobre dicha marca. Pgrar laislar el efecto del esfuerzo comercial sabrealor
intrinseco de la marca, agrupa a los consumidakmdrcado en diferentes segmentos de comportaosi€let
compra homogéneos a la hora de decidir la eleci@@ma marca para la categoria de producto.

Cada uno de estos segmentos determina una utpicgubrcionada por la compra de un producto. El doode
trata de relacionar esta utilidad con las asoamsovinculadas al producto-marca (imagen de macoa)as
caracteristicas fisicas del mismo y con las acsioleemarketing llevadas a cabo por la empresa &ortel plazo
para impulsar la marca. Esta desagregacion deosfpetmite distinguir dos componentes del llamaxjntal de
marca: ekapital de marca intangiblgue no deriva de los aspectos fisicos del prodsaio de las percepciones
del consumidor alrededor de la marca y de su poodesdecision de compra; y &pital de marca tangible
proporcionado por las caracteristicas fisicas dedeca.

4.3 Método de valoracion basado en los ingresoddtos

Este método se basa en la determinacién de lossogifuturos derivados de la posesién del actitangible
marca. La medida del valor surge como resultadadecontar el valor actual de los ingresos futuros y
atribuibles a los activos de la marca (Aaker y Adzadel Blanco, 1994). Estos flujos de caja se whggan al
llamadovalor presentgGarcia Rodriguez, 1998:187) del activo, aplicandaatio de descuento que pretende
reflejar el riesgo de realizacion real de esosesgs futuros. Como recoge Kapferer (1992), la asidin de la
marca a ser considerada como un activo del balemgeesarial se basa en la propia definicion deatinca
como elemento capaz de generar futuros beneficasples. Con esta idea, los que utilizan estednétmasan
sus célculos en la rentabilidad esperada, la atat@intimamente vinculada a las intenciones a®jpcador, ya
que no se espera la misma generacion de ingrgzoistgnto de rentabilidad cuando una marca se adgpara
explotar un mercado nacional o para expandirldifenentes mercados internacionales.

Ademas del hecho de considerar las intencionesateprador en la estimacion del valor de la marodemos
sefialar algunos aspectos relevantes a la horalidaragste método (Stobart, 1989): 1) la cuantifiéa de los
cash flows futuros que pueden ser ciertos y pr@sadh una estimacion a priori, pero que tambiédgugerse
fuertemente alterados en funcién de circunstardghsnercado impredecibles provenientes de las aeside
cualquiera de los agentes del entorno de markejir); la dificultad para separar el éxito de unaagaa/ su
probabilidad de generar ingresos futuros de aspeutoculados con las habilidades administrativas y
comerciales de la empresa, con su acierto en d¢aiétey disefio del canal de distribucién, o com®fiactores
gue afectan al desempefio de la marca pero quensttagen parte de su valor.

Podemos hablar de diferentes vias para poderaetdizstimacion de forma correcta (Aaker, 19904 Aaker
y Alvarez del Blanco, 1994). La primera via proptmeealizacion de un plan a largo plazo en elejualor de
la marca se obtiene, al descontar la cascada a@didiea proyectada para el horizonte temporal dizgkl plan
deberia contemplar las fortalezas de la marca iynpacto sobre el entorno competitivo. Cuando laresgp
utiliza el plan de la marca para el calculo de aonvdebe ajustar los costes de fabricacion dedarue reflejen
el coste promedio de la industria, ya que si laresgptrabaja con costes por encima o por debajprdeiedio
este hecho se imputaria a la eficiencia mayor comem la gestion de la produccién y no al valotadenarca.

Una segunda via de estimacion consiste en calellanlor mediante los ingresos actuales corregjutms
posibles variaciones estacionales o coyunturaldssnesultados de la empresa, a los que se aplidactor
multiplicador. La estimacion de este factor se poedobteniendo un espectro de valores confiablesigberan
mostrar el efecto de los precios sobre los bemsfigistéricos (P/B) de las companiias participaeresl sector o
en similares. Basar la estimacion en el indicadBr Supone urjuicio propio a los inversores en bolsa que ya
han definido un precio acorde con el futuro progpecde la industria, su crecimiento potencial,itdensidad
competitiva futura para los actuales y nuevos pgtintes y la posibilidad de sustitutiv@saker, 1994, p.32).

4.4 Método de valoracion nterbrand

Como consecuencia de una vision mas pragmaticaligtee de la situacion a la hora de valorar la maha
surgido una corriente que apoya la estimacion dirwbasandose en datos e informacion segura, esne
beneficio neto de la marca en los Ultimos tresoples, que es la base del llamado método del nuiltpie
analizamos a continuacion comaovitodo Interbrandpor ser esta firma consultora la que lo desdreil Gran
Bretafia. Este método se basa en la determinacidm deultiplo equivalente al valor que tiene el PERio



precio/beneficios, del ingléxice/earnings ratip en la valoracion financiera de la empresa. Eie financiero

determina la relacion entre la capitalizacion hiilrsi@ la firma y los beneficios netos de la misrAanque la

marca no es el total de la empresa, si podrialestaise una valoracion en virtud de un ratio simdae en este
caso relacionaria la valoracion realizada por lacen&n funcion del precio a pagar por ella, y leadficios

netos a obtener con la explotacion de la misma fi¢ap 1992). La valoracion de la marca, humeratkdr
cociente para determinar el multiplo, se basa ernas factores claves como son (Birkin, 1989; Kegfel992):

1) las ganancias de la marca manifestadas a tdevéss beneficios netos; 2) la fortaleza de la raisy3) el

rango de mudltiplos relacionados con la fortalezae se aplican a las ganancias.

Las ganancias de la marca se estiman a través dmtlbilidad alcanzada con su explotacion, esrdkci
capacidad para generar ingresos a lo largo delptiersta estimacion seria incorrecta si se limiada
aplicacion de un multiplo al beneficio tras los imptos, ya que no todo el beneficio de la firmavipre de la
explotacion de una marca, por lo que los elemegeagradores de beneficios y que no se vinculactdirente

a la marca, deberan excluirse en la valoraciona o, pueden emplearse métodos analiticos, qnquau
subjetivos, son empleados para descubrir los reedtos no relacionados con la marca (Birkin, 1989).
Igualmente, no es acertada la consideracion dedpsficios de un sélo periodo, por lo doterbrandtoma los
beneficios de los tres ultimos afios actualizadeslgula una media ponderada de los tres que caasidas
representativos de la evolucién normal de la firmatando el efecto de ciertos ejercicios atipi¢apferer,
1992).

La fortaleza de la marca viene determinada poutdyacion alcanzada por la misma con relacion ssaria de
criterios de marketing y estratégicos en los quéesdra en cuenta su posicionamiento, el mercadel gne
actla, la competencia, el desenvolvimiento en shg@, los planes de accién futuros y los posibEsgyos.
Interbrand considera siete factores claves a los que darapunéuacion parcial que una vez ponderada
constituiran la puntuacion global de la marca (Bsey 1989; Kapferer, 1992; Aaker y Alvarez del Btan
1994). El primer factor es el liderazgo en el méozdo que significa que las marcas lideres sormgémente
mas rentables y valiosas. Un segundo factor Icesgmta la tendencia de la marca a perdurar eerelno, es
decir, la capacidad de la marca para continuaeptesn la mente de los consumidores como una raatgal

y relevante. La estabilidad como tercer factor teen la marca una fuerte solidez en el mercadgoensuentra
en la base del mantenimiento de la lealtad de dmsumidores. El cuarto factor basado en las inweesi
realizadas sobre la marca, demuestra un fuerteogpmyparte de las firmas gestoras de la misma.cCsefiala
Kapferer (1992), las marcas que han sido objetfueltes inversiones sostenidas tienen mas valoaquellas
en las que la inversion ha sido esporadica. Laactanisticas del mercado como su rentabilidad,irorento,
barreras de entrada, o la etapa del ciclo de diel@rminan el quinto factor. La proteccion juridéeala marca
es un factor mas a afiadir en la medicion de sur.valoel Ultimo factor se refiere al potencial de
internacionalizacién de la marca, ya que el hea® gna marca sea reconocida en el ambito intenmacio
proporciona un mayor valor a la misma de cara gpetimcon marcas de naturaleza doméstica.

La fortaleza de la marca, medida a través de éstiicadores y el multiplo como indice de la cordiarde la
marca en el futuro guardan una relacién, de forma cuanto mayor sea la fuerza mayor sera el multipl
utilizado. Interbrand desarrolla una funcién de pendiente tipo "S" qlacdiona ambos conceptos y cuya forma
depende de una serie de factores (Aaker y AlvaeeBldnco, 1994, p.71): 1) a medida que la fortalde una
marca se incrementdesde el cero virtualque se corresponde con la posiciobn de una mae@ano
desconocidaa una posicion como ndmero tres o cuatro en el e el valor aumenta gradualment®)
cuando una marca alcankaposicién segunda o se convierte en la nimero emsu mercadoademas de
convertirse en reconocida internacionalmeséproducird un crecimiento acelerado de su vayoB) una vez
guela marca se ha establecido como poderosa en el m@hdrecimiento que experimenta en el valor ntaps
aceleradmi se incrementa al mismo ritmo

El origen de esta curva se encuentra en el estaedlzado pointerbrandacerca de un conjunto de mdultiplos
aplicados a numerosas transacciones realizadaes empresas con marcas en sectores similares. Cuando
existian dichas transacciones utilizaron el PEReh@resas con marcas comparables (Kapferer, 19923. T
analizar la fortaleza de cada una de las marcasacaionadas o comparadas y su relacién con |agptogl (o
PER), se establecid el grafico de la funcién geerédacionaba y que resulté tener una forma dect®io la
descrita en I&igura 1.

La verdadera utilidad de este método, que pecaubetvo en cuanto a la valoracion de los factayas
determinan la fortaleza, se encuentra en la wilitacombinada con otros métodos de valoracionpmazan
suministrar informacion para estimar los parameduos determinan la puntuacion de la marca (Aakéivgrez
del Blanco, 1994). De hecho, la propuesta de moatebn que esbozamos al finaldel presente trabagole



encontrar en el métodaterbrandun complemento para su aplicacion y para la coraidon de los resultados
provenientes de su utilizacion en el mercado real.

Figura 3.1: La curva en "S" de Interbrand

FACTOR
UTILIZADO
PUNTUACION
DE LA MARCA
Marcas Marcas Principales nacionales/ Marcas La marca
débiles nacionales poco poderosas mundiales  perfecta
secundarias internacional

Fuente: Aaker y Alvarez del Blanco (1994, p.71)
4.5 Método de valoracion basado en los datos debsner

En la linea de determinacion del valor para losntdis, Kamakura y Russell (1993) proponen un estewliel
que pretenden estimar la utilidad o valor asignada marca por parte de los consumidores. La péatidad
que presenta el método es la utilizacion de dalbbdsnidos del mercado en condiciones reales, asrdeéa
informacion proveniente de lascannerde los puntos de venta en los que se recoge danation de las
decisiones tomadas por los compradores en cuatds diferentes marcas elegidas para cada catederia
producto. Este método permite conocer las vari@si@n los comportamientos que podrian observasdar
modificacion de los niveles de precios, los efeet@srto plazo que podrian provocar los esfuernbfigitarios,
asi como las consecuencias derivadas de una pramgdeiventas.

Otra novedad aportada por este método, la encoméram la descomposicion del valor de la marca en do
componentes, uno tangible y otro intangible, lo gosteriormente permitiria a Elorz Domezain (1988)el
desarrollo de su modelo basado en las preferedeides consumidores, desagregar los efectos que sbb
valor de la marca tenian las caracteristicas fgleala mismac@pital de marca tangib)ey las derivadas de las
percepciones del consumidaapital de marca intangibje

Kamakura y Russell desarrollaron su método a pdelr modelo conceptual de eleccién del consumidor
planteado por Tybout y Hauser (1981) y desarrollpdo Hauser (1984). Para ellos, la configuraciénade
preferencias de los consumidores y la influencigstas en la decisién de compra, se basa en lepoéin que

un consumidor tiene sobre los atributos fisicosudeproducto (su duracién, sabor, especificaciogesitas,
etc.) y una serie de aspectos psicosociales assceda marca (a través de la publicidad, de léigelde
precios a largo plazo) que alteran y modificandecppcion que distintos consumidores tienen sotwrgugtos

de idénticas caracteristicas fisicas. Estas difesgrercepciones provocan diferentes motivacioneséectan la
decisién de compra, por lo que también difierendeseficios buscados por los consumidores dentronde
misma categoria de producto, lo que afectara ahdhele como las percepciones se traducirdn de manera
diferente en elecciones distintas por parte dedospradores (Kamakura y Russell, 1993). Los autasesen
que mediante la repeticion de las experiencias @omproducto, los consumidores formaran sus propias
percepciones sobre la capacidad de la marca ya@staibuiran al valor que ellos asignen a cada una

Una vez que han descrito el modelo conceptual sebrpie sustentan su método de estimacion, pretende
convertirlo en operativo al considerar la utilidsubyacente de una marca compuesta por dos elementos
componente de utilidad intrinseca y otro componexiicado por los factores de situacion. De estend,
cuando un consumidor realiza una eleccién de congstara asignando una utilidad correspondientada c
marca alternativa, de manera que su eleccion i@cadre aquella marca que aporte la mas elevditadtcon
relacion a la situacién de compra concreta. Edidad es modelizada como (Kamakura y Russell, 199831):



Ug = asj + Bspg + s g + &
donde
Uy ; utilidad de la marcppara el consumiddc
0sj; componente de utilidad intrinseca de la marcal segments (al que pertenece el consumididr
Bs; parametro de sensibilidad al precio del segmento
pxi ; precio neto (después de los descuentos promdeg)rde la marcpdisponible para el consumidior
Ts ; parametro de sensibilidad a la publicidad dghsntos
aq ; nivel de exposicion a corto plazo del consumidara publicidad de la marga
&4 ; perturbacion aleatoria para el consumidgia marcg.

El componente de utilidad intrinseca representaler de la marca para el consumidor después der hahido

en cuenta los efectos de los factores de situa€@ldmo sefialan Kamakura y Russell (1993, pel2¢ valor
refleja la confluencia de las percepciones y lases&lades del consumideimplicitamente esta incorporando
en el componente de valor implicito los efectodadpublicidad y la politica de precios a largo ptazEste
pardmetra; puede ser empleado por tanto, para medir el valda charca dentro de un segmento del mercado:

B\/J = Zfs asj
siendofsel tamafio relativo del segmergo

De acuerdo con la anterior ecuacion de la utilidad, marca podria alcanzar una alta cuota de ned=t/ada
tanto del alto valor de la marca como del bajoiprée la misma. Sin embargo, la expresion de B\étajlas
diferencias en precios entre marcas, de forma gaado la marca alcance una alta participacion dehidn
precio de venta bajo, alcanzara una valoracion ateammenor que la que obtendria si la marca alsarlazalta
cuota para un nivel de precios alto. Como sefi@araltores del método (1993, p.1RY, revela la medida en
que la calidad percibida del producto viene deterawia por la participacién en el mercado observado

4.6 Método de valoracién del analisis conjunto

El siguiente método de valoracibn de marca queizambs es el desarrollado a partir del trabajo de
Rangaswamy, Burke y Oliva (1993), que parten dieidés de las posibilidades que brindan las extersiae

de marca a la hora de introducir nuevos produetsiscomo las de su papel determinante para coebeaior
otorgado por el mercado a un nombre de marca freemtzos. Debido fundamentalmente al elevado odste
introduccién y creacion de una marca, la capiteima del valor de nombres establecidos se ha ctdwezn
una estrategia apetecible para los responsablgdadéicacion de nuevos productos (Tauber, 198&)eE
método considera que la utilidad que aporta unymmmdmarca para los consumidores esta formadarpsr t
componentes (Rangaswarmtyal, 1993, pp.63-64): latilidad de los atributos fisicade la marca, latilidad del
nombrede marca, y latilidad proveniente de la interacci@ntre los atributos fisicos de la marca y su nembr

Los autores del método denominAna los atributos fisicos asociados con una maata pna categoria de
productos concreta. Por su parte, otros atribuessilfidos en la marca, provenientes como resulthldos
esfuerzos de marketing de la empresa, suelen eswebnombre de marca en la mente de los consuesidp
se corresponden con el conjunto de atributos iittéegyasociados al nombre de marca y que denoncioizo
B. Segln esta notacion, la utilidad de una magara un consumidor o para un conjunto homogénesilag
puede ser representada de forma conveniente pmunte funcion (Rangaswarayal, 1993, p.64):

U (Brand) = U(A) + U(Bi) + U(Ai xBj)

donde se representan los tres componentes déidaditmencionados. La contribucion de cada unastise
utilidades a la utilidad total de la marca vari@da funcion de la categoria de producto. Sobre estas
contribuciones se pueden identificar relacioneseg#as entre cada uno de los componentes de idadty la
extensibilidad de un nombre de marca.

La utilidad de los atributos asociados al nombremdeca actia como un indicador del valor intrinsgeda
misma, de forma que cuando el valor que alcanzawgidad para una marca es mayor que el alcanpaco
otra, significa que la primera sera valorada masréblemente ante una extension de su nombre. # pesesta
idea, y como sefialan Rangaswaetyal (1993, p.65)sorprendentemente los dat@de su investigacionho

corroboran una relacién directa entre la calidadrpbida de una marca y la evaluacion de su extensin

cuanto a la utilidad de los atributos fisicos, lelstgen una relacion entre ésta y la favorabilidatheevaluacion
de la extension de la marca, de forma que sélodwudms atributos del producto original estan iguaiie

presentes en el producto sobre el que se realeeadasion del nombre, ésta es evaluada positivieemen
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Para la utilidad de la interaccion entre atribus@Esmenciona la mayor capacidad de extension peranarca
que tenga mayor valor de este indicador, en laneiines realizadas para categorias de produstasidis a la
categoria original. Sin embargo, para extensiorsaoas, que compartiran muchos de los atributoka de
categoria original, esta relacién no se cumplediehique un valor alto de la U ¢AB) implica que, parte de la
utilidad derivada del nombre de marca, dependa@m medida de los atributos del producto origina qo se
pueden transferir a categorias de producto lejdRasgaswamyet al, 1993).

Tras la investigacion llevada a cabo (Rangaswanaf.efl993, pp.66-71) sobre una muestra de estiedign
para cuatro categorias de producto de gran conssarmjeden destacar los siguientes resultadostamion a
las anteriores relaciones propuestas. En primer Jugpncluye que la utilidad asociada con el nondlerenarca
se transferira de manera rapida y facil a las sidees de marca, de forma que las marcas mejoradae para
estos atributos inmateriales se extienden mejotras @ategorias de producto, lo que no ocurre cudasl
marcas son desconocidas. En segundo lugar calzaesarios aspectos relativos a la utilidad datkraccion
entre los atributos fisicos y el nombre de mareainkestigacion demuestra que la diferencia erlaracion de
una marca conocida, respecto a sus atributos,efranos de otra marca desconocida, se encuentfa en
interaccién entre éstos y el nombre de marca. &fpecto vinculado a esta medida de la utilidad ksaho que
las medidas de la intencidén de compra estan infilaéas por unos ratios que varian para cada céeder
producto y para las categorias sobre las que Emdgtla marca.

4.7 Método de la Integracién Jerarquica de la Infomacion

Como una alternativa al empleo del andlisis conjunadicional en la medicién del valor de la marca,
desarrollamos en este epigrafe, la utilizacionaléntegracion Jerarquica de la Informacion paranestde
forma simultanea la influencia de la marca y de amponentes en las preferencias de los consusidioa
Integracién Jerarquica de la Informacidfigratical Information Integration, H)l es una extension de la Teoria
de Integracion de la Informacion (Anderson, 198482) a problemas de decision complejos en los gue s
supone que los consumidores agrupan los atributdeseque basan su decisidon en constructos sepadedo
orden superior (Gémez Arias, 1995). En HIl se abmisi que los individuos categorizan los atributegls
determinados constructos, integrando la informad@éréstos para formar sus impresiones respecteramties
alternativas que seran posteriormente evaluadéwmea holistica (Louviere, 1984).

Como recoge Gémez Arias (1995), la idea princigaladHIl es que los individuos, cuando se enfreattareas
multiatributo complejas, dividen cada tarea en adats que seran agrupadas al final. Los diferexitémitos

van agrupandose en constructos a los que se llieg® consecuencia de haber realizado una subtarea de
evaluacién por cada uno de los constructos. Al Bearealizara una ultima subtarea de evaluaciobagide las
diferentes alternativas en funcion de sus constsuctegrantes. Este esquema de actuacion plapatd¢anto un
proceso de tres etapas (Gomez Arias, 1995, p.2§T3: clasificacion de los numerosos atributos apgs con
relacion a algundase tedrica, logica, evidencia empirica o neceasigaactica de forma que cada grupo
constituye un constructo particular; 2)didenio y la ejecucion de subexperimentos que detiada uno de los
constructoscon relacion a sus atributos; y 3) el desarroloud disefio global basado en los constructos, que
permite concatenar los resultados de los disefios de cadatnacto por separado en un modelo de utilidad
completo

Trasladando el modelo conceptual de Hll a la vaiérade la marca, nos encontramos con la propaesiark

y Srinivasan (1994) que consideran el modelo decie de preferencias multiatributo para desanraliaa
propuesta de medicién del valor de la marca dimile éste en dos componentes: uno causado por las
distorsiones que ejerce la marca en la percep@dndatributos del producto por parte de los condores; y

otro componente vinculado con otros atributos asts a la marca pero no relacionados con las esistittas
propias del producto. Afiade este método, respedts anteriores del andlisis conjunto y de los slatel
scanner, la posibilidad de ofrecer a los gestoeemdrca una informacion muy vélida para su gestiorsélo

para conocer los aspectos vinculantes de la masoarng los que deben incidir para incrementar cadade los
componentes del valor, sino incluso como diagndgiara poder desarrollar estrategias de extensidnaica y

la construccion de nuevas categorias de produatzda en el valor de marcas establecidas.

Finalmente, queremos sefialar en favor de este mgdelomo base para el planteamiento del modelo de
medicion del valor de la marca basado en las esnesiestructurales que esbozaremos como lineduE@n
futura, que permite una estimacion simultanea tdetosalor de la marca como de la influencia retatie sus
componentes, si bien las interacciones entre éstama de sus debilidades que trataremos de saiveort el
uso del modelo SEMSgructural Equation Modgla proponer. Asimismo, en su busqueda de unaacidid real
del método de la HIl para la medicion del valodaenarca, algunos autores (Park y Srinivasan, 18&4nez
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Arias, 1995) plantean técnicas alternativas querdatla estimacion del valor de un significado nteme y/o la
inclusion del precio como un atributo del produategrable en los constructos de medicién del védéomarca.

Finalizada la exposicién de los diferentes métodesvaloracion de la marca agrupados entre los rgtod
llamados de marketing por basar su estimacion epitadn de los consumidores, vamos a resu@iiragro 2),
como hicimos con los métodos financieros, las jales dificultades que presentan cada uno de psidslos,
de cara, una vez mas, a justificar el planteamiétain nuevo modelo que salve, al menos en unadporc
importante, dichas limitaciones.

Cuadro 2: Principales inconvenientes de los métodae marketing de valoracién de la marca

METODOS PRINCIPALES INCONVENIENTES REF BIBLIOGRAF.
No vélido en mercados regulados o con escasoddides. Birkin (1989)
PRIMA EN EL Insensible a las modificaciones tacticas de precios Swaitet al. (1993)
Estimacion sesgada en el caso de existir oscilasi@evadasSimon y Sullivan (1993
PRECIO . 3 ;
entre marcas para una categoria de producto. Calderén Garcia
No contempla sensibilidad en mercados insensibles. (1997)
Método estatico que no considera visién estratégica Aaker (1991)
INFLUENCIA . o Mo i
Insensible ante variaciones del valor provocadasymnoscabp  Mugica y Guillén
PREFERENC. X
o deterioro de la marca. (1993)
INGRESOS Inseguridad en la medicidon como valoracién apriicds Murphy (1989)

Dificultad en la eleccién del horizonte temporatashdo.

FUTUR R . _— Kapf 1992

UTUROS Tasa de actualizacién elegida subjetivamente. apferer ( )
Estimacion incorrecta del mdltiplo cuando provierde

INTERBRAND transferencias normalmente sobrepujadas. Kapferer (1992)

No consideran los efectos de umbral en el crecimiee |a|
fortaleza de la marca.

DATOS DEL . Kamakura y Russell
SCANNER Separabilidad de la marca respecto a la cartenzadeas. (1993)

Reducido numero de atributos en consideracion.
) Analiza el potenmal_(_je extension pero no de labiatad de Aaker (1990)
ANALISIS transferencia de habilidades y capacidades.
) it o Rangaswamy, Burke y
CONJUNTO | La intencién de compra como el Unico aspecto geetafal Oliva (1993)
comportamiento del consumidor.
Solo se centra en extensiones a otras categorfamdecto.

No recogen elementos sobre propiedad de atributos.
INTEGRAC. . o .
A Modelos estimados individualmente. Oppewall, Louviere y
JERARQUICA : . L, , )
No existe interaccion entre constructos en los reifies Timmermans (1994)
INFORMAC. ) -
subexperimentos de evaluacion.

Fuente: Elaboracién propia
5. HACIA UN MODELO MULTIDIMENSIONAL DE MEDICION DEL ~ VALOR DE MARCA

Como final del presente trabajo podemos considprar|o expuesto hasta el momento y principalmeetsdo

al aspecto parcial que presentan los métodos dwaeahn de la marca descritos, asi como sus muchas
limitaciones, la necesidad de plantear un modet rgps permita estudiar simultaneamente la inflaedei la
marca y de sus componentes en las preferenciaodslimidor, fruto de la creacién de un marco ditudets
favorables y positivas hacia el producto, a lagee intentaremos cuantificar, para dar una visidantiera, el
valor alcanzado por las marcas con relacion aatifes indicadores de los resultados de la empresa.

El método a desarrollar, que eshozamos como uneaflinea de investigacion, podria basarse enlicaan
de los modelos de ecuaciones estructurales quenmédigciones causales entre componentes y la cocféra
entre los mismos, que aportarian, en la medicidrvaler de la marca, importantes novedades resppedts
meétodos financieros y de marketing descritos: fijnes simultdneamente el valor de la marca y lduéricia
relativa de cada uno de sus elementos componé)tdsy flexibilidad a la hora de querer introdugliementos
determinantes del valor de la marca; y 3) propaidiipo de relaciones que se espera encontrar éagre
variables explicativas y poder confirmar medianteapalisis factorial confirmatorio de una muestra d
consumidores, las relaciones propuestas al nideictey su verificacibn empirica. Es esta nuest@pesta
multidimensional para tratar de estimar el valomtieca y la linea de investigaciéon que dejamosri@bhipara
una profundizacion y desarrollo posterior.
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