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Resumen:

A lo largo de la iltima década, se ha originado un importante debate acerca de lo que debe entenderse
por valor de marca. En la delimitacion de este concepto se han utilizado varias perspectivas de andlisis y crite-
rios de estimacion muy diferentes, de ahi que aiin exista sobre este tema una excesiva ambigiiedad. En este tra-
bajo se presenta un marco tedrico donde se contemplan distintas perspectivas de estudio y varios criterios de
estimacion del valor de marca. A partir de este marco, se analizan empiricamente siete criterios de estimacion
de acuerdo con la informacion recogida de una muestra de usuarios sobre seis marcas de zapatillas de depor-
te. Con ello se pretende contribuir a un mejor conocimiento del concepto de valor de marca.
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Abstract:

An important issue was raised for discussion trough the last decade regarding the meaning of brand
equity. Different forms of analysis and estimation criteria have been applied, and that is the reason for the cu-
rrent ambiguity on its meaning. In this article, we present a theoretical frame were several forms of study and
criteria for brand equity estimation are empirically analysed. Using six different brands of training shoes, se-
ven estimation variables are empirically analysed in accordance with the opinions given by a sample of users
for these different brands. By means of this analysis, it is our aim to contribute to a better knowledge on he
concept of brand equity.
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1. INTRODUCCION

La creacién de marcas fuertes y la mejora de su valor constituye, hoy en dia, una li-
nea de actuacion prioritaria para las empresas. Los expertos en temas de direccién de em-
presas argumentan que la importancia de la marca es mayor que la de los activos tangi-
bles, ya que si bien el consumidor reacciona cuando identifica dicha marca es muy
probable que no le interesen cudles son las maquinas, las instalaciones y los elementos
materiales que la empresa posee (Tauber, 1988; Blackett, 1989; Lusch y Harvey, 1994).
Una razén adicional se encuentra en el hecho de que, mientras los activos tangibles se
deprecian con el uso, la utilizaciéon de la marca en el lanzamiento de nuevos productos o
para introducirse en nuevos mercados puede aumentar el valor de la misma (Itami y Roehl,
1987; Barwise et al., 1990). Bajo estas ideas, resulta facil entender por qué Light, (1990;
30) afirma que «en el futuro serd mds importante tener la propiedad de una marca que
la de varias fdbricas. La tinica via de tener reconocimiento e influencia sobre el merca-
do es mediante la posesion de marcas que dotan al producto de un valor afiadido». De
forma mds explicita, Nomen (1996) sostiene que el niicleo de la estrategia empresarial se
ha trasladado de la «mdquina a la expresion de la idea» (se refiere a la idea o conjuntos
de activos intangibles, especialmente, a los activos de propiedad intelectual: las marcas,
las patentes, los disefios industriales, las denominaciones de origen, el know-how, los de-
rechos de autor y similares). Bdsicamente, este cambio lo justifica debido a que los acti-
vos intangibles resultan mds dificiles de duplicar y de contrarrestar.

Como prueba del gran poder comercial que detentan las marcas mas notorias y firme-
mente establecidas, cabe destacar las operaciones de compra—venta de empresas a precios
exorbitantes en comparacién con el valor de mercado de sus activos materiales, asi como
el elevado nimero de falsificaciones de marca'. Todo ello ha conducido a un gran interés
por el estudio del valor de marca, hasta el punto que se puede decir que es un tema en
boga tanto en el &mbito académico como en el campo empresarial. Sin embargo, la amplia
variedad de planteamientos y de metodologias ha originado cierta confusién y una excesi-
va ambigiiedad sobre cudl es la mejor forma de estimar el valor de marca (Keller, 1998),
en qué consiste realmente ese valor, cémo se genera, de qué factores depende y cudles son
sus consecuencias. Asi, Barwise (1993) y Feldwick (1996b) cuestionan la utilidad del tér-
mino valor de marca debido a las mdltiples acepciones con las que cuenta y al hecho de
que, a efectos de estimar el valor de las marcas, algunas de esas acepciones resultan com-
plejas o imposibles de llevar a la practica. Por su parte, Srivastava y Shocker (1991) intro-
ducen el debate sobre si es una nocion redundante, y por tanto innecesaria, equivalente a
la idea de lealtad, apego a la marca, posicionamiento o ventaja competitiva.

Ante esta situacion, el objetivo bésico del presente trabajo es ahondar en los aspectos
que permiten delimitar el concepto de valor de marca. De este modo, en primer lugar re-

I A nivel mundial la Cdmara de Comercio Internacional cifra el volumen de negocio de las falsificaciones
de marca en 13 billones de pesetas. Las asociaciones que velan en Espafia para la defensa de las marcas comer-
ciales —Andema y Promarca— estiman que en la comunidad de Madrid se fabrican cada afo articulos falsifi-
cados por valor de 50.000 millones de pesetas. También se estima que el nimero de productos vendidos con la
marca Cartier en todo el mundo es ocho veces superior al fabricado por la marca original (Bassat, 1999). Res-
pecto a las adquisiciones de marca resulta significativo la compra por el grupo catalan Agroalimen del 40% de
Gallina Blanca por un importe 6 veces superior al valor contable y 70 veces superior al beneficio neto alcanza-
do en el ultimo afo (Diario Expansion, 19 de enero de 1996).
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visaremos los principales planteamientos que se han adoptado para definir este concepto.
A partir de aqui formularemos un marco teérico que incluya e integre varios criterios de
estimacion del valor de marca. A continuacidn, en el cuarto apartado, se detallardn los
objetivos y la metodologia de un estudio empirico sobre seis marcas de zapatillas de de-
porte. Finalmente, se comentaran los resultados obtenidos y las conclusiones que se pue-
den extraer de los mismos.

2. PERSPECTIVAS DE ANALISIS

El término valor de la marca se comenzé a utilizar a principios de la década de los
ochenta sin precisar claramente su significado. Parece que este término surgié para con-
trarrestar la excesiva inclinacién que solian mostrar las empresas por obtener beneficios
a corto plazo, en detrimento de la realizacién de acciones, tales como las publicitarias,
cuyos efectos son principalmente a largo plazo (Martin y Brown, 1990; Barwise, 1993;
Ambler y Styles, 1995). De este modo, las agencias de publicidad tendieron a emplear el
concepto valor de la marca para referirse en lineas generales a las ventajas competitivas
que, a medio y largo plazo, pueden obtener las empresas de las inversiones en marcas co-
merciales. Segin Feldwick (1996), se trataba asi de justificar el desarrollo de estas inver-
siones con un argumento mas completo y convincente que el hasta entonces esgrimido de
mejorar la imagen de marca. Paralelamente, en la literatura de Marketing, el tema del va-
lor de la marca fue adquiriendo un creciente interés, siendo considerado como una linea
de investigacidn prioritaria por el Marketing Science Institute.

Una de las dificultades que se presentan en el estudio del valor de marca es la relativa
a la posibilidad de adoptar diferentes perspectivas de andlisis, las cuales han de ser con-
templadas como complementarias antes que opuestas (Irmscher, 1993; Ambler y Styles,
1995; Czellar, 1997; Erdem y Swait, 1998). Concretamente, sobre la base de las definicio-
nes de valor de marca mas mencionadas en la literatura, se pueden advertir tres principales
perspectivas: (1) financiera, (2) centrada en el consumidor y, (3) de naturaleza global.

La perspectiva financiera enfatiza el papel de la marca como un activo empresarial que
es capaz de afectar a los flujos de caja de la empresa, al valor de sus acciones y/o a su pre-
cio de venta (en los supuestos de adquisicion, absorcion o fusién con otras entidades). De
esta manera, para analizar el valor de marca se adopta un enfoque econdémico, en términos
de los beneficios adicionales que obtiene la empresa por el hecho de comercializar sus pro-
ductos bajo una determinada marca (ver Cuadro 1). Los autores que siguen esta linea de
trabajo se han centrado basicamente en desarrollar metodologias de estimacién del valor de
la marca, con lo que hasta la fecha son muy pocas las publicaciones que se ocupan de esta-
blecer un marco conceptual acerca de los antecedentes y las consecuencias del valor de
marca. Entre los estudios que analizan estos aspectos, cabe resaltar el de Simon y Sullivan
(1993) quienes especifican como variables antecedentes el nimero de afios que lleva la
marca comercializdndose en el mercado, su orden de entrada, la inversion publicitaria acu-
mulada y la participacidn relativa actual en los gastos publicitarios del sector. También es
de destacar el estudio de Kerin y Sethuraman (1998) donde se analiza la relacién entre el
valor monetario de la marca y el valor correspondiente a los accionistas de la empresa.

Desde la perspectiva centrada en el consumidor se sostiene que la marca generard
ventajas competitivas y, por consiguiente, valor para la empresa siempre y cuando aporte
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Cuadro 1

Definiciones del valor de la marca desde la perspectiva financiera

Stobart (1989)
Asimila el valor de la marca con la valoracién monetaria de los beneficios futuros
que se esperan de la misma.

Tauber (1989)

El valor de una marca es el valor suplementario que alcanza la empresa, por encima del
valor de sus activos materiales, debido a la posicién que su marca detenta en el mercado y
a la posibilidad de extender la misma a otras categorias de productos y/o mercados.

Smith (1991)

El valor de una marca es el valor monetario derivado del grado en que el nombre de
marca favorece las transacciones o intercambios, actuales y futuros, de la empresa con
sus clientes.

Simon y Sullivan (1993)

El valor de la marca es la diferencia entre los flujos de caja obtenidos por un pro-
ducto con marca y los flujos de caja resultantes en el caso de que ese mismo producto
se vendiera sin marca.

valor a un segmento substancial de consumidores. Por ello, tal y como se recoge en el
Cuadro 2, los trabajos que adoptan esta perspectiva proponen aproximarse al valor de
marca a través de las percepciones (atributos, beneficios y actitudes), las preferencias o
los comportamientos de los consumidores hacia la marca. A fin de describir los elemen-
tos que ponen de manifiesto el valor de la marca para el consumidor, se han seguido dos
enfoques tedricos fundamentados, respectivamente, en el andlisis de las asociaciones que
el consumidor tiene de la marca (Psicologia Cognitiva) y de la utilidad que ésta le reporta
como seflal de informacion (Teoria de Sefiales).

Cuadro 2
Definiciones del valor de la marca desde la perspectiva del consumidor

Kamakura y Rusell (1993)
El valor de una marca es el incremento en la utilidad del consumidor atribuible al nombre de
marca, es decir, no relacionado con los atributos del producto.

Keller (1993, 1998)

Propone definir el valor de la marca desde el punto de vista del consumidor a fin de com-
prender cémo se crea y desarrolla este valor. Concretamente, sefiala que el valor de la marca es
el efecto diferencial que ejerce el conocimiento del nombre de marca sobre su respuesta a las
acciones de Marketing: el valor es positivo (negativo) si la respuesta a nivel de las percepcio-
nes, preferencias o comportamiento es mas (menos) favorable de la que tendria si el producto se
vendiera con un nombre ficticio o sin marca.

Erdem y Swait (1998)

Describen el valor de una marca en términos de la funcién que ésta desempefia como sefial
de informacion capaz de reducir al consumidor los costes de bisqueda de informacion y el ries-
go asociado a la compra de un producto.
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Bajo el enfoque de la Psicologia Cognitiva quedan recogidos una serie de estudios
que consideran como elemento clave del valor de marca el conocimiento o conjunto de
asociaciones que el consumidor tiene de la marca. Para estimar el valor de marca plan-
tean, por tanto, evaluar distintas caracteristicas —principalmente, la fortaleza, la conve-
niencia y la exclusividad— de cada una de las diversas asociaciones, asi como el efecto
de éstas sobre sus percepciones, preferencias y comportamiento de compra. En cambio,
la Teorfa de Sefiales asume que los consumidores recurren a las marcas para inferir las
caracteristicas de los productos, debido a la existencia de informacién imperfecta y asi-
métrica en los mercados. Asi pues, considera como principal determinante del valor de
marca la credibilidad que el consumidor deposita en la misma, la cual puede contribuir a
mejorar la percepcion de la calidad del producto y a reducir tanto los costes de busqueda
de informacién como el riesgo asociado a la compra del producto.

Por ultimo, el valor de marca se ha descrito también desde una perspectiva global que
tiene en cuenta las actitudes y las conductas de todos los agentes susceptibles de interaccio-
nar con la marca: principalmente, la empresa, los consumidores, los distribuidores y los
mercados financieros (ver Cuadro 3). Estas cuatro dpticas o facetas de interpretacién del va-
lor de marca se encuentran interrelacionadas ya que el valor de marca para la empresa, los
distribuidores y los mercados financieros dependen del valor de marca para el consumidor.
De este modo, se defiende una visiéon amplia de la nocién de valor de marca que abarque
tanto la fortaleza o poder de mercado como el valor financiero de la marca. Segiin Ambler y
Styles (1995), el valor financiero y la fortaleza de la marca se pueden asimilar con dos torres
(dimensiones) que se han ido levantado a la vez para interpretar el valor de la marca, cada
una de ellas en una orilla del rio, de modo que la construccién (o delimitacién del valor de
marca) sélo se completard cuando se establezca un puente entre ambas (ver Figura 1).

VALOR FINANCIERO FORTALEZA DE LA MARCA
(ENFOQUE FINANCIERO) (ENFOQUE DE MARKETING)

Criterios de Estimacion Criterios de Estimacion

Descuento de los

flujos de caja Cuota de mercado

Multiplicador de los

beneficios actuales Prima de precio

Precio de venta de Comportamiento de
marcas comparables compra

Cotizacion de las Actitudes del

acciones en bolsa consumidor

Fuente: Adaptado de Ambler y Styles (1995)

Figura 1
Valor de marca: valor financiero y fortaleza de la marca
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Cuadro 3

Definiciones del valor de la marca desde la perspectiva global

Marketing Science Institute (1988, citado en Chay, 1991; 30)

El valor de una marca representa el conjunto de asociaciones y conductas de los consumido-
res, miembros del canal de distribucién y de la direccion de la empresa que permiten al produc-
to vinculado con la marca obtener un mayor margen de beneficio, volumen de ventas o cuota de
mercado del que obtendria sin ninglin nombre de marca; favoreciendo, asi, el logro de una ven-
taja competitiva sélida, diferencial y sostenible a largo plazo.

Farquhar (1989)

Interpreta el valor de la marca desde la perspectiva de la empresa, los miembros del canal de
distribucién y los consumidores, como el valor que una marca afiade al producto. Para la empre-
sa representa un incremento en los flujos de caja o en cualquier otro indicador financiero. Desde
la dptica de los distribuidores, el valor de una marca se aprecia en el menor poder negociador
que éstos tienen con relacion a la empresa propietaria de la misma. Y desde el punto de vista del
consumidor equivale a la utilidad no explicada por los atributos tangibles.

Aaker (1991, 1996)

El valor de una marca estd constituido por el conjunto de activos y pasivos que vinculados al
nombre y simbolo de la marca aumentan o disminuyen el valor de un producto o servicio para
su empresa propietaria y/o a sus consumidores. Tales activos y pasivos pueden ser agrupados en
cinco categorias: fidelidad, reconocimiento del nombre, calidad percibida, asociaciones adicio-
nales a la calidad percibida y otros activos relacionados con el comportamiento del mercado.

Srivastava y Shocker (1991)

El valor de la marca abarca dos dimensiones: la fortaleza de la marca y el valor financiero.
La fortaleza de la marca es el conjunto de asociaciones y comportamientos de los consumido-
res, distribuidores y directivos de la marca que suponen la consecucién de ventajas competitivas
diferenciables y sostenibles. El valor financiero refleja el incremento de los beneficios actuales
y futuros y la mayor estabilidad alcanzada en los mismos como consecuencia de las acciones,
ticticas y estratégicas, emprendidas por la empresa para aprovechar la fortaleza de la marca.
Depende, por tanto, de la consistencia de la marca con los objetivos y recursos de la empresa
(entre otros, los restantes productos que ésta comercializa) y las condiciones competitivas del
mercado.

Ambler (1995, 1997)

Expresa el valor de una marca como la suma ponderada de las relaciones entre la marca y los
distintos agentes del mercado susceptibles de aportar a la empresa flujos de caja futuros. Las re-
laciones se ponderan en funcién de la importancia relativa de cada agente.

En conclusion, las diferentes definiciones que se han expuesto del concepto de valor
de marca giran en torno a la idea de que es un valor incremental o afadido al producto
como consecuencia de su identificacién con una determinada marca. Sus planteamientos
de ningtin modo son contradictorios, sino que sus diferencias radican en la perspectiva
adoptada para aproximarse al valor de marca y en el alcance del enfoque seguido dentro
de cada perspectiva. El valor de marca se puede entender pues como un concepto global
que incluye distintas facetas, y por tanto variables de muy distinta naturaleza, relativas a
los principales agentes que interactiian con la misma. Por ello, resulta interesante consi-
derar de forma conjunta multiples criterios de estimacién del valor de marca, tratando de
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sistematizarlos y de establecer entre ellos alguna secuencia o nexo de unién. Tal y como
sefalan, Friedrich y Marién (1991), Argawal y Rao (1996) y Keller (1998) la formula-
cién de un marco que integre y relacione varias medidas del valor de marca permite utili-
zar este concepto como una herramienta de andlisis y de gestion. En el siguiente aparta-
do, nos ocuparemos del planteamiento de ese marco de estudio.

3. CRITERIOS DE ESTIMACION DEL VALOR DE MARCA

A fin de relacionar varias medidas del valor de marca, proponemos el marco representa-
do en la Figura 2, el cual es una adaptacion de los modelos desarrollados por Srivastava y
Shocker (1991) y Keller (1998). Los principales planteamientos de estos autores se pueden
sintetizar en los tres puntos siguientes: (1) la fortaleza de la marca se apoya en el grado de
conocimiento y en la imagen que el consumidor tiene de la marca, (2) las percepciones
acerca de la marca podrian proporcionar a la empresa tres tipos de ventajas comerciales
—relativas a la rentabilidad actual, a la estabilidad y al crecimiento potencial de dicha renta-
bilidad—, las cuales le pueden reportar beneficios econémico-financieros, y (3) el desarrollo
de actuaciones de marketing dirigidas a vincular la marca con asociaciones fuertes, favora-
bles, tinicas y consistentes resulta esencial de cara a crear una imagen de marca positiva.

ACTIVIDADES
DE MARKETING

PERCEPCIONES DEL
CONSUMIDOR

VENTAJAS PARA
LA EMPRESA

® Producto

e Elementos de la marca
(nombre de marca, logotipo,
simbologfa, envase, eslogan)

® Canal de distribucion
® Decisiones de precio

e Decisiones de comunicacién
(publicidad, promociones,
marketing directo, relaciones
publicas, personal de ventas)

® Grado de conocimiento de
la marca

»reconocimiento

»recuerdo

® Relacionadas con el
rendimiento

»prima de precio

® Imagen de marca: funciones

»de garantia
»de identificacion personal
»de identificacion social

»de estatus

® Relacionadas con la
estabilidad/longevidad

® Relacionadas con el
crecimiento potencial
»recomendacion

» extension de marca }

o Valor financiero

NOTA: la linea de puntos indica los aspectos que se analizardn en este trabajo.

Fuente: Adaptado de Srivastava y Shocker (1991) y Keller (1998).

Marco tedrico para el estudio del valor de marca

Figura 2

De acuerdo con este marco, en este trabajo nos centraremos en estudiar varios aspec-
tos de las percepciones y del comportamiento de los consumidores hacia la marca. Con-
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cretamente, analizaremos la imagen de marca a partir de las funciones que los consumi-
dores perciben del producto por el hecho de que éste es identificado y asociado con una
determinada marca. Se examinardn asi cuatro funciones vinculadas al nombre de marca:
la funcion de garantia, de identificacion personal, de identificacién social y de estatus.
Respecto a los aspectos del comportamiento de los consumidores frente a la marca, nos
centraremos en tres que reflejan ventajas para la empresa en términos de rentabilidad
(prima de precio) y de crecimiento (recomendacién de la marca a otras personas y acep-
tacion de extensiones de marca). En total, se analizardn pues siete criterios de estimacién
del valor de marca. Seguidamente, detallamos los conceptos a los que hacen referencia
dichos criterios, asi como las variables que hemos utilizado para hacer operativa su me-
dicién.

La funcion de garantia (designada con la abreviatura C1) hace referencia a la apre-
ciacién de que la marca se asocia con un nivel especifico de calidad, de modo que los
consumidores perciben que la marca es fiable, desempefa eficazmente sus prestaciones
(Lambin, 1991; Ambler, 1997) y, en general, se preocupa por satisfacer convenientemen-
te las necesidades de los consumidores (Seth ez al., 1991; Dubois y Duquesne, 1995). De
este modo, a partir de las escalas de Martin y Brown (1990) y Lassar et al. (1995), se so-
licit6 a los encuestados evaluar cuatro aspectos de la marca: la confianza que le inspira,
la preocupacion por los intereses del consumidor, la superioridad de sus prestaciones, y
la relacién calidad-precio.

La funcion de identificacion personal (C2) guarda relacién con el papel que pueden
desempefar las marcas de cara a expresar y enriquecer la autoimagen del consumidor.
Sobre la base de los trabajos de Mittal y Lee (1989), Lassar ef al. (1995) y Varela et al.
(1997), esta funcién se midi6 a través de dos itemes que reflejan el establecimiento de
sentimientos afectivos hacia la marca y la afinidad existente entre la autoimagen del indi-
viduo y la marca.

La funcion de identificacion social (C3) se deriva de la capacidad de la marca de ac-
tuar como un cédigo de comunicacidn ante las personas de su entorno social mds cercano
(aquellos con los que actualmente interacttia o aspira a poder relacionarse con ellos). Las
marcas pueden ayudar al consumidor a identificarse y ser aceptado por ciertos grupos so-
ciales, especialmente, cuando se trata de productos que se consumen en un contexto so-
cial, ante la presencia de otras personas. Para medir esta funcién se utilizaron cuatro ite-
mes que expresan la reputacién de la marca y su aceptacién en el entorno mas préximo
del individuo.

La funcion de estatus (C4) se corresponde con el deseo del individuo de sentir la ad-
miracién y el reconocimiento de los demds al utilizar la marca (Solomon, 1999). Sinteti-
zando las medidas empleadas por Bhat y Reddy (1998), se enunciaron asi dos itemes que
miden la asociacidn de la marca con el prestigio y la distincién social.

En cuanto a los criterios que reflejan el comportamiento del consumidor frente a la
marca, en linea con el trabajo de Yoo et al. (2000), la prima de precio que estaria dis-
puesto a pagar (C5) se evalio tomando como referencia una marca desconocida de carac-
teristicas fisicas similares. Se formularon asi dos cuestiones a cada encuestado. En pri-

2 En el Anexo 1 se exponen los itemes utilizados para especificar las funciones vinculadas al nombre de
marca, la cuantia de la prima de precio, la inclinacién a aceptar extensiones de la marca y recomendar la misma
a otras personas.
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mer lugar, se le solicit6 el importe que a lo sumo abonaria por la marca m (Pofer). Poste-
riormente, tras evaluar las caracteristicas de la marca, se traté de poner al encuestado en
una situacion hipotética a fin de preguntarle por el precio maximo que pagaria por una
marca de la que nunca hubiera oido hablar y cuyo producto fuera aparentemente similar
al de la marca m (Ppdto).

Por lo que se refiere a la predisposicion del consumidor a aceptar posibles extensiones
de la marca (C6), se midi6 adaptando la propuesta de Huttom (1997). De este modo, se so-
licit6 a los encuestados que valorasen en qué medida comprarfan otros productos de la mis-
ma marca distintos de los que hasta ahora venia comercializando. El potencial de extension
se midi6 por tanto en general, con respecto a cualquier categoria de producto, sin hacer alu-
sién a categorias de producto especificas, ya que se pudo comprobar en dos reuniones de
grupo con usuarios que el nimero de posibles extensiones era muy amplio y variado.

Finalmente, la predisposicion del consumidor a recomendar la marca (C7) se evalio
a partir de las aportaciones de Selnes (1993), Andreassen (1994) y Huttom (1997). Se in-
terrogé asi a los usuarios por el grado en que aconsejarian a otras personas adquirir la
marca. Con esta pregunta se trata de recoger las perspectivas de crecimiento que tiene la
empresa fruto de la comunicacién interpersonal (boca-oreja) que efectiian sus clientes.

A excepcidn de la variable prima de precio para la cual se utilizé una escala moneta-
ria (en pesetas), las restantes variables se midieron en una escala Likert de 11 puntos que
oscila entre los valores 0y 10.

4. OBJETIVOS Y AMBITO DE LA INVESTIGACION EMPIRICA

A partir de los criterios de estimacion definidos en el apartado anterior, se fijaron los
siguientes objetivos para la investigacién empirica:

1. Analizar el valor de las marcas objeto de estudio de acuerdo con los siete criterios
de estimacién propuestos. Para cada una de las marcas, se examinard el valor me-
dio de estos criterios y el ranking u ordenacién que resulta de las mismas confor-
me a tales criterios. Se podra asi observar si la ordenacioén de las marcas coincide
para todos los criterios de estimacién considerados, lo cual reflejarfa si existe o no
uniformidad entre las distintas dimensiones que expresan la fortaleza de la marca.

2. Examinar la correlacién entre los siete criterios analizados de estimacién del valor
de marca, a fin de profundizar en el grado de consistencia que presentan.

El estudio empirico se efectud en el mercado de las zapatillas de deporte de uso mtil-
tiple o polivalente (aptas para la practica deportiva y para su uso como calzado informal),
recogiendo informacién de los usuarios acerca de seis marcas: Adidas, Fila, Kelme,
J’Hayber, Nike y Reebok. La seleccidn de estas marcas se realizé a partir de un estudio
previo donde se identificd, de un listado de veintiocho, aquellas cuyas caracteristicas y
prestaciones fueran bien conocidas por los encuestados. Segin Leuthesser et al. (1995)
se requiere esta condicién para evitar propiciar de un modo artificial efectos halo (in-
fluencia que ejerce la marca sobre la percepcion de los distintos atributos del producto),
y obtener asi estimaciones mds precisas del valor de marca.

En cuanto a la eleccién del mercado de las zapatillas de deporte, se debe a que este
mercado presenta varias caracteristicas que permiten investigar las funciones de la marca
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para los consumidores sin complicar en exceso la recogida de informacién. En primer lu-
gar, se trata de un producto que se utiliza habitualmente en puiblico y en el cual las ten-
dencias de moda, junto con los aspectos técnicos —por ejemplo, los materiales emplea-
dos, el disefio de las suelas o las cdmaras de aire— tienen un peso importante en la
decision de compra. De este modo, estas caracteristicas facilitan el estudio de las funcio-
nes de la marca relacionadas con el entorno social del consumidor y con la garantia de
calidad que le ofrece (Jacoby y Olson, 1985; Hogg et al., 1998). Por otro lado, las eleva-
das cifras de inversién publicitaria y de patrocinio hacen posible que los consumidores
dispongan, en general, de un conocimiento amplio y profundo de las principales marcas
de zapatillas de deporte. En tercer lugar, se facilita también la obtencién de la informa-
cién gracias a la existencia de un elevado nimero de consumidores y a la concentracién
de casi la mitad de las ventas de articulos deportivos en Unicamente tres marcas (Adidas,
Nike y Reebok).

El estudio consistié en la realizacién de una encuesta personal estructurada a un
muestra de 1054 personas, lo que supuso 1000 encuestas validas y 1726 evaluaciones de
marca (a cada individuo se le pedia evaluar dos marcas de las seis analizadas). Las en-
cuestas se realizaron en las principales ciudades de una comunidad auténoma de nuestro
pais. Para obtener una muestra representativa de la poblacién se tomé como referencia el
estudio de Sport Panel (1997) acerca del perfil caracteristico de los compradores de arti-
culos deportivos. Se aplic6 asi un muestreo con afijacién proporcional a los tramos de
edad y al sexo de la poblacién.

5. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
Resultados de la estimacion del valor de marca

En este apartado se analizan los valores medios obtenidos para los criterios, anterior-
mente descritos, de estimacion del valor de marca. Inicialmente, como paso previo y ne-
cesario, se examind la fiabilidad y validez de los itemes de medida relativos a las funcio-
nes que los consumidores perciben del nombre de marca (criterios de estimacién C1, C2,
C3 y C4); ya que tales criterios se habian definido como variables latentes. Para ello se
recurrio a la técnica del andlisis factorial confirmatorio a través del programa informético
EQS. Los resultados de este andlisis aconsejaron eliminar el {tem que hace referencia a la
relacién calidad-precio (propuesto para medir la funcién de garantia). De este modo, tras
eliminar dicho item, se verificé tanto la fiabilidad como la validez convergente y discri-
minante de las escalas propuestas para medir las respectivas funciones del nombre de
marca: funcién de garantia, de identificacién personal, de identificacién social y de esta-
tus?. Asimismo, se observé que los distintos criterios planteados presentan validez discri-
minante, puesto que calculadas las correlaciones entre todos ellos, en ningtin caso los in-
tervalos de confianza de dichas correlaciones contiene el valor 1.

Una vez comprobada la fiabilidad y la validez de los criterios propuestos para aproxi-
marse al valor de marca, se calculd el valor medio de cada uno de ellos para las distintas

3 La exposicién detallada de estos resultados puede consultarse en AUTORES (2000).
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marcas de la investigacion. Sobre la base de estos resultados, se procedié a establecer para
cada criterio un ranking u ordenacién de las marcas (ver Tabla 1). Segtin este ranking, la
marca Nike obtiene la puntuacién mds alta en los siete criterios. Por el contrario, J hayber
registra la puntuacién mds baja en seis de los siete criterios, y en el criterio restante se sitia
en la pentltima posicion. Para las demds marcas también se observa que la mayor parte de
los criterios sugieren una misma ordenacion: la posicion de Adidas y Kelme (segunda y
quinta, respectivamente) es la misma conforme a seis de los siete criterios; por su parte, la
ordenacién de Reebok y Fila (tercera y cuarta, respectivamente) coincide en cinco criterios.
Asf pues, se puede decir que para las marcas analizadas se observa, en general, una alta
consistencia entre las distintas estimaciones que se han realizado de su fortaleza o valor. No
obstante, cabe destacar el caso de la marca Fila puesto que ocupa la posicidn cuarta en cua-
tro criterios y, en cambio, toma la segunda posicién con arreglo a la prima que el consumi-
dor estd dispuesto a pagar por la marca. Esto es, si bien Fila alcanza puntuaciones modera-
das respecto a las funciones del nombre de marca, parece que detenta una posicién mas
ventajosa en cuanto al sobreprecio que pagarian los consumidores por sus productos.

Otro aspecto que puede apreciarse es que la prima de precio es el criterio donde se ob-
serva mayores cambios en la ordenacién de las marcas estudiadas. Asi pues, esto pone de
manifiesto el cardcter decisivo de este criterio de estimacion del valor de marca, en el senti-
do de que considerado conjuntamente con los otros criterios permite ofrecer una vision mas
completa de las fortalezas y las debilidades de la marca. Otra razén por la que interesa pres-
tar especial atencion a la prima de precio se encuentra en el hecho de que se ha medido en
una escala monetaria (pesetas) y, por tanto, ello hace que el encuestado tenga muy presente
el coste de oportunidad que le supondria comprar una marca frente a otras alternativas de
esa misma categoria de producto. De este modo, y dado que es de esperar que cualquier
elemento que potencie el valor de marca afecte al precio primado (Aaker, 1996; Feldwick,
1996), cabria considerar la prima de precio como un indicador esencial del valor de marca.

Tabla 1
Criterios de estimacion del valor de marca

Criterio de Estimacién

del Valor de Marca ADIDAS FiLa J’HAYBER KELME NIKE REEBOK

Cl1 Garantia 7,6702 6,6088 5,8929 6,3177 7,9076 7,2039
Ranking ~ (2) (4) (6) (5) (1) (3)

C2 Identificacién Personal 6,1993 5,6843 4,4032 4,8649 6,2734 5,9875
Ranking (2) (4) (6) (5) (1) (3)

C3 Identificacién Social 7,4297 6,0136 4,3298 5,2231 8,2753 7,2624
Ranking  (2) (4) (6) (5) (1) (3)

C4 Estatus 4,5906 3,6454 2,3269 3,0179 5,2932 4,2724
Ranking ~ (2) (4) (6) (5) (1) (3)

C5 Prima Precio 3231 3450 2210 2152 4446 3120
Ranking — (3) (2) (5) (6) (1) 4)

C6 Extension 7,35 6,56 4,84 5,57 7,92 7,17
Ranking ~ (2) (4) (6) (5) (1) (3)

C7 Consejo 6,59 6,18 4,76 5,20 6,61 6,14
Ranking ~ (2) (3) (6) (5) (1) 4)
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Consistencia entre los criterios de estimacion del valor de marca

Siguiendo el trabajo de Agarwal y Rao (1996), la Tabla 2 recoge las correlaciones en-
tre cada par de criterios analizados a fin de ahondar en el andlisis del grado de consisten-
cia que presentan. De acuerdo con los resultados obtenidos, las funciones del nombre de
marca alcanzan entre si correlaciones mas elevadas que las que presentan los criterios re-
lativos al comportamiento del consumidor. Esto parece indicar que las distintas funcio-
nes del nombre de marca convergen en una variable latente de orden superior, la cual re-
flejaria la imagen de marca desde la perspectiva de los beneficios percibidos por los
consumidores. Respecto a las ventajas por las que se puede poner de manifiesto el valor
de marca para la empresa, el que se observen correlaciones reducidas entre las tres venta-
jas analizadas sugiere considerar las mismas como independientes, en tanto que altas
puntuaciones en uno de esas ventajas no parece tener una incidencia fuerte sobre las
otras. Por otro lado, el que la correlacion sea positiva, aunque reducida, es un indicador
de que las ventajas que puede obtener la empresa de la marca se han de entender como
ventajas complementarias, antes que excluyentes o alternativas.

Tabla 2

Correlaciones entre los criterios de estimacion del valor de marca

Cl C2 C3 C4 Cs Co6 C7

Funciones C1 Garantia 1,000
nombre C2 Identificacion Personal 0,636 1,000
de C3 Identificacion Social 0,670 0,521 1,000

marca C4 Estatus 0,386 0,461 0,509 1,000
Ventajas C5  Prima precio 0,220 0,191 0,240 0,175 1,000

para C6 Extension 0,466 0,382 0,596 0,405 0,155 1,000
empresa  C7 Consejo 0,586 0,616 0,445 0,328 0,138 0,362 1,000

Nota: todas las correlaciones son significativas a un nivel de confianza del 99%.

6. CONCLUSIONES

A lo largo de la dltima década, las marcas han ido adquiriendo una gran relevancia
en la estrategia empresarial, hasta el punto que se puede decir que constituye uno de los
activos mads valiosos de la empresa, que es capaz de aportarle ventajas competitivas sos-
tenibles a largo plazo. Con el fin de ordenar los diversos planteamientos que se han pro-
puesto para aproximar el valor de marca y describir los aspectos que ponen de manifies-
to ese valor, es posible identificar tres principales perspectivas de andlisis: perspectiva
financiera, perspectiva centrada en el consumidor y perspectiva global. Las dos prime-
ras perspectivas ofrecen una visién parcial del valor de marca, de ahi que interese enten-
der el valor de marca desde un punto de vista global, como un fendmeno que aporta be-
neficios econdmicos y ventajas comerciales a la empresa, y el cual puede interpretarse a
través de distintas variables de los consumidores: las asociaciones que vinculan a la
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marca (atributos, beneficios y actitudes) y el comportamiento de compra que mantienen
hacia la misma.

Desde esta perspectiva, hemos propuesto un marco tedrico que relaciona las percep-
ciones de los consumidores con ciertos aspectos de su comportamiento que pueden gene-
rar ventajas competitivas para la empresa. A partir de este marco se han definido siete
criterios de estimacion del valor de marca, para cuyo andlisis se ha recogido informacién
de una muestra de usuarios acerca de seis marcas de zapatillas de deporte.

De los resultados obtenidos, respecto a los criterios definidos como variables latentes
—funcién de garantia (C1), funcién de identificacién personal (C2), funcién de identifica-
cion social (C3) y funcién de estatus (C4)— una primera conclusion que puede extraerse es
que ofrecen medidas fiables y vélidas. Asimismo, se comprueba que los siete criterios de
estimacidn del valor de marca representan conceptos distintos ya que entre ellos se observa
que se da validez discriminante. Por otra parte, en el mercado estudiado, los datos acerca de
la ordenacién de las marcas analizadas apuntan a que existe una alta uniformidad o consis-
tencia entre las distintas estimaciones o formas de aproximarse a su fortaleza y valor.

Otro aspecto que parece deducirse es la naturaleza esencial del criterio referente a la
prima de precio. Sin embargo, ello no quiere decir que para realizar la estimacién del va-
lor de marca las empresas deban centrarse Unicamente en ese criterio. Pese a que previa-
mente se ha justificado el interés especial que merece la prima de precio, conviene consi-
derar simultdnea y complementariamente diversos criterios de estimacién. El interés se
acentia ain mds cuando se trata de investigaciones, como la presentada en este articulo,
donde puntuaciones elevadas en un criterio no siempre se asocian con altas puntuaciones
en los demds criterios.

Finalmente, en cuanto a las futuras lineas de investigacidn, seria conveniente exten-
der el estudio a otras marcas y a otras categorias de producto a fin de poder generalizar
las conclusiones anteriores a &mbitos mds amplios. Asimismo, dado que se observan co-
rrelaciones elevadas entre las cuatro funciones del nombre de marca, en trabajos poste-
riores, cabria utilizar la técnica del andlisis factorial confirmatorio para estimar una me-
dida que integre y sintetice esas cuatro funciones. Otra linea de estudio irfa encaminada a
orientar adecuadamente las actuaciones de la empresa en aras a incrementar el valor de
sus marcas. Ello supondria analizar la relacién entre el valor de marca alcanzado y las
distintas inversiones que contribuyen a generar ese valor. En este tipo de investigaciones
nos encontraremos con tres principales dificultades: 1) el amplio nimero de inversiones
capaces de condicionar el valor de una marca (entre otras, las relativas a I+D, publicidad,
promociones y fuerza de ventas) 2) el efecto sinérgico de las inversiones, y 3) la necesi-
dad de contemplar el valor de marca como un valor que se genera a lo largo del tiempo,
fruto de la inversiones pasadas y de su consistencia con las inversiones presentes.
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ANEXO 1
1. Escala de medida de las funciones del nombre de marca*

C1: Garantia de calidad

C1.1: La marca XX se preocupa por mejorar continuamente las prestaciones de las zapa-
tillas de deporte.

C1.2: La marca XX le merece mucha confianza.

C1.3: Las zapatillas de deporte de la marca XX tienen una calidad excelente.

C1.4: La marca XX le ofrece la mejor relacion calidad-precio.

C2: Identificacion personal
C2.1: Las zapatillas de deporte de la marca XX le gustan de una forma especial.
C2.2: XX es una marca totalmente acorde con su estilo de vida.

C3: Identificacion social

C3.1: Las zapatillas deporte de la marca XX estdn de moda.

C3.2: Sus amigos tienen zapatillas de deporte de la marca XX.

C3.3: Las zapatillas de deporte de la marca XX tienen buena reputacion.
C3.4: XX es una marca lider.

C4: Estatus

C4.1: Utilizar producto de la marca XX es simbolo de estatus social.

C4.2: Las zapatillas de deporte de la marca XX son recomendadas por personas famosas
con las que se identifica.

2. Escala de medida de las ventajas para la empresa

C5: Prima de precio: (Pofer-Ppdto)

(Pofer): Piense en las zapatillas de deporte de la marca XX e indique el precio maximo
que estaria dispuesto a pagar por ellas

(Ppdto): Ahora, imaginese que en su proxima compra observa una marca de la que usted
nunca ha ofdo hablar antes, cuyas zapatillas de deporte son aparentemente simi-
lares a las zapatillas de la marca XX ;Qué precio médximo estaria dispuesto a
pagar por dichas zapatillas?

C6: Predisposicion del consumidor a aceptar posibles extensiones de la marca
Si la marca XX decidiera vender otros productos que no fueran zapatillas de deporte, us-
ted probablemente los compraria

C7: Predisposicion del consumidor a recomendar la marca
Aconsejaria a otras personas que comprasen zapatillas de deporte de la marca XX.

4 Todos los itemes van referidos a la categoria de producto de las zapatillas de deporte.
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