IMPACTO DEL CAPITAL
COMERCIAL
EN LA COMPETITIVIDAD
EMPRESARIAL

respectivos mercados.

El estudio del impacto del capital comercial de una empresa
sobre su posicion competitiva requiere conocer en qué
consiste tal capital, como puede construirse, como puede
medirse y, finalmente, como se transforma en una mejora
para su competitividad. En el presente articulo José Miguel
Mugica y Maria Jesus Yaglie pretenden: en primer lugar,
establecer conceptualmente la relacion entre la asignacion
eficiente de los recursos comerciales, el valor de la marcay
la posicion competitiva de la empresa; en segundo lugar,
presentar las diferentes metodologias que pueden ser
aplicadas para determinar el valor de una marca o del capital
comercial; en tercer lugar, evaluar la importancia que para el
conjunto del sistema empresarial espanol tiene la inversion
destinada a construir marcas de alto valor, y por ultimo,
intentar una medicion parcial del impacto que la inversion en
activos comerciales (publicidad) tiene sobre la posicion
relativa que ocupan las grandes empresas espanolas en sus

I. INTRODUCCION

A competitividad de las or-

ganizaciones empresaria-

les en los mercados, do-
méstico y exterior, se apoya en
la obtencién y sostenimiento de
ventajas competitivas. La obten-
cién de ventajas competitivas sos-
tenibles es la principal fuente para
mantener niveles superiores de
beneficios a medio y largo plazo.
Una empresa puede obtener ven-
tajas competitivas por el mero he-
cho de seleccionar correctamen-
te los producto-mercado en los
que va a desarrollar su actividad;
sin embargo, el sostenimiento
de las ventajas competitivas esta
ligado a la capacidad de la em-
presa para enfrentarse a las fuer-
zas de rivalidad de los mercados
en condiciones relativas favora-

bles. Una ventaja competitiva sos-
tenible puede verse como el resul-
tado de la aplicacion de una ges-
tion eficiente sobre los recursos
empresariales, activos tangibles e
intangibles y trabajo. En efecto, la
eficiencia en la gestién debe con-
tribuir a obtener una superioridad
frente a la competencia, bien con
la produccion y comercializacion
de productos que satisfacen las
mismas necesidades que los pro-
ductos de la competencia, pero a
menor coste y precio, bien produ-
ciendo y comercializando produc-
tos que satisfacen mejor las ne-
cesidades del mercado potencial
gue los de las empresas rivales.
Al primer tipo de ventaja se la
conoce como ventaja en costes y
al segundo como ventaja en dife-
renciacion. La empresa que sos-
tiene una cualquiera de las dos
ventajas esta en posicién de dis-

frutar de mayores niveles de be-
neficio a medic y largo plazo.

Una de las principales estrate-
gias que la empresa puede utili-
zar para obtener ventajas de dife-
renciacion consiste en construir
un fuerte capital comercial basa-
do en el valor de la marca. Una
marca lider en el mercado consi-
gue atraer a uno o varios seg-
mentos del mercado potencial,
creando fidelidad o lealtad en el
comportamiento de compra de
los individuos que lo integran, ha-
ciendo su demanda mas insensi-
ble al precio y permitiendc a la
empresa titular de la marca explo-
tar ventajas de poder de monopo-
lio sobre dicho segmento. En con-
secuencia, la empresa tiene la
posibilidad de vender el producto
a un precio superior y obtener
margenes de beneficio mas ele-
vados durante mas tiempo. Pero,
ademas, el capital comercial deri-
vado del valor de la marca pro-
porciona ventajas competitivas en
cuanto que actua como platafor-
ma para el lanzamiento de nuevos
productos y para la franquicia,
aporta capacidad de reaccién an-
te las situaciones de crisis y per-
mite resistir los atagues competi-
tivos.

En la actualidad, el estudio del
valor de la marca es uno de los
principales temas que preocu-
pan a la comunidad académica
y profesional del campo del mar-
keting. Desde principios de los
ochenta, la perspectiva estraté-
gica de la actividad comercial ha
adquirido gran importancia, has-
ta ocupar un papel central tanto
en los modelos normativos de
planificacion y gestion comer-
cial, propuestos por los aca-
démicos en los libros de texto
y publicaciones especializadas,
como en la practica empresarial
de las grandes empresas que
entienden los mercados bajo
una perspectiva global. La incor-
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poracion de la perspectiva estra-
tégica a la actividad comercial
aporta relevancia a la gestion del
valor de la marca como elemen-
to fundamental para crear y sos-
tener ventajas competitivas.

El estudio del valor de la mar-
ca, de su gestion y de sus impli-
caciones en la consecucion de
una mayor competitividad em-
presarial se centra mas en el te-
rreno de la medicion que en el de
la conceptualizacion; en este
sentido, son temas prioritarios
los referentes a la medicion del
valor de la marca, la medicion de
la efectividad de las actuaciones
de marketing para construir una
marca lider o dominante, ia me-
dicién de la satisfaccion del con-
sumidor y la medicién de la ven-
taja competitiva derivada del
valor de una marca.

Este trabajo tiene un doble ob-
jetivo: en primer lugar, establecer
conceptualmente los elementos
clave que ayuden a comprender
la importancia que tiene para el
éxito empresarial obtener, me-
diante la asignacion eficiente de
los recursos comerciales, un va-
lor de marca fuerte. En segundo
lugar, proponer algunos procedi-
mientos que pueden ser Utiles
para medir el valor de la marca y
su efecto sobre la competitivi-
dad. La cobertura, en sentido
amplio, de este segundo objetivo
exigiria disponer de una riqueza
informativa que no esta a nues-
tro alcance; sin embargo, la es-
casez de publicaciones en este
campo, mas acusada si nos refe-
rimos a la economia espanola,
justifica el intento de medicion
parcial que se realiza en este tra-
bajo.

En el segundo apartado, se
trata de definir el valor de marca
y establecer los elementos clave
que intervienen en su proceso de
construccion. En el tercer aparta-
do, se presentan algunos datos

sobre |a evolucion seguida por la
inversion publicitaria en marcas
en nuestro pais durante la ultima
década. En el apartado cuarto,
se abordan los problemas aso-
ciados a la cuantificacion del va-
lor de marca. En el quinto aparta-
do se presentan los resultados
obtenidos de la estimacion del
impacto que en la posicion com-
petitiva de las grandes empresas
espanolas tiene su capital co-
mercial; finalmente, se presenta
un resumen de las principales
conclusiones que se deducen de
este trabajo.

Il. EL VALOR DE MARCA
Y SU PROCESO
DE CONSTRUCCION

El valor de marca, o brand
equity, es un término de reciente
incorporacion a la literatura de
marketing y, COmo consecuencia,
todavia no cuenta con una defini-
cién de aceptacion general. Sin
embargo, en los ultimos afos se
han producido esfuerzos intere-
santes en esta direccion. Jones
(1986) define el valor de marca
como «el valor anadido que una
marca dada incorpora al produc-
to». Esta definicion es adoptada
en trabajos posteriores por otros
autores como Leuthessen (1988)
y Farquhar (1990). Por su parte,
el Marketing Science Institute
(MSI) definid en 1989 el valor de
marca como «el valor afadido del
nombre que es recompensado
por el mercado con margenes de
beneficio o cuotas de mercado
mayores. Los consumidores y/o
los distribuidores pueden verlo
como un activo financiero y como
un conjunto de asociaciones fa-
vorables y de comportamientos.»

Las dos definiciones coinciden
al considerar el valor de la marca
como un valor anadido y, por tan-
to, como una parte del output fi-

nal, que deberia tenerse en cuen-
ta al definir la funcion de deman-
da de un producto. Los consu-
midores demandan al mercado
cantidades y cualidades de un
producto, estas ultimas sintetiza-
das en numerosas situaciones
de compra en el nombre de mar-
ca; por tanto, una parte del valor
anadido que incorporan y ven-
den las empresas es dicho nom-
bre de marca. Sin embargo, la
cuantificacion del valor afnadido
sera diferente segiin se adopte la
perspectiva de la empresa o del
consumidor. En ambos casos, di-
ficulta notablemente la medicion
el hecho de que el valor de la
marca es el resuitado de la incor-
poracion de activos intangibles a
las respectivas funciones de pro-
duccion.

Por ofra parte, la segunda pro-
puesta incorpora a la definicion
del valor de la marca elementos
que ayuden a su medicion, sefa-
lando las dos areas en las que el
output de la marca puede ser
cuantificable: actitudes (asociacio-
nes favorables) y comportamiento
(ventas, beneficios y cuotas de
mercado). En consecuencia, el
valor de una marca quedaré esta-
blecido en la medida en que pue-
da conocerse y medirse cual es el
tipo y grado de satisfaccion que
provoca en los consumidores y
como ésta afecta a sus respues-
tas en los planos cognitivo, afecti-
vo y de comportamiento.

Con estas definiciones como
punto de partida, parece razona-
ble reconocer que la marca sélo
generara un valor anadido para
la empresa, y por tanto se con-
vertira en una ventaja competiti-
va para ella, si un segmento de
consumidores potenciales de di-
mension suficiente percibe que
la marca incorpora un valor afa-
dido a su funcion de consumo.
La aportacién de la marca a la
produccion de utilidades del con-
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sumidor (esguema 1) consiste en
actuar como heuristico en la re-
solucién del proceso de compra,
y anadir utilidad funcional y sim-
bélica al producto. Una marca de
alto valor aporta utilidad durante
el proceso de eleccion simplifi-
cando el proceso y anticipando la
utilidad funcional (la marca se
utiliza para inferir la calidad y su
constancia temporal) y simbdlica
del producto. Ademas, anade uti-
lidad funcional mejorando la sa-
tisfaccion obtenida de las presta-
ciones funcionales del producto
(mejor calidad objetiva) y anade
utilidad simbolica ayudando a
crear y desarrollar la satisfaccion
derivada del simbolismo afectivo
de la marca. Todo ello contribu-
ye aincrementar la satisfaccion
global del consumidor, lo que inci-
ta 1) a la repeticion de compra de
los que ya han comprado la mar-
ca, reforzando su lealtad, 2) a la
prueba de la marca por parte de
los consumidores potenciales
que todavia no han probado el
producto y 3) al cambio de marca
por parte de los compradores de
otras marcas de menor valor.

Por tanto, cuanto mas alto sea
el valor que la marca aporte a los
consumidores mas probabilidad
existe de que la empresa consiga
una mayor eficiencia y efectividad
de sus programas de marketing,
una mayor lealtad de marca, unos
mayores margenes y precios, ex-
tensiones de marca, apalanca-
miento comercial y finalmente,
ventaja competitiva (Aaker, 1991).

Para construir una marca de
alto valor, es necesario actuar so-
bre los factores que determinan
cada uno de los componentes
de las utilidades del consumidor.
Asi:

La utilidad de eleccion se cons-
truye: a) ayudando a simplificar el
proceso de decision mediante
la incorporaciéon de la marca al
conjunto evocado, y mediante el
establecimiento de una imagen
consistente, bien comunicada;
b) anticipando la utilidad funcional,
y ¢) anticipando la utilidad sim-
bolica.

a) Para que una marca forme
parte del conjunto evocado, tiene

que ser conocida, valorada favo-
rablemente y accesible. Una mar-
ca es conocida cuando reside en
la memoria del consumidor, antes
y/o después de probarla. Cuanto
mayor sea la fuerza con que se
sitba la marca en la memoria del
consumidor, mayor sera su capa-
cidad de reconocimiento y de re-
cuerdo (Keller, 1993). Una marca
es valorada positivamente cuan-
do se asocia a un rendimiento
superior. Finalmente, la accesibi-
lidad se refiere a la rapidez con
que puede ser recuperada de la
memoria la evaluacion de una
marca conocida. Herr y Fazio
(1990) consideran dos formas
de activar la memoria: automati-
ca y/o controlada. A mayor acce-
sibilidad, mas probabilidad existe
de que las actitudes guien las
percepciones sobre el producto e
influyan en el comportamiento de
compra.

La imagen de marca es sinoni-
mo de personalidad y, por esta
razon, es importante mantenerla
de forma consistente. Una ima-
gen bien comunicada ayudara a

ESQUEMA 1

CONTRIBUCION DE LA MARCA A LA OBTENCION
DE UTILIDADES DEL CONSUMIDOR

PRUEBA
CAMBIO
UTILIDAD
DE
ELECCION
LEALTAD

FUGA
UTILIDAD
FUNCIONAL
COMPRA SATISFACCION
UTILIDAD
SIMBOLICA
LEALTAD
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establecer la posicion de marca,
a aislarla de la competencia y a
mejorar sus resultados. La ima-
gen de marca se construye defi-
niendo y comunicando un tipo de
asociacion favorable, fuerte y
unica que se almacene en la me-
moria de los consumidores.

b) La anticipacion de la utili-
dad funcional se basa en la infe-
rencia que el consumidor realiza
en su proceso de decision de
compra sobre la relacion marca-
calidad. La inferencia de esta re-
lacion es importante en cuanto
que un nombre de marca se
identifica con un nivel de calidad,
pero sobre todo porque el nom-
bre de marca asegura el mismo
nivel de calidad a lo largo del
tiempo y entre los distintos esta-
blecimientos comerciales. Para
construir dicha relacion, es nece-
sario que se produzca una eva-
luaciéon positiva de la dimension
funcional y que la definicion de la
imagen se construya sobre aso-
ciaciones basadas en atributos
relacionados con el producto y/o
en beneficios funcionales de la
marca.

c¢) La anticipacion de la utilidad
simbélica se establece favore-
ciendo las asociaciones de la
marca con grupos de referencia,
status, autoestima, efc. Se trata
de construir evaluaciones favo-
rables en lo afectivo y utilizar la
dimension simbélica (beneficios
simbolicos y actitudes afectivas
globales) para definir las asocia-
ciones que configuren la imagen
de marca.

Para conseguir que la marca
genere utilidad de eleccion a los
consumidores, es necesario orien-
tar los esfuerzos comerciales ha-
cia la creacién de una imagen con-
sistente y unas evaluaciones y
actitudes favorables y accesibles
hacia la marca. Esto se consigue
mediante el diseno de una politica

de comunicacién, y en especial pu-
blicitaria, eficiente.

La utilidad funcional se constru-
ye asegurando el uso eficiente del
producto. El consumidor aprecia
las ventajas y diferencias del pro-
ducto y las asocia a la marca.
Para que se produzca esta utili-
dad, es necesario que el consu-
midor pruebe el producto. Para
conseguir que la marca refleje y
afecte positivamente a la utilidad
funcional, una parte importante de
la inversion comercial debe desti-
narse a actividades de investiga-
cion de mercados e 1+D, con el fin
de obtener una mezcla de produc-
to-servicio eficiente. Ademas, la
inversion comercial debera desti-
narse al establecimiento de politi-
cas de comunicacion y distribucién
que refuercen la asociacion entre
marca y utilidad funcional.

La utilidad simbdlica se obtie-
ne cuando se asegura la identi-
ficacion del consumidor con la
marca a lo largo del tiempo. Para
ello, es necesario mantener una
gestion consistente de la imagen
a lo largo del ciclo de vida de la
marca. La consistencia de la ima-
gen de marca debe entenderse
en el contexto de la relacién mar-
ca-consumidor, de manera que si
una parte de la relacion cambia,
la otra debera hacerlo también.
La principal variable del progra-
ma de marketing que actua sobre
este componente de la satis-
faccion es la comunicacién, fun-
damentalmente publicitaria. Sin
embargo, sera relevante desti-
nar recursos al diseno de los as-
pectos externos del producto, al
cuidado y control de la distribu-
cion, y a la investigacion de mer-
cados que nos ayude a sequir la
evolucion de los valores perso-
nales y sociales del segmento de
consumidores potenciales de la
marca.

En conclusion, entre las varia-
bles que componen el plan de

marketing de las empresas, las
mas relevantes y directamente im-
plicadas en fa construccion de una
marca fuerte son: el producto y la
comunicacion, y especialmente la
publicidad. Por ello, la produccion
de una marca de alto valor solo
puede ser entendida, en un con-
texto dinamico, como resultado
de un proceso de inversion en el
que los flujos financieros se desti-
nan de forma prioritaria al lanza-
miento del producto en el momen-
to inicial y a los gastos publicitarios
en los periodos sucesivos, con el
fin de disponer de un capital co-
mercial materializado en una mar-
ca lider.

Aunque la inversién publicitaria
es uno de los principales recur-
sos a incorporar en el proceso de
elaboracion de una marca, debe
ser entendida en términos cuali-
tativos mas que cuantitativos. Es
decir, el hecho de que el valor ac-
tual de la inversion publicitaria de
una empresa sea superior al de
una rival no es equivalente a que
la marca de la primera sea mas
fuerte. Esto es asi porgue hay
todo un proceso de transforma-
cion que hace gue el valor de la
marca no sea solo funcion del in-
put capital (inversion publicitaria),
sino también del input trabajo
(creatividad), que debe asignar efi-
cientemente el capital para crear
las evaluaciones mas positivas,
las actitudes mas accesibles y la
imagen mas consistente posible.
Por tanto, en el plano microeco-
nomico, no podemos sustituir la
cuantificacion del output por la de
la inversion publicitaria. No obs-
tante, desde una perspectiva ma-
croeconomica, las cifras sobre in-
version publicitaria pueden ser un
buen indicador para medir la im-
portancia gue dan las empresas
de un pais al capital comercial
como factor de competencia en
los mercados.
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Ili. UNA APROXIMACION
SECTORIAL ALA
PRODUCCION DEL VALOR
DE MARCA A TRAVES DE
LA INVERSION _
PUBLICITARIA EN ESPANA

Los graficos numerados del 1
al 4 presentan una informacion
agregada para el conjunto nacio-
nal, referente a la evolucién del
gasto publicitario realizado en
Espafa en la Ultima década tanto
por el sector privado como por el
publico. La principal fuente de in-
formacion utilizada han sido los
informes elaborados por la agen-
cia publicitaria J. Walter Thomp-
son para los anos 1987, 1988 y
1990. Las cifras del PIB son las
publicadas por el INE, y estan
evaluadas a precios de mercado.

Antes de comentar dichos grafi-
cos, es preciso realizar algunas
precisiones terminolégicas. La in-
version publicitaria total se refiere
al agregado nacional que incluye
los gastos en todos los medios pu-
blicitarios (diarios, revistas, tele-
vision, cine, exterior y otros). La
inversion publicitaria en marcas
incluye las cifras controladas por
Repress/Nielsen, y representa la
publicidad nacional de marcas sin
considerar a la publicidad local y
clasificada, aunque con algunas li-
mitaciones, ya que el control no es
total. Esta ultima variable, aunque
incluye el gasto publicitario realiza-
do por los entes publicos, aproxi-
ma mejor la importancia del es-
fuerzo comercial realizado por las
empresas espanolas con el fin de
construir marcas fuertes. El térmi-
no marca no coincide con el de
empresa anunciante, ya que una
misma empresa puede comerciali-
zar y anunciar varias marcas.

En el grafico 1, se observa la
evolucion de la inversion publici-
taria total en relacién at PIB na-
cional desde 1978 hasta 1991, y

GRAFICO 1
INVERSION PUBLICITARIA
SOBRE EL PIB
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la inversion en marcas en rela-
cion al PIB desde 1973. Las ci-
fras muestran una tendencia cla-
ramente creciente para las dos
variables, sobre todo a partir de
1985. De manera que en 1991 el
agregado total supera el 2,5 por
100 del valor del PIB, y la inver-
sién de las marcas el 1 por 100.
Por tanto, mas del 50 por 100 del
total de la inversion publicitaria
no tiene como objetivo la cons-
truccion de marcas comerciales.

En el grafico 2 se muestra otro
indicador —el numero de marcas
que realizan gastos publicita-
rios—, que ayuda a cuantificar la
importancia que las empresas
espanolas han otorgado en los
Gltimos anos a la construccion de
sus marcas. La tendencia obser-

vada es netamente creciente, al-
canzando en 1990 una cifra total
muy elevada: 35.846 marcas que
realizan algun esfuerzo publicita-
rio. Sin embargo, si centramos la
atencion en las marcas que reali-
zan unos gastos publicitarios su-
periores a un millon de pesetas,
umbral relativamente bajo para
construir o mantener un valor de
marca, observamos que, aun ha-
biendo aumentado en numero,
solo alcanzan una cifra de 11.953
en 1990. La importancia relativa
de esta submuestra de marcas
en el total de las que se anuncian
(gréfico 3) indica que se ha man-
tenido relativamente estable tan-
to en numero como en inversion
hasta 1984, produciéndose un
aumento significativo en 1985,
acompanado de una ligera ten-
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dencia creciente hasta 1990 en
cuanto al numero, y hasta 1989
en relacion a la inversion. La in-
formacion mas relevante que se
extrae de este grafico consiste
en que todo el periodo analizado
se caracteriza por la presencia de
una importante concentracion de
la inversion publicitaria de mar-
cas. Asi, por ejemplo, en 1990, el
33,4 por 100 de las marcas reali-
zaron el 95 por 100 de la inver-
sién total, siendo 1988 el ano en
que el grado de concentracion al-
canzo su maximo, ya que el 31
por 100 de las marcas realizé el
98,7 por 100 de la inversion.

Una imagen mas precisa sobre
el grado de concentracion de la
inversion publicitaria la propor-
cionan los siguientes datos. En
1990, las 30 mayores empresas
anunciantes dieron publicidad a
764 marcas, lo que representa
una media de 25 marcas por em-
presay un 6,4 por 100 del total de
marcas objeto de publicidad, con
un gasto superior al milion de pe-
setas. La inversion media por em-
presa anunciante y marca fue de
4.306 y 169 millones de pesetas,
respectivamente, y represento el
30 por 100 de la inversion total
realizada por las marcas que
gastan mas de un millon. Estas
cifras ponen de manifiesto que el
numero de las empresas que
adoptan estrategias comerciales
decididas para construir marcas
de alto valor no es tan elevado
como podria deducirse de los da-
tos mas agregados.

El grafico 4 muestra que la in-
version publicitaria media por mar-
ca, cifrada en pesetas constantes
de 1980, se mantuvo constante en
los primeros anos del periodo
analizado, y experimento un ligero
crecimiento en la segunda parte
de la ultima década. Estos datos
confirman el comportamiento cicli-
co de las empresas en relacién
con el gasto comercial.

GRAFICO 2
NUMERO DE MARCAS QUE INVIERTEN
EN PUBLICIDAD
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GRAFICO 3
IMPORTANCIA RELATIVA DE LAS MARCAS
QUE MAS INVIERTEN
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GRAFICO 4

INVERSION PUBLICITARIA MEDIA
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La informacién agregada impi-
de conocer la distribucion secto-
rial de la inversion publicitaria, y
en consecuencia la importancia
relativa que €l capital comercial,
como recurso competitivo, tiene
para las empresas instaladas en
distintos sectores de actividad. En
este trabajo, el estudio sectorial
esta sometido a la limitacién que
impone nuestra disponibilidad de
datos (1). Las cifras sobre inver-
sion publicitaria se han tomado
del ultimo informe publicado por la
agencia J. Walter Thompson en la
seccion de grupos/empresas gue
invirtieron mas de 300 millones de
pesetas en publicidad de medios
en 1990, y se ha clasificado sec-
torialmente siguiendo, en lo posi-
ble, la clasificaciéon de la Encues-
fa Industrial (El) para los sectores
industriales y la CNAE para el res-
to. El numero de empresas selec-

cionadas del total publicado ha
sido 184, distribuidas sectorial-
mente como muestra el cuadro
numero 1. Esta distribucion indi-
ca que la mayoria de las empre-
sas que realizan esfuerzos publici-
tarios compiten en sectores de
bienes de consumo o de bienes
mixtos (consumo e inversién). Las
empresas de los sectores de ali-
mentacion representan el 24 por
100 del total de esta muestra, se-
guidas del sector de quimica para
el consumo final, que representa
un 20 por 100 y el de bebidas, un
13 por 100. Sin embargo, en ter-
minos de inversion, son las em-
presas del sector del automovil
las que se situan en primera posi-
cién, con un 27 por 100 del total y
una cifra media de gasto de 4.468
millones de pesetas, seguidas de
las del sector de alimentacion,
con un 19 por 100, y de las del

sector de quimica para el consu-
mo final, con un 16 por 100.

Por ofra parte, el esfuerzo rela-
tivo en inversion publicitaria de las
empresas que componen esta
muestra, calculado por la ratio in-
version publicitaria sobre ventas
(GPSV), que es una variable mas
relevante para cuantificar la im-
portancia que la construccion de
la marca puede tener para las
empresas de un sector, alcanza la
cifra mas elevada en el sector de
juguetes, 15,3 por 100, seguido
de los sectores de perfumeria,
productos de limpieza para el ho-
gar y actividades diversas. Las
empresas de los sectores de ali-
mentacion y bebidas realizan un
esfuerzo superior a la media, pero
muy inferior a las empresas de los
sectores citados, un 4 y un 3,25
por 100 respectivamente (2).

IV. LA CUANTIFICACION DEL
VALOR DE LA MARCA

El interés que ha despertado
en los Ultimos tiempos el estudio
de los métodos aplicados a la
cuantificacion del valor de la mar-
ca nace como consecuencia de
las siguientes razones. En primer
lugar, se trata de un tema précti-
co, puesto que las marcas, al ser
compradas y vendidas, deben po-
der ser evaluadas tanto por los
compradores como por los ven-
dedores. En este sentido, apre-
mia la necesidad de elaborar una
metodologia para cuantificar el
valor de marca, ya que, en el mar-
co de la Comunidad Europea, el
proceso de fusiones, absorciones
y adquisiciones ha crecido rapi-
damente en los Ultimos anos. En
segundo lugar, las inversiones
realizadas en las marcas para fa-
vorecer su valor deben poder ser
justificadas, puesto que los recur-
sos financieros siempre pueden
ser asignados a usos alternativos.
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CUADRO N.c 1

DISTRIBUCION SECTORIAL DEL ESFUERZO PUBLICITARIO (1990)
[N B e e e e e e e e ]

Energia ........cooovviieiiiiiccieecce

Quimica de consumo final: ..............
Limpieza hogar...........cccovcevuennn
Perfumeria .......ccccceeeeiiieieea
R. quimica y farmacia .................

Electrodomésticos ..........ccceveeenn..
Electronica e Informatica .................
AUtOMOVIlES . ...

A [Tl 17 (e[, o ORI ——
Productos lacteos............cccooee.....
Resto alimentacion ......................

Bebidas ........c.ccoeee. A
Bebidas sin alcohol .....................
CEIVEZAS ...ocvveeirierieeiceeee e
Bebidas alcohdlicas .....................

Artes graficas y edicion  ..................

ConfecCion .......oooovvveeeeccieeeeeieee.

Juguetes .o

Actividades diversas ..........ccocoernene.

5 ; N® empresas Inversion GPSV (%) GPM (miit)
Neermpresas Inversicn porcentaje porcentaje meoio empresa
6 4616 3.3 20 0.186 769.3
ar 37.946 20,1 16.4 4,57 1.025,6
10 16.018 54 6,9 7.85 1.601.8
17 16.032 9.2 6,9 813 943,1
10 5.896 54 2,6 1.43 589,6
11 13.287 6,0 7 2,28 1.207.9
8 ae13 43 1,6 0.68 451,6
14 62551 7.6 271 2,34 4.467.9
44 44.854 239 194 4,01 1.019,4
13 13.988 %l 6,0 4,27 1.076,0
31 30.007 16.8 13.0 3.88 968,0
24 30.800 13.0 13.3 ;25 1.283.8
7 14722 38 B 4,28 1.674,6

6 4570 3.3 2,0 217 7617
11 10.989 6.0 4.8 3.10 999,0
9 9.803 49 42 3.57 1.089,2

<) 1.688 B 0.7 1,99 3B 6

5 5702 24 2.5 15,32 1.140,4

6 3.259 3.3 1.4 7,22 543,2

% 2198 3.8 1,0 0,59 3141

8 15.270 43 6,6 0.81 1.908,8
184 281210 100,0 100,0 1,90 1.256.6

GPSV MEDIO = Gasto publicitario del sector/cifra de ventas del sector
GPM EMPRESA = Gasto publicitario del sector/n® de empresas

Fuente: Elaboracion propia a partir del Informe 1990 de J. Walter Thomspon, y Femento de la Produccion

En tercer lugar, la cuantificacion
del valor de la marca es un ele-
mento central en el proceso de
desarrollo de nuevos productos, y
en cuarto y ultimo tugar, porque la
cuestion de la evaluacion esta im-
plicita en el concepto de valor de
marca.

El problema de la medicion del
valor de marca o del capital co-
mercial de una empresa tiene dos
puntos angulares. El primero se
deriva de que el valor de la marca
debe ser visto tanto desde la pers-
pectiva de la empresa como del
consumidor y, en este sentido,
mientras que desde |a perspectiva
empresarial pueden utilizarse dife-

rentes variables cuantitativas para
aproximar su oufput (beneficios,
cuotas de mercado, diferenciales
de precios). desde la del consumi-
dor es necesario cuantificar aso-
ciaciones, percepciones y, en defi-
nitiva, grados de preferencia y de
satisfaccion, variables todas ellas
de compleja medicion. El segundo
tiene su origen en la intangibilidad
de los activos en los que se basa.
Aun cuando nos limitemos a cuan-
tificar el valor de la marca desde la
perspectiva empresarial, tropeza-
remos con el inconveniente de su
intangibilidad, que hace dificil la
aplicacion de métodos de evalua-
cion contable. No sélo por las dife-
rencias de tratamiento que reci-

ben este tipo de activos en las dife-
rentes legislaciones, sino también,
en opinion de Baldinger (1992),
porque su valor cambia en el tiem-
po, puede ser mas 0 menos exten-
sible a diferentes categorias de
productos dentro de la empresa.
puede estar o no unido a una iden-
tidad corporativa, puede ser mas o
menos volatil, y estar mas o menos
sujeto a las fuerzas de marketingy
competitivas.

Siguiendo la tipologia pro-
puesta por Aaker (1991), hasta el
momento actual se han desarro-
llado, basicamente, cinco orien-
taciones distintas para medir el
valor de la marca. La primera se
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basa en el sobreprecio que un
nombre de marca puede soportar,
la segunda mide el impacto del
nombre sobre las preferencias de
los consumidores, la tercera cuan-
tifica el valor de reemplazamiento
de la marca, la cuarta se basa en
el precio de las acciones y la Ulti-
ma en el potencial de beneficios
futuros de la marca. En nuestra
opinion, las gue ofrecen mas posi-
bilidades de aplicacion son la pri-
meray la cuarta.

1. Métodos basados en la

medicion del sobreprecio
que soporta la marca

Las marcas de alto valor se
identifican porque pueden obte-
ner y mantener precios y marge-
nes mas altos, resistir mejor a la
competencia y favorecer la leal-
tad de los consumidores Blacks-
ton (1990). Los dos primeros ras-
gos utilizados para identificar el
valor de marca pueden ser cuan-
tificados mediante la estimacion
de elasticidades cuota de mer-
cado-precio directas y cruzadas.
Por un lado esta, el valor intrinse-
co, que es la capacidad de las
marcas de alto valor de sostener
precios y margenes mas altos, y
se refleja en que su cuota de
mercado se reduce poco cuando
aumenta el precio de su produc-
to. Por otro lado, una marca re-
siste bien a la competencia si
pierde relativamente poca cuota
de mercado como resultado de
las reducciones de precios 0 pro-
mociones en precio de las em-
presas rivales; esta capacidad in-
dica su valor relativo.

Las propuestas de indicadores
que se derivan de la metodologia
de Blackston, basada en el bino-
mio marca/precio, frecuentemen-
te utilizado por los consumidores
en su proceso de decision de
compra, no son utiles cuando la
base de datos disponible proce-

de de fuentes estadisticas de ac-
ceso publico, que ni contienen la
informacion necesaria ni permi-
ten el control de otros factores ex-
ternos. Sin embargo, aporta re-
sultados relevantes cuando se
aplica sobre datos de panel de
scanner o mediante metodos de
simulacion, como por ejemplo el
analisis conjunto.

Los resultados obtenidos del
trabajo de Blackston (1990) po-
nen de manifiesto: 1) que existe
una elevada correlacion entre el
valor intrinseco y el relativo de
las marcas; 2) que existen mar-
cas que tienen un alto valor rela-
tivo y un bajo valor intrinseco que
mantiene un nicho en su merca-
do; 3) ofras se encuentran en la
situacion contraria, siendo sensi-
bles a las promociones; 4) la
cuota de mercado guarda una re-
lacién directa con ambos indica-
dores del valor de marca, por lo
que puede ser utilizada como va-
riable proxy de éste, y 5) la publi-
cidad efectiva lleva asociada una
mejora en el valor de marca,
pero la intensidad de su impacto
puede ser diferente en el valor
relativo que en el intrinseco. En
este sentido, parece mas proba-
ble que la publicidad afecte masy
mas rapido a este ultimo, llevan-
do a la marca a una posicion de
alto valor, pero sensible a las pro-
mociones. Por el contrario, pare-
ce mas probable que una marca
mantenga una posicion de nicho
protegido tras largos periodos de
no realizar publicidad o haciendo
publicidad poco efectiva.

Un segundo metodo (Aaker,
1991) propone que el sobrepre-
cio que soporta una marca pue-
de conocerse también observan-
do simplemente las diferencias
en los niveles de precio de dife-
rentes marcas en el mercado.
Por ejemplo, se trataria de ob-
servar las diferencias de precios
de dos marcas comparables de

un producto, medir la tasa de de-
preciacion anual de la marca, las
respuestas de la marca a los cam-
bios en su propio precio o en el
precio de los productos competi-
dores.

Esta metodologia permite cal-
cular el sobreprecio que soporta
la marca, por tanto, el valor de la
marca en un periodo puede cal-
cularse por el producto del sobre-
precio y las unidades vendidas.
Estos flujos monetarios desconta-
dos sobre un horizonte temporal
razonable podrian aproximar el
valor de la marca.

Estos métodos tienen limitacio-
nes importantes en relacién con
su validez general, ya que no son
aplicables a los mercados someti-
dos a regulaciones de precios, 0 a
mercados con diferencias muy
pequenas en precios. Ademas, la
aplicacion del segundc metodo
requiere establecer en el plano
empirico el concepto de sobre-
precio o el de precio de referencia
(por ejemplo, el precio de un pro-
ducto «similar» de marca blanca
o marca de distribuidor o de mar-
ca no conocida), y resolver el pro-
blema de medicion que se presen-
ta al tratar de cuantificar, mediante
este método, el valor de las mar-
cas lideres que compiten con ven-
tajas en costes y precios.

2. Métodos basados en las
preferencias de los
consumiglorps

!

Hay algunos mercados en los
que los procedimientos de medi-
cion basados en los sobreprecios
no tienen sentido, y una alternati-
va para conocer el valor que el
nombre de marca tiene para los
consumidores consiste en me-
dir sus preferencias, actitudes o
intenciones de compra hacia ella.
Con este fin, se utilizan técnicas
de investigacion de mercados
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(encuesta y panel) que propor-
cionan resultados sobre por-
centajes de consumidores que
expresan la preferencia, actitud
favorable, intenciéon de compra,
comportamiento y/o repeticion de
compra de una determinada mar-
ca. Estos resultados pueden ser
utilizados como indicadores que
aproximan la lealtad a [a marca y
la cuota de mercado. Este méto-
do considera que el valor de la
marca es el valor marginal de las
ventas extras, o diferencial de cuo-
ta de mercado, que la marca so-
porta. Supongamos, por ejemplo,
que la informacion obtenida a tra-
ves de las encuestas a los consu-
midares hace razonable la hipote-
sis de que se perderia un 20 por
100 de las ventas si se abandona-
se la marca o si el soporte publi-
citario fuese eliminado. Los be-
neficios perdidos de las ventas
marginales representarian el va-
lor de la marca.

El problema fundamental de
este meétodo tiene su origen en
las técnicas que deben utilizarse
para medir las consecuencias ne-
gativas de la pérdida de marca.

Dentro de esta orientacién po-
drian situarse, también, los tra-
bajos de Baldinger (1992) y de
McQueen (1990), que proponen
utilizar los datos de panel de con-
sumidores (actitud y comporta-
miento) para determinar las dis-
tintas categorias 0 segmentos de
los mismos que componen un
producto-mercado segun su com-
portamiento y actitud hacia la
marca en el proceso de repeticion
de compra. La identificacién, ca-
racterizacion y seguimiento de los
diferentes grupos ayudara a la
empresa a cuantificar el valor de
su marca analizando la evolucion
del reparto de sus ventas entre
los diferentes segmentos. Mc-
Queen (1990) propone, siguien-
do la metodologia elaborada por
la agencia publicitaria americana

Leo Burnett, cinco categorias de
consumidores segun su compor-
tamiento ante las marcas: marca
unica o principal, repertorio de
marcas, marca ocasional, prue-
ba extendida de marca y prueba
unica de marca. Cuanto mas im-
portante sea el porcentaje de las
ventas de la empresa que co-
rresponde a las primeras catego-
rias mayor sera el valor de su
marca.

3. Métodos basados en el
coste de reemplazamiento

Estos métodos se basan en el
planteamiento de un problema
tedrico y su resolucion en el mis-
mo plano. Se basan en la formu-
lacién de hipdtesis: 1) sobre el
coste de lanzar al mercado una
marca con éxito similar a la que
se trata de valorar, y 2) sobre las
probabilidades de alcanzar dicho
exito al coste previsto. Se trata,
en este caso, de aplicar las técni-
cas de resolucion de problemas
propuestas por los modelos para
la toma de decisiones en condi-
ciones de incertidumbre o riesgo.

4. Métodos basados en el
precio de las acciones

Otra linea de trabajo, sugerida
por la teoria financiera y aplicada
por las profesoras de la Universi-
dad de Chicago, Simon y Sulli-
van (1990}, se basa en usar el
precio de las acciones para cuan-
tificar el valor de la marca de una
empresa. El argumento consiste
en que el mercado de valores
ajustara el precio de la empresa
reflejando las expectativas futu-
ras de sus marcas.

En su trabajo, las autoras cita-
das establecen que el valor de la
marca es un componente del valor

total de los activos intangibles de
la empresa que el mercado reco-
noce al otorgar a aquéila un valor
diferente al que resulta de la su-
ma de los valores de sus activos
tangibles. Suponen que la dife-
rencia entre el valor de mercado
de la empresa y el coste de repo-
sicion de sus activos tangibles in-
cluye el valor de tres compo-
nentes: la marca, otros activos
intangibles (14D, patentes, etc.) y
factores sectoriales (concentra-
cion, barreras a la entrada, etc.).
El valor de la marca es funcion de
su edad, del orden de entrada al
mercado, de la inversion publici-
taria acumulada y de su posicion
relativa actual en gastos publici-
tarios.

Las autoras estiman un mode-
lo en el que la variable depen-
diente queda definida por la dife-
rencia entre valor de mercado y
valor de los activos tangibles, y
los factores determinantes, por
varios indicadores de cada uno
de los activos intangibles. Sus
resultados les permitieron esti-
mar el valor de la marca para
cada empresa y la importancia
de este activo intangible para va-
rios sectores.

Esta metodologia, que es rica
en resultados, sin embargo so6lo
es aplicable a las empresas que
cotizan en los mercados de valo-
res, fundamentalmente empre-
sas de gran tamafo con marcas
lideres en el mercado. Las ca-
racteristicas del mercado de va-
lores esparfol, estrecho y con
gran peso del sector financiero y
energetico, junto con las limita-
das posibilidades de disponer
de informacion sobre indicado-
res proxy de los activos intan-
gibles a escala individual, nos
impiden, en el momento actual,
estimar para el caso espanol el
modelo de Simon y Sullivan, a
pesar de considerarlo de gran in-
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5. Métodos basados en el
potencial de beneficios
futuros

En opinién de Aaker (1991), la
mejor medida del valor de marca
seria el valor actual de los bene-
ficios futuros atribuibles a los ac-
tivos intangibles en los que se
basa la marca. El problema fun-
damental se encuentra en su es-
timacion. Aunque el autor propo-
ne diferentes reglas de actuacion
para llegar a estimar el citado flu-
jo de beneficios, un defecto co-
mun a todas ellas es que in-
corporan una gran cantidad de
elementos subjetivos. Propone,
por ejemplo, utilizar la informa-
cién que elabora la empresa al
realizar la planificacion a largo
plazo de la marca, o aplicar a la
estimacion de los beneficios ac-
tuales que son atribuibles a la
marca un multiplicador gue refle-
je la evolucion futura de la posi-
cion competitiva de la marca.

V. EL CAPITAL COMERCIAL
DE LAS MARCAS DE LAS
GRANDES EMPRESAS
ESPANOLAS

El objetivo de este apartado
consiste en medir el valor de la
marca como factor competitivo
en las grandes empresas espa-
nolas. En primer lugar, se tratara
de aportar algun indicador sobre
la importancia que el valor de la
marca tiene para establecer la
posicién competitiva de las em-
presas en diferentes sectores. En
segundo lugar, se presentaran
algunos datos sobre la posicion
dominante de las marcas lideres
en sus mercados. Por ultimo, se
analizara brevemente la presen-
cia de sobreprecios de las mar-
cas lideres frente a otras secun-
darias.

1. La correlacion entre el gasto
publicitario relativo (GPR) y
la cuota de mercado relativa
(CMR)

Algunos de los indicadores mas
frecuentemente utilizados para
medir |a fortaleza de la posicion
competitiva de una empresa son
el valor de su cuota de merca-
do —y, mas concretamente, de
su cuota de mercado relativa
(CMR)—, y la tasa de variacion
de esta. Por otro lado, el esfuer-
zo publicitario dedicado a una
marca, si bien no equivale a su
valor en un periodo determinado,
puede ser utilizado como un indi-
cador econémico que lo aproxi-
ma. Por tanto, una forma de cal-
cular la importancia que el valor
de la marca tiene sobre la posi-
cion competitiva de las empresas
espanclas que realizan gastos
publicitarios elevados consiste en
estimar los coeficientes de corre-
lacion sectoriales (cuadro n.o 2)
entre el gasto publicitario relativo
(GPR) y la cuota de mercado re-
lativa (CMR) para un periodo de-
terminado, 1990 (3).

Los resultados presentados en
el cuadro n.c 2 indican que la im-
portancia que los gastos publicita-
rios relativos tienen para apoyar
o mejorar la posicién competitiva
de las empresas varia mucho en-
tre sectores. Es poco importante
para las empresas de seguros,
las de informatica y electronica,
las de farmacia y quimica gene-
ral, y actividades diversas. Tiene
una importancia intermedia en
sectores como energia, electro-
domesticos, cervezas y perfume-
ria. Destaca la importancia que
tiene la publicidad para establecer
las posiciones relativas en los
sectores de bebidas sin alcohol,
distribucién, juguetes, productos
de limpieza y automaviles.

Por otro lado, la mera observa-
cién del cuadro induce a pensar

que puede existir un cierto grado
de relacién entre la relevancia
que la publicidad tiene para esta-
blecer las posiciones competiti-
vas de las grandes empresas del
sector y el esfuerzo publicitario
sectorial. Para contrastar esta in-
tuicién, se ha realizado un analisis
de regresion en el que la variable
dependiente es el coeficiente de
correlacion previamente estima-
do, y la variable independiente es
el esfuerzo publicitario sectorial
cuantificado mediante dos medi-
das diferentes: 1) la ratio gasto
publicitario sectorial/ventas secto-
riales (GPSV), y 2) la ratio gasto
publicitario sectorial/nimero de
empresas del sector. Los resulta-
dos obtenidos de este analisis
confirman la existencia de una re-
lacion estadisticamente significa-
tiva entre el gasto publicitario sec-
torial medio por empresa y el
coeficiente de correlacion (4), y
rechazan la significacion estadis-
tica de la relacion entre GPSV y
coeficiente de correlacion. Por
tanto, se puede concluir que en
los sectores en los que la CMR de
las empresas esta mas influida
por su GPR, el gasto publicitario
empresarial medic es superiar
Y, en consecuencia, aumenta la
probabilidad de que también su
capital comercial o valor de marca
lo sea.

El contraste intersectorial de la
relacion existente entre la posi-
cion de mercado relativa de la
empresa y su esfuerzo publicita-
rio relativo se muestra en [a si-
guiente ecuacion estimada:

CMR =0,14 + 0,62 * GPR
R*=0,36 N=190

que indica que un 36 por 100 de
la varianza observada en las
CMR alcanzadas por las 190 em-
presas que integran la muestra
queda explicada por el efecto de
los gastos publicitarios relativos.
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CUADRONco2

CORRELACION ENTRE EL GPR Y LA CMR (1990)
(B e e T e e i S e T

ENOrgie commscnimnm . oo rneneasansaas. 6 0.16 769,3 0.548
Quimica de consumo final ............... i 4.57 1.025.6 0.250
Limpieza hogar .........cccocveeveeecnennane. 10 725 1.601.,8 0,867
Perfumeria .........ccoooveeiiiieeein, .. 17 8.18 9431 0.599

R. quimicay farmacia ..........c.cceo..... 10 1,43 589,6 0,398
Electrodomeésticos .........ocveeeveeccvirenne. 11 2,28 1.207,9 0,545
Electronica e Informatica ...................... 8 0,68 451.6 0.395
AuImIBVIlES: v e s 14 234 44679 0,863
PV [T201=] 51 €= Vol o] o HE 44 4.01 1.018.4 0,683
Productos lacteos .......c..cooovvveeeiieen. 13 4,27 1.076.0 0,744
Resto alimentacion ..........cccccccoeuvann.. 31 3,88 968,0 0,714
BEBIFAS .civvivin imuinniimitan i .. 24 3,25 1.283,3 0,802
Bebidas sin alcohol ......................... 7 4.28 1.674.6 0975
COIVEZAS ..o 6 247 76,7 0,560
Bebidas alcohélicas ...........c.cooe...... 11 310 989,0 0.824
Artes gréficas y edicion ............c.......... g 3.57 1.089,2 0,789
ConfeERIBR s vty 5 1,99 8376 0,888
JUGUELES iicrneccirasviissisivnnmensssisssisisssnnses 5 15,32 1.140.4 0.867
Actividades diversas ...................... 6 7.22 543.2 0,427
DEGUIGIS i iiwsiviismmsns ot sissianussasnsss 7 0,59 3141 0,339
Distribucion ... 8 0,81 1.908.8 0.896
TOTAL 184 1.90 1.256.6 0,509

GPR = Gasto publicitaric relativo; CMR = Cuocta de mercado relativa.

GPSV MEDIO = Gasto publicitaric del sector / cifra de ventas del secter

GPM EMPRESA = Gasto publicitario del sector / n.c de empresas.

Fuente: Elaboracidn propia a partir del /nforme 1990 de J. Walter Thompson, y Fomento de la Produccion.

2. La posicion dominante de
las marcas lideres

Otro tipo de informacién que

puede ayudar a determinar la im-
portancia que el valor de la marca
tiene sobre la competitividad de
las empresas consiste en tomar
como punto de partida la califica-
cion de marcas lideres o dominan-
tes dada por los expertos sectoria-
les y observar la cuota de mercado
que les correspende y su evo-
lucién. De esta manera, se pue-

de conocer el grado de comporta-
miento marquista de los mercados
y hasta qué punto la marca es un
factor relevante para obtener una
participacion suficiente en el mer-
cado. El grado de validez de este
tipo de informacién depende de la
precision con que sean delimita-
dos empiricamente los productos-
mercados, y de |a calidad de los jui-
cios de los expertos a la hora de
calificar a una marca como lider o
dominante. El cuadro n.c 3 presen-
ta la distribucién entre marcas do-
minantes y resto de marcas para

algunos productos-mercados de
los sectores de alimentacion y be-
bidas, para los que se dispone de
la informacién publicada por Ali-
market.

Las cifras presentadas en este
cuadro ponen de manifiesto que
la importancia de la marca difie-
re mucho entre productos-mer-
cados. De un lado, se observan
productos-mercados como los
congelados de pescado, que-
sos, elaborados carnicos y con-
servas vegetales donde la cuota

253




CUADRO N3

DISTRIBUCION DE LOS MERCADOS DE ALIMENTACION Y BEBIDAS
(1991-1992)

srcactss i asics Careas.

Gongelados .o P 47,9 52.1

Vegetales .......ccovevvviveereenenn, 80,9 19,1

Precocinados ..... 51,9 48,1

Pesead, «.....ssusmsmsmms e 12,8 87,2
Helados «...commssrms. oo sy 82,7 173
Elaborados carnicos ..........cc....... 32,6 67,4

Patés ...ccoviverieeiccrciecee 88,0 12,0
AGETES wnitiswsvns oo comsiiisstassanssmtanas 58,7 41,3
Conservas de pescado ............... 58,0 42,0
Conservas vegetales ................. 36,2 63,8
Pastas alimenticias ..........c.ee. 673 32,7
Sopasyealdes e comressresi 98,8 1.2
D21 = S 50,9 49,1
W= T e p— 748 28,7
QUESOS eeeeeeeeeeeeereeeee e 24,3 754
YOQUF eeeceeemereeicnne e e e 94,8 5
Postres JActeos .......ccoocveeveviene 94,5 5:5
FAU (o -, S — . 59,6 40,4
Aguas envasadas ............ccecieiens 58,8 41,2
Refrescos ...oocviniinicninninnnineens 94,1 59
Cervezas ......ccccvvvninnsireranienines 92,5 7.5
Branmdy ...... . cmmmsammmims i 97,0 30
Pl Tt (oo, AR 82,0 18,0

CM = Cuota de mercado.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacién de Alimarket. Ancs 1991 y 1992,

de mercado de las marcas lide-
res es muy baja. Este dato indica
que en el momento actual la
competencia en estos mercados
no esta basada en el comporta-
miento marquista de consumido-
res y de empresas. Por el con-
trario, hay un gran numero de
productos-mercados en los que
las marcas lideres comercializan
casi el 100 por 100 del producto.
Este es el caso de los mercados
de sopas y caldos, dominados
por cuatro grandes marcas; el de

yogures, por siete marcas, aun-
que dos de ellas representan el
73 por 100; el de postres lacte-
os, que se distribuye entre cua-
tro marcas; el de refrescos, dis-
tribuido entre diez marcas, si
bien las dos primeras se repar-
ten el 68 por 100; el de cervezas,
repartido entre seis grandes gru-
pos empresariales que comer-
cializan alrededor de quince
marcas, y el de brandy, en el que
el control se ejerce por cinco em-
presas.

3. El sobreprecio de las
marcas lideres

Tanto los modelos clasicos de
competencia en los mercados
como los modelos normativos y
empiricos desarrollados en el
campo de la estrategia empresa-
rial concluyen que una concen-
tracion elevada y una competen-
cia basada en la diferenciacion
son dos factores que favorecen
la fijacion de precios mas altos y,
en consecuencia, la obtencién
de margenes de beneficio mas
elevados. En este sentido, los
datos presentados en el cuadro
nimero 3 sugieren que en algu-
nos de los productos-mercados
es mayor la probabilidad de que
las empresas lideres consigan
sobreprecios en sus productos.
Una contrastacion rigurosa de
este tipo de evidencias tropieza
con importantes limitaciones: di-
ferentes carteras de productos
de las empresas que integran el
mercado, variaciones en los pre-
cios a lo largo del afo, politicas
de promocién, precios de venta
diferentes segun tipo de estable-
cimiento comercial en el que se
venden, diferencias geograficas
de precios, etc. A pesar de todas
las restricciones apuntadas, en
el cuadro n.c 4 se presentan los
datos correspondientes a un in-
tento de estimacion realizado
con el fin de constatar: 1) si las
marcas lideres del sector espa-
fol de alimentaciéon y bebidas
soportan sobreprecios, y 2) si se
aprecia una relacion clara entre
el dominio de las marcas lideres
en el mercado y la observacion
de sobreprecios.

Para cada mercado, se ha se-
leccionado como marca lider
aquella que obtuvo la mayor cuo-
ta de mercado en volumen en
1991. Los criterios utilizados
para elegir la marca de referen-
cia han sido los siguientes: a)
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CUADRO N.o4

ESTIMACION DE SOBREPRECIOS PARA LAS MARCAS LIDERES DE LOS MERCADOS
DE ALIMENTACION Y BEBIDAS (1991-1992)

Mercado Marca Ma.fca_ Pfecio Precio marca Put{hcidad C. mercado C. mercado Diferenlciar
lider referencia lider referencia lider lider referencia precio

Congelados

Precocinados  Pescanova Freisa 454 395 564 14,3 N. D. positivo

Pescado Pescanova Delfin 2.679 1.700 564 10,3 4.3 positiva

Vegetales Frudesa Vivagel 139 134 54 38,6 4,5 positivo
Helados Frigo Miko 279 246 1.180 30,0 13,3 positivo
Carnicos

Salchichas Campofrio Acueducto 87 105 264 42,0 N. D. negativo

Jamén York Campofrio Morte 280 343 158 13,0 N. D. negativo

Fiambres Campofrio Mina 345 292 340 30,0 N. D. positivo

Patés La Piara Mina 109 46 179 37,0 3,0 positivo
Conservas de
pescado Isabel Cuca 205 259 195 10,0 3,0 negativo
Pastas
alimenticias Gallo Alfaro 69 49 233 35,0 N. D. positivo
Sopas Gallina blanca Digsa 85 41 320 53,0 N. D. positivo
Café Nestlé Alfaro 189 179 1.186 18,3 N. D. positivo
Leche Pascual Suinza 109 76 4.795 12,3 N. D. positivo
Quesos El Caserio Forlasa 122 120 300 5,9 3,8 positivo
Yogur Danone Frinat 37 32 1.400 54,1 1,6 positivo
Zumos Zumosol Zumley 119 123 1.076 11,8 52 negativo
Agua Font Vella Fontaga 48 39 405 18,5 2 positivo
Refrescos Coca Cola Seven-Up 189 181 3.556 51,0 1.7 positivo
Cerveza El Aguila Ambar 318 282 1.087 17.9 1,0 positivo
Brandy Osborne Abolengo 865 €98 Bil13 39,0 N. D. positivo

N. D. = Cifra no disponible

Fuente: Elaberacion propia a partir de los datos publicados por Alimarket y Aral. Afos 1991 y 1992,

que la marca no haya sido califi-
cada como lider por los expertos
(para algunos mercados ha sido
necesario tomar una marca in-
cluida en el grupo de las lideres
porque no se disponia de datos
sobre precios de ninguna otra
marca); b) que no haya realizado
gastos publicitarios significativos
en el periodo estudiado, y c) que
exista informacion publicada so-
bre precios para el producto es-
pecifico que se ha seleccionado
en cada mercado para realizar el
analisis comparativo.

La lectura de este cuadro pone
de manifiesto, en primer lugar,
que en algunos mercados las
marcas lideres venden sus pro-
ductos a un precio inferior que
las marcas no lideres. En segun-

do lugar, en los mercados mas
concentrados (aquellos en los
que la cuota de mercado corres-
pondiente al grupo de las marcas
lideres es mayor) se aprecia un
signo positivo en el diferencial de
precios. En tercer lugar, los mer-
cados en los que se observa un
diferencial negativo se caracteri-
zan porque en ellos el dominio de
las marcas lideres es intermedio.
Finalmente, en los mercados en
los que el sobreprecio es negativo
la cuota de mercado de la empre-
sa lider es relativamente baja.

VI. CONCLUSIONES

Pese a la gran importancia
que se concede al valor de mar-
ca en el planteamiento estratégi-

€O que acompana a la posicion
competitiva de las empresas, los
instrumentos y metodologias ap-
tos para su medicién se situan en-
tre los desarrollos menos explora-
dos en las distintas areas de la
gestion empresarial. En este tra-
bajo, se ha presentado el estado
actual de la cuestion y se ha
avanzado timidamente en las pro-
puestas realizadas sobre los pro-
cedimientos de cuantificacion del
capital comercial que se genera a
traves de la construcciéon de mar-
cas de alto valor. En nuestra opi-
nion, las lineas de investigacion
que pueden ofrecer una mayor ri-
queza de resultados son los mé-
todos basados en la medicion del
sobreprecio y del aumento de la
cuota de mercado, mediante téc-
nicas de analisis conjunto y de
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tratamiento de datos de panel
obtenidos de la lectura controla-
da de scanners, y los méetodos
basados en el precio de las ac-
ciones en los paises en los que
los mercados de valores son
amplios.

Finalmente, este trabajo incluye
dos intentos dirigidos a la cuanti-
ficacion de la importancia que el
capital comercial tiene como he-
rramienta competitiva para las em-
presas instaladas en nuestro pais.
El primero valora, a escala macro-
economica o agregada, la impor-
tancia relativa que la creacion
de marcas de alto valor tie-
ne para las empresas espanolas.
Los resultados en relacidn con
este punto pueden resumirse di-
ciendo que existe un alto grado
de concentracion empresarial y
sectorial en el empleo de recur-
sos (inversion publicitaria) en-
caminados a crear capital co-
mercial basado en la marca. El
segundo aproxima, a escala mi-
croecondmica, la incidencia que
la inversion destinada a desarro-
llar o fortalecer el valor de las mar-
cas tiene en la posicién competiti-
va que ocupan las empresas en
sus respectivos mercados.

NOTAS

(1) El INE dispone de informacion sobre
gastos publicitarios por establecimiento para
los 89 sectores de la Encuesta Industrial, sin
embargo, limitaciones de tiempo nos han im-
pedido disponer de dichos datos para este tra-
bajo.

(2) La cifra de ventas de las empresas in-
cluidas en la muestra se ha tomado de la pu-
blicacion Fomento de la Produccion.

(3) GPR = Gasto en publicidad de la em-
presa/ gasto en publicidad de [a lider en inver-
sién publicitaria; CMR = ventas de la empre-
sa/ ventas de la empresa lider en ventas.

(4)CC=0,548+0,113*GPM R*=0,27
(2.43)
con CC = Coeficiente de correlacién entre
CMRy GPR
GPM = Gasto publicitario del sector/ n? de
empresas
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