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100 Top of mind

Hay algunos parámetros que permi-
ten concluir que una marca es exi-
tosa dentro del mercado. Cuando los 
consumidores recuerdan una marca 

con facilidad, cuando asocian a esta atributos 
favorables y que la diferencian de los compe-
tidores, cuando es preferida por los consumi-
dores en el momento de la decisión de com-
pra; entonces, seguramente, estamos frente 
a una marca exitosa.

Por ejemplo, una bebida gaseosa puedo 

asociarla con la ca-
racterística de re-
frescante, con sus 
colores… hasta allí 

pueden ser atributos comunes a otras mar-
cas en el mercado. Sin embargo, si la asocio 
con sabor inigualable, la diferencio de la com-
petencia. De esa forma, en la medida en que 
las marcas cuenten con atributos deseables y 
diferenciadores, pueden ganar el pulso a los 
competidores en el momento de la compra.

Inicio
Desde el punto de vista de la empresa, una 
marca exitosa representa un activo intangible 

¿Cuánto vale 
una marca?
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Las metodoLogías de valoración de las empresas consultoras no están 
100 por ciento disponibles al público, sin embargo, existe la norma ISO 
10668 que da lineamientos para estandarizar esta práctica.

valioso. Podemos citar algunos efectos de-
seables (para la empresa) que la marca ge-
nera entre sus consumidores: elección de la 
marca en el momento de la compra, predis-
posición a pagar un extra –prima– en el pre-
cio al compararla con otra opción de simila-
res características funcionales, boca a boca 
positivo o recomendación a otros, lealtad en 
el mediano y largo plazo, entre otras conduc-
tas y actitudes. Además, una marca exitosa 
puede ser usada por la empresa para hacer 
extensión de marca, que consiste en vender 
nuevos productos bajo la misma marca, o fir-
mar contratos de licencia de uso de la marca 
y franquicias en otros mercados.

Aunque el valor de este intangible no suele 
aparecer en los estados financieros, para toda 
empresa es conveniente hacer el ejercicio de 
estimar el valor financiero de sus marcas.
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tiempo y la lealtad resultan cla-
ves. La lealtad, desde el pun-
to de vista actitudinal,reduce la 
posibilidad de que los consumi-
dores cambien de marca y es 
el principal predictor de la con-
ducta favorable hacia la marca.

En el ranking 2016 de mar-
cas globales más valiosas de 
Millward Brown, las top 5 son 
marcas tecnológicas: Google 
($229,2 billones), Apple, Mi-
crosoft, AT&T y Facebook. Las 
que más crecieron en valor en-
tre 2015 y 2016 fueron: Ama-
zon (59 por ciento), Starbucks, 
Facebook, Adobe y JD.com (un 
retailer chino en Internet). Si 
bien la tecnología, y de mane-
ra más puntual el Internet, per-
mite alcanzar una gran base de 
clientes y crecer a tasas altas 
en el tiempo, vemos que Star-
bucks ha podido experimentar 

un fuerte incremento de valor en 
un negocio no tecnológico, por me-
dio de la franquicia. Otros ejemplos 
no tecnológicos: Domino’s y Cost-
co también están en el top 10 de 
crecimiento (30 por ciento y 29 por 
ciento respectivamente).

Aunque las metodologías de 
valoración de las empresas con-
sultoras no están 100 por cien-
to disponibles al público, existe 
la norma ISO 10668 que da linea-
mientos para estandarizar esta 
práctica en las empresas que de-
cidan reportar el valor de la marca 
como información complementa-
ria en su balance. No hay impe-
dimento para que las empresas y 
los consultores de marketing y fi-
nanzas puedan llevar a cabo esta 
tarea combinando creativamen-
te las herramientas de investiga-
ción de mercados y de valoración 
financiera.

La conducta de los consumidores
Las técnicas para valorar financieramen-
te una marca usan como insumo principal el 
flujo de caja esperado que la marca genere 
en el futuro a la empresa.  Por ejemplo, Inter-
brand y Millward Brown son dos consultoras 
mundialmente conocidas que publican sus 
respectivos rankings de las marcas más va-
liosas (en dólares) a nivel global. Sus metodo-
logías se basan en la estimación del flujo de 
caja futuro complementado con estudios de 
mercado cuantitativos que permiten identifi-
car el porcentaje del flujo de caja que es atri-
buible a la marca y no a otros factores que pu-
dieran influir, eventualmente, en la compra: 
precio, conveniencia, disponibilidad en el ca-
nal de distribución, etc.

El flujo de caja depende del volumen de 
ventas, del precio de venta y de ingresos de-
rivados de regalías, licencias y franquicias. 
Para esto podemos argumentar que son cla-
ves: la preferencia de los consumidores en el 
momento de la compra, la recomendación a 
otros y la prima en el precio. Luego, si recor-
damos que lo que importa es el flujo futuro, 
entonces el crecimiento de los clientes en el 

¿Para qué sirve 
valorar las marcas?
Aunque el valor de este intangible no 
suele aparecer en los Estados Finan-
cieros, puede ser conveniente hacer el 
ejercicio de estimar el valor financiero 
de las marcas, por alguno de los si-
guientes motivos:

Reportar su valor a los accionis-
tas y al mercado.

Conocer la importancia relativa 
de los determinantes de su valor.

Evaluar la conveniencia de reali-
zar extensiones de marca y otras 
actividades de gestión de marca 
(branding), si medimos el cambio 
que genera el valor de la marca.

Contar con una estimación para 
exigir indemnizaciones económi-
cas en casos de imitación o uso 
no autorizado de las marcas.

en el ranking 
2016 de marcas 
globales más 
valiosas de 
millward 
Brown, las top 
5 son marcas 
tecnológicas: 
google ($229,2 
billones), apple, 
microsoft, at&t 
y Facebook.

Cuando Los Consumidores reCuerdan una marca con facilidad, cuando asocian a esta atributos favo-
rables y que la diferencian de los competidores, cuando es preferida por los consumidores en el momento de 
la decisión de compra; entonces, seguramente, estamos frente a una marca exitosa.


