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El valor de la marca en épocas de crisis econdmica

¢, Qué se entiende por brand equity?
La denominacién del brand

equity (BE) nace a partir del caos
bursatil quizas mas despiadado de la
historia. Fue en la década de los afos
80 cuando las consecuencias del la
crisis financiera podia observarse a
simple vista. En pocas semanas
grandes compafiias pasaban de mano
en mano, compradas por hostiles
especuladores. Como medida de
defensa los directivos y accionistas de
las companiias buscaron tasar con la
mayor precision posible el verdadero
valor de sus empresas para que éstas
fueran protegidas de comerciantes
oportunistas. La medida quedaba
varada cuando se llegaba al calculo
del valor de las marcas de las

compainias.

Luego de analizar multiples
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estrategias para el resguardo econdmico de las empresas, se llegd a la conclusion de que un componente

principal era el BE, el cual consistia en la valoracion que el consumidor le daba a la marca. Se tenia en cuenta

qué percepcion tenia de ella, qué tan Unica la consideraba y qué tanto la reconocia. Cual era el valor que el

consumidor estaba dispuesto a pagar por adquirirla y consumirla.

Fue en esta época (la década de los ochenta) cuando irrumpe por primera vez en la literatura de administracion

de negocios el concepto brand equity(BE), término que hacia referencia al “valor de marca”. Y, fue bajo esa

Optica cuando las marcas adquirieron un nuevo papel en las estrategias de negocios.

El presente proyecto de investigacion: Brand Equity. El valor de las marcas en épocas de crisis econémica,

propone el estudio del brand equity dentro de un contexto de crisis (periodo 2008-2009).

El mismo desarrolla una investigacion y posterior analisis de dos protagonistas indiscutidos dentro de este

escenario: la marca y el consumidor.



https://fido.palermo.edu/servicios_dyc/publicacionesdc/vista/detalle_publicacion.php?id_libro=438
https://fido.palermo.edu/servicios_dyc/publicacionesdc/archivos/438_libro.pdf
https://fido.palermo.edu/servicios_dyc/publicacionesdc/vista/detalle_publicacion.php?id_libro=438
https://fido.palermo.edu/servicios_dyc/publicacionesdc/vista/publicaciones.php?id_publicacion=2
http://www.facebook.com/sharer.php
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/

Entender el rol del brand equity implica inicialmente conocer las diversas transformaciones y las diferentes

utilidades comerciales que ha ido adquirido la marca a lo largo del tiempo mas alla de su concepcion original.

Claramente se puede observar que, lo que anteriormente era considerado como un signo que representaba y
diferenciaba a un fabricante, hoy es un simbolo con vida propia que se nutre de las percepciones de los
consumidores, propia de una significacion en el mercado superior al producto o servicio que identifica. Por ello
se dice que la marca es uno de los principales atributos del producto o servicio, cuya percepcion permite
establecer importantes distinciones en cuanto a su posicionamiento en el mercado. Stephen King plantea que:
“Un producto es algo que se elabora en una fabrica, mientras que la marca es aquello que compran los

consumidores” (2003, p. 39).

Esto significa que los clientes compran estructuras intangibles: un pensamiento, un sentimiento, una sensacion

fisica e incluso, en algunos casos una interaccion social que se une a una satisfaccion placentera.

Todas estas estructuras se fundamentan en la percepcion que tienen los consumidores hacia la marca: brand
equity. La cual es el resumen de la totalidad de multiples experiencias y relaciones que este haya tenido con la
misma. El éxito o fracaso de una marca dependera de la experiencia que el consumidor obtenga de ella. De

hecho la marca es una experiencia, es una promesa dirigida al consumidor y que debe ser cumplida.

En ocasiones la marca debe enfrentar contextos adversos, dificiles de sobrellevar, un claro ejemplo es el
escenario de la crisis econdmica mundial. La misma afecta tanto a los consumidores como a las marcas, claro
esta. Esto ha obligado a algunos expertos en branding a desarrollar nuevas herramientas y estrategias que les
permitan a las mismas permanecer dentro del mercado de competencia, pugnando por el posicionamiento o
reposicionamiento de la marca en la mente del consumidor. Un claro ejemplo de esto es el caso de Pizza

Hut, que en el aio 2009 lanzo el redisefié de su imagen corporativa: The Hut (Maram, 2009).

Pero mas alla de los nuevos planes que debe plantearse y emprender los expertos en branding; ¢ persiste

el brand equity aun cuando los bolsillos de los consumidores estan llenos de incertidumbre? ¢ Cual es el rol del
disefador, y la importancia de la marca grafica para la construccion del valor marcario? ; Qué estrategias se
asume el gerenciamiento estratégico de marca dentro de un contexto de crisis econémica? Cuando hay
problemas, la racionalidad y la l6gica econdmica dicen que se debe reducir el gasto, el consumo, invertir y tomar

menores riesgos, hasta que las cosas vuelvan a su cauce normal.

Esas decisiones que son tan acertadas en cada consumidor, cuando se multiplican por miles o millones al nivel
de un pais, generan menos dinamismo econdémico, mas desempleo y caida de los ingresos, que finalmente

terminan por afectar a los consumidores como también a las marcas.

La realidad expone a un nuevo contexto socioeconémico, donde los cambios en el habito de consumo son cada

vez mas visibles.

El viejo dicho que caracterizaba al consumidor de hace unos pocos afos atras: “No consumimos porque
necesitamos cosas, sino que consumimos porque necesitamos consumir. Y necesitamos consumir, porque es
necesario mantener el aparato econémico” (Chaves, 2001, p. 27), ha quedando en el olvido. Las personas con

menos dinero en los bolsillos piensan mucho mas a la hora de comprar, la cual acarrea como consecuencia que



muchos productos desaparezcan de su orbita de consumo, muchas marcas se van de la mente del consumidor,
incluso algunas categorias completas salen de sus sistemas. Un claro ejemplo de esto fue senalado por el

presidente de McCann, quien advirtié una gran baja en el consumo en los salones de belleza. (Chiaruttini, 2007).

Durante épocas de crisis econdmica, todo lo que hace el consumidor se resume en decisiones, decisiones
racionales. Estas decisiones tienen un estrecho vinculo con las marcas. Esto se debe (como ha sido
mencionado anteriormente) a que los consumidores compran estructuras intangibles y, ademas a que las
marcas constituyen un factor determinante, diferencial e inimitable para crear y agregar valor en los productos y

servicios.

El grado de influencia en la decision de compra depende de la familiaridad, aprecio, identificacion, confianza y
respeto que el consumidor tenga con y por la marca. El hecho de que un consumidor recuerde, elija o se
identifique con una marca y no con otras, es consecuencia de diversos elementos interrelacionados, que

generan la lealtad o deslealtad hacia la misma.

Si bien las marcas son promesas muy apreciadas por los consumidores, y por las que estan dispuestas a pagar,
frente a una crisis econdmica, esas promesas se rompen, debido a que consumidor esta menos propensos a
confiar. La hipotesis que plantea este proyecto sostiene que: “El brand equityo la valoracion de marca es
devaluada en la mente del consumidor durante épocas de crisis econdomica” El principal objetivo del

proyecto: Brand Equity. El valor de la marca en tiempos de crisis, se centro en la investigacion y posterior
analisis de la valoracion de la marca en la mente del consumidor en épocas crisis economica (periodo 2008-
2009).

Para llevar a cabo dicho proyecto, se midio el brand equity de la marca Adidas, desde la valoracién del
consumidor (hombres y mujeres entre 25 y 35 afos, de un nivel socioecondémico medio - medio-alto, residentes

en Bs. As. Capital. Consumidores de la marca).

Se establecieron 4 categorias a medir: Diferenciacién, analizando en qué medida se distingue la marca de sus
competidores en el mercado. Relevancia, mide si la marca tiene una importancia personal para el
entrevistado, Estima, estudia lo cerca que esta la marca de ser percibida como la mejor dentro de su
categoria. Conocimiento, trata sobre la compresion que tiene el consumidor sobre la identidad de la marca y

sobre aquello que la marca representa. (Aaker, 2007).

Cabe destacar que los parametros de seleccion de dicha marca (Adidas Argentina), se fundamenta en la
investigacion realizada por la consultora en Branding “ I+E”, para conocer las marcas con mayor presencia en el
mercado argentino. En la cual Adidas en el afios 2008-2009 se ha posicionado dentro de las primeras cinco

marcas mas valoradas por el consumidor argentino. (Barranco, 2008).

Finalmente, se realizaron entrevistas a especialistas (Norberto Chaves, Raul Belluccia y Marcelo Sapoznik) para
analizar “el gerenciamiento estratégico de la marca en tiempos de crisis, el rol que cumple el disefiador y la
importancia de la marca grafica en la construccion del valor marcario y la percepcion y la valoracion del brand

equity en épocas de crisis econdmica’.
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