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Este ensayo discute sobre algunos
de los grupos y roles que se deben
considerar en el analisis de los cambios
en el valor de las marcas. Se plantean los
roles activos y pasivos que tienen: las
actividades de la empresa, los grupos de
interées de la empresa y los
consumidores. Las actividades de las
empresas se vinculan con el valor de las
marcas directamente a través de sus
productos, pero especialmente por la
experiencia, identidad y la moral de sus
procesos. Los grupos de interés agregan
la perspectiva que genera la imagen ética
de la empresa en el valor de las marcas,
como lo son las responsabilidades
medioambientales, su integridad y la
creacion de valor compartido. Los
consumidores son los principales agentes
modificadores del valor de la marca.
Estos no solo ligan el valor del producto
adquirido con la satisfaccion de la
necesidad, sino agregan constructos

sociales que identifican, distinguen vy

pueden clasificar a las empresas
modificando su valor, gracias a la difusion
de boca a boca fisico y virtual (redes
sociales). Este ensayo cobra especial
importancia porque en los ultimos afos
sean incrementado las empresas cuyas
marcas superan en valor a las de sus
activos tradicionales, y se necesita de
analisis adicionales para entender este

fendmeno.

Palabras Claves: Valor de
marcas, grupos de interés, actitudes de
consumidores, responsabilidad social,

ética en los negocios.

ABSTRACT

This essay discusses some of the
groups and roles that should be
considered in the analysis of brand value
changes. The active and passive roles
that they have are considered: the
activities of the company, the interest
groups of the company and the
consumers. The activities of the

companies are linked to the value of the
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brands directly through their products, but
especially through the experience,
identity, and morality of their processes.
Stakeholders add the

generated by the company's ethical

perspective

image to the value of brands, such as
environmental responsibilities, their
integrity, and the creation of shared
value. Consumers are the main modifiers
of brand value. These not only link the
value of the product acquired with the
satisfaction of the need, but also add
social constructs that identify, distinguish,
and can classify companies, modifying
their value, thanks to physical and virtual
word of mouth (social networks). This
essay is especially important because in
recent years the number of companies
whose brands exceed their traditional
assets in value has increased, and
needed to

additional analysis is

understand this phenomenon.

Keywords: Brand value, stake
holders, consumer attitudes, social

responsibility, business ethics.

INTRODUCCION

Las marcas

forman parte

importante de los activos intangibles de

las empresas con potencial econdémico
alto, pero que también implican muchos
riesgos. La proteccion legal de las
marcas solo es el punto inicial
fundamental para las empresas que
quieran desarrollar este valor potencial,
en el corto, mediano y largo plazo. El
desarrollo del valor de las marcas ha
comenzado a atraer la mirada de
numerosas investigaciones, por este
potencial y sus riesgos (Chaudhuri &
Holbrook, 2001; Keller & Lehmann, 2006;
Kumar & Hansted Blomqvist, 2004).

En este articulo se plantea que el
valor de la marca se ve afectado de
forma pasiva y activa desde diferentes
vértices. Se describen agentes vy
actividades que no tienen la orientacion
de creacion de valor para la marca, pero
que en su actividad si la afectan. Se
plantean que las actividades de Ia
empresa, la interrelacion con los
consumidores y con los grupos de
interés, afectan generando cambios
cuantificables en el valor de la marca. En
la pasividad descrita, los roles de estos
grupos no son siempre claros, ni
considerados en el calculo proyectado

del valor de la marca.
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Este tema cobré mucha
importancia en los Ultimos afos. La
evidencia muestra que el valor de las
marcas ha superado en varios casos el
valor que tienen los activos fisicos de sus
empresas. El valor de las marcas atrae la
atencion de investigadores y el numero
de articulos publicados ha ido en
aumento. Por otro lado, los reportes de
algunas prestigiosas evaluadoras, como
Interbrand, muestran el avance del valor
de las marcas en un ranking anual que
permite apreciar como el desarrollo de
las marcas y su valor internacional esta
dirigiendo el cambio de las estrategias de

las empresas (Interbrand, 2019).

Las marcas son para las empresas
bienes, que cada vez se consideran mas
valiosos, pero que en si mismos la
comprension del valor que agregan es
dificil cuantificar, y no se puede distinguir
el momento desde el cual comienzan a
(Wood,

2000). A niveles corporativos se observa

adquirir su valor intrinseco

que el estudio del valor de las marcas se
esta realizando desde un nivel financiero
por su impacto en el valor de las
acciones de las empresas de las bolsas

de acciones (Keller & Lehmann, 2006).

Las investigaciones en el campo
del marketing se estan interesando en
observar este fenomeno, tanto los roles
activos como pasivos de la empresa y los
grupos con los que interactua (Kumar &
Hansted Blomqvist, 2004). Los avances
en este campo estan demostrando que
las marcas afectan los desempefos
financieros de las organizaciones; es
decir, ya se ha concluido que existe una
relacion positiva o negativa con el valor
financiero de las empresas en el mercado
(Kalaignanam & Bahadir, 2013).

Las evidencias académicas vy
empiricas muestran no solo la existencia
de la relacién positiva entre las marcas y
los desempefos de las empresas, sino
también muestran que la relacion inversa
también puede existir y ser
potencialmente desastrosa. Es decir, las
activamente

organizaciones  pueden

organizar  estrategias  dirigidas  al
incremento del valor de sus marcas, pero
también existe la posibilidad de que ese
valor se vea afectado pasivamente como
resultado de movimientos que se originan
en la organizaciéon o fuera de ella. La
pasividad se refiere a que, a pesar de no
ser conducidas con el fin de impactar en

el valor, si lo hacen.
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Al respecto, se observa el avance
de investigaciones que describen
variables que podrian comprometer
negativamente el valor de las marcas.
Entre estas destacan las investigaciones
que dan evidencias sobre el efecto de los
malos manejos de las obligaciones
morales y éticas de las organizaciones
(Guzman & Davis, 2017; Melo & Galan,
2011), el mal manejo de las estrategias
de sus cadenas productivas que incluyen
a sus proveedores (Ndubisi & Nygaard,
2018), entre otros factores generados por
la empresa y que de forma silenciosa
comprometen el valor de las marcas. Por
el lado de los compradores y usuarios, el
valor de las marcas se ve impactado por
la imagen de la ética asociada a estas; la
conciencia social y ecoldgica cada vez se
hace mas notoria en la eleccién de las
marcas (Markovic, Iglesias, Singh, &
Sierra, 2018).

El foco de este ensayo es revisar
algunos de los factores que pueden
afectar el valor de las marcas, desde las
perspectivas de las empresas, los
consumidores y los grupos de interés,
con un especial enfoque en el impacto de

la ética empresarial por el impacto que

esta tiene en la identidad y reputacion de
las marcas. El estudio es importante

porque aborda algunos de los aspectos

MARCO CONCEPTUAL

relevantes para la preferencia de
consumo, la intencibn de compra, el
cambio de marca y el boca a boca

positivo.

El valor de las marcas se ve
afectado por las estrategias de las
empresas y por factores externos a esta,
como lo son los cambios sociales que, en
su mayoria, al ser progresivos, podrian
pasar desapercibidos, pero su potencial
relacion con el valor econdmico se nota

en sus desempefos econOdmicos.

El desarrollo del valor de las
marcas es un tema complejo que a
continuacion se discutira desde las
perspectivas de la empresa, los grupos
de interés y los individuos, y como estos
de forma pasiva aportan. Se sostendra
con los siguientes argumentos que
muestren el aporte de cada una de estas

perspectivas en el valor de la marca.
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Valor de la

marca

/
/

/ Aportado por la
\ empresa

\
\
/

Figura 1: Aporte de los agentes al valor de la marca. Fuente: Elaboracion propia.

21. Aporte de las empresas en el

valor de la marca

Las empresas desean que las
personas reconozcan sus marcas para
que puedan tomar la decisidén de elegirlos
sobre otros. Desde el lado activo de la
formacion del valor de las marcas se
puede observar que uno de los mejores
escenarios de su valor es lograr que su
producto sea asociado con la categoria
directa del producto (Keller, 1993), como
lo es en el caso de los nombres de las
marcas que se confunden con los
nombres de las categorias de los
productos como en los casos de Ayudin

(lava vajillas), Ace (detergente), Quaker

(avena), post-it (papel autoadhesivo),

Kolynos (pasta dental) entre otros.

Desde esta perspectiva activa de
la creacion de valor de la marca, la
estrategia de la empresa responde a la
ambicidn por atraer a consumidores y
diferenciarse en el mercado. Frente a
este objetivo, el desarrollo de una imagen
estética y mensajes favorables sobre la
compainia, cumplen un rol
considerablemente importante (Morsing,
2006). Tener una marca con una buena
imagen y mensajes adecuados
contribuyen a que la empresa pueda
atraer a los

clientes, generar

posicionamiento frente a sus
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competidores, y desde una perspectiva
financiera, generar valores econdmicos
por la mayor comercializacion de los
productos ofrecidos (Keller & Lehmann,
2006). Por lo cual, la creacion del valor
econémico por el desarrollo de las
marcas no es mas un tema ajeno a las
grandes empresas. Segun Keller (1993),
la creacion de valor de las marcas
las reacciones sobre el

Este

depende de

producto o servicio. caracter
cualitativo del valor de las marcas hace
que la evaluacion financiera sea
complicada, pero a la vez atrae el interés
multidisciplinario de las estrategias de las

empresas.

Por otro lado, en este articulo se
presenta que el desarrollo del valor de las
marcas también debe considerar la que
se genera de forma pasiva por la misma
actividad de las empresas. Estas derivan
de fuentes pasivas generadoras de valor
negativo para la marca. Lo cual se
expresa en la evitacion del consumo de
cierta marca o el cambio negativo de lo
transmitido oralmente. Estas fuentes se
pueden organizar en base a su foco de
atencion: en la experiencia, identidad y la
las

moral que son expresadas por

marcas (ver tabla) (Lee, Motion, &

Conroy, 2009) .

Tabla: Fuentes generadoras del valor adverso para las marcas

Fuente Definiciones

Ejemplos

Experiencia El valor de la marca se ve
afectado desde la experiencia
cuando el producto no cumple

con lo esperado en el cliente.

Identidad Esta se expresa por la
incongruencia que la imagen de
la marca genera con la
identidad de los individuos.

Moral La moral de las practicas de la

empresa afecta cuando estas

contradicen las creencias vy

Las marcas que son denunciadas por que sus
productos usan etiquetas que no corresponde.
Como los casos de leche fresca que no es leche,
chocolate que sin el porcentaje minimo se
denominan asi.

Algunas empresas usan publicidad que usa
imagenes incongruentes con la identidad del
grupo de consumo. Se han visto casos en
comerciales que discriminan a algunos grupos
que estan dentro de su publico objetivo.

Se observaron un grupo grande de denuncias de
empresas por casos de corrupcion. Otros casos

de mal uso de materias primas o de mal manejo
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valores de la sociedad. de desechos.

Se pueden observar algunos estudios que indican que el valor de las marcas se afecta cuando las
empresas no actuan conforme a su responsabilidad social, o de sus obligaciones morales con su entorno
(Melo & Galan, 2011). Existe investigacion que ha demostrado la existencia de los efectos de las estrategias
de responsabilidad social sobre las finanzas de las empresas. Sin embargo, aun no se puede definir de
forma clara el momento, el cédmo y el nivel de efecto de estas estrategias en la empresa o consumidores
(Agus Harjoto & Salas, 2017; Sen & Bhattacharya, 2001).

2.2. Los grupos de interés internos y A pesar de la existencia de la
el valor de la marca evidencia de la relacion de la interaccion

con los grupos de interés sobre el valor

El valor econémico de las marcas - .
de la marca, esta relacion es aun

viene de un proceso creativo colaborativo ,
desestimada por algunas empresas. El

en el que participan tanto la empresa, los ) , . .
interés académico y la experiencia

consumidores y los grupos de interés. En L i L
empirica del anti-consumo y evitamiento

lo siguiente se discutira sobre los roles de
de marcas muestran que no solo la

estos ultimos en la formacién del valor de ) , ., )
insatisfaccion con el producto impactan

la marca. Se dice que este proceso de
con el valor de las marcas (Lee et al.,

creacion es conjunto, porque desde las .
J Porq 2009). Las relacion con los grupos de

experiencias de sus gerentes hasta los . , .
interés son un aspecto importante para el

clientes de las marcas, todas determinan L
valor de las marcas. Esta relacion es

los cambios del valor de la marca

(Grénroos & Voima, 2013). La

investigacion de Vallaster y Lindgreen

cada vez mas compleja desde el punto
de intervencion y generacion. Parte de

esta relacion se atiende de forma tangible

(2011) indica que los principales actores , _ ,
e inmediata, mientras que otra partes es

en el desarrollo de las marcas son los ) )
virtual y no siempre observable (Vallaster

rupos de interés de estas (empleados,
grup (emp & von Wallpach, 2013), tal como sucede

proveedores, accionistas, comunidades, , .,
en los casos de talleres de induccidn,

otros). Aunque no definen cual de ellos _ e, .
identificacion y campafas con las marcas

impacta mas se argumenta que estos :
P g q (por el lado tangible), como con el caso

afectan el valor (Vallaster & Lindgreen,
2011).

de las reacciones en el entorno del boca
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a boca o el de las redes sociales (por el

lado intangible).

En particular, es posible encontrar
investigaciones que relacionan la ética de
las practicas de las empresas y el valor
de sus marcas. Este es un campo prolijo
e interesante por la cantidad de eventos
que los han mostrado. En el caso de
Latinoamérica, las revelaciones de
corrupcion de la empresa Odebrecht y su

asociacion con otras empresas ha

Imagen: Cambio del valor de la accién

2 de dic. 2006

La acridn toca un méadmo, luego Odebrecht declama que pagd
sobocnos por USS 29 millones para ganar licitaciones.

generado muchisimos cambios en los
valores de las marcas. Tal como sucedio
con el grupo empresarial Grana vy
Montero en el Peru, por ejemplo (ver
imagen). Este caso nos muestra, como
después de la revelacion de los casos de
corrupcién, se iniciaron una serie de
cambios estructurales y radicales que
terminaron por sepultar a una de las
marcas mas reconocidas en el entorno

peruano.

ddedic.20m
| ez dicta prisidn
| preventiva contra

2 24 de feb. 2017
lorge Barata afirma
cuie Gy sabia del
pago de schomos.

2016

[PUENTE: Bloomberg

Este campo de interseccién entre
la ética en los negocios y la
administracion de la marca ha sido
identificado bajo el concepto de "ethical
branding" (Markovic et al., 2018). La
percepcion del nivel de ética en las

marcas es uno de los puntos que en la

tres exdirectores
de GyM

Sde oct 2017

Firma estad ounidense realizd auditorla |
interna a GyM y no encuentra evidencia
de corrupcidn

investigacion se denota como uno de los
mas importantes, por el evidente
desarrollo del interés de los
consumidores de observar esta
caracteristica en los bienes y servicios
adquiridos. Los grupos de interés

observan en las marcas la moralidad en
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sus actos, las responsabilidades

medioambientales, su integridad,
honestidad y la creacion de valor
compartido con otros agentes
adicionales(Ajina, Japutra, Nguyen, Syed

Alwi, & Al-Hajla, 2019).

2.3. Los consumidores y el valor de

la marca

El valor de las marcas desde la
perspectiva de los consumidores se
podria definir como la diferencia que
existe entre el valor econémico del bien o
servicio y del precio pagado por este.
Por lo que el valor de las marcas también
se liga con el uso de la marca, las
experiencias y la imagen que proporciona
(Agus Harjoto & Salas, 2017). Como
previamente se ha definido, las marcas
son constructos econdmicos y sociales
que identifican, distinguen y pueden
clasificar a las empresas (Fan, 2005).
Esta dualidad economica y social no
siempre se tiene en cuenta, algunas
empresas descuidan en especial la parte

social dirigida a los consumidores.

El desarrollo de las marcas esta
ligada a la imagen generada en los
consumidores que va mas alla del

producto mismo. Por ejemplo, en lo social

se muestra que la aparicidon del interés de
los consumidores por ser mas
responsables en sus compras se esta
incrementando y por lo cual afecta a la
imagen de las marcas. La preocupacion
por los origenes de las materias primas,
la manufactura y manejo de los desechos
es un tema que va siendo cada vez mas
importante. El incremento de los
consumidores responsables es un
aspecto social, que se debe tener en
cuenta en lo relativo al desarrollo del
valor de la marca. La ausencia de estas y
otras cualidades podrian generar
insatisfaccion, desidentificacion con la
marca y la resistencia del consumidor.
Los consumidores pueden ser los
mejores porta voces, pero también
pueden ser los que originen las criticas
mas duras, y en casos extremos con
boycots o campafas en contra de las

marcas (Paek & Nelson, 2009).

La confianza en las marcas y las
reacciones afectivas forman parte de
elementos que en cadenados impactan
en el valor de las marcas (Chaudhuri &
Holbrook, 2001). Lograr que la marca
tenga valor implica generar una
respuesta emocional favorable en sus

consumidores. La generacién de una
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respuesta emocional positiva se convierte
en una premisa implicita para la
proporcion de vienes intangibles con alto
valor para los clientes externos e
internos, que, aunque es intangible se
trasladan 'y convierten en valor
economico para las empresas (Morsing,

2006).

La investigacion de Markovic et al.
(2018) ha demostrado que la ética que
proyectan las marcas y la empatia que
muestran los empleados con esta,
generan lealtad con la marca en los
clientes, y en segundo lugar compromiso
afectivo con ella. La ética y la empatia se
relacionan  directamente con  una
tendencia positiva a hacer difusién de
boca a boca de la marca. Por lo cual, la
ética debe ser uno de los pilares
centrales en las estrategias para el
desarrollo sostenido del valor de la

marca.

La investigacion sugiere que para
el desarrollo del valor de las marcas se
debe considerar que la ética es un bien
de largo plazo que puede generar la
lealtad 'y compromiso en  sus
consumidores (Wood, 2000). Ademas,
advierte que son muchos los casos de las

empresas que buscando caminos cortos

para mejorar su desempefio econdmico
han descuidado su ética y destruido en el

camino el valor de sus marcas.

CONCLUSIONES

La lealtad a las marcas es un
fendmeno, que se entremezcla con el
compromiso asumido por los clientes con
las marcas y que afecta su valor. Las
organizaciones podrian enfrentarse a
grandes escandalos, pero la lealtad y
compromiso que sus clientes tienen con
ellas les permiten sobreponerse a estos y
progresivamente recuperar el valor de la
marca en el mercado (Markovic et al.,
2018). Tal como sucedid con los
escandalos que ha enfrentado Nestlé por
varios de sus productos a nivel
internacional, o el caso de Volkswagen
por la manipulacion de sus resultados de

emision de CO2, como en otros casos.

En el Peru, por ejemplo, se ha
observado el escandalo de una de las
marcas mas grandes y prestigiosas de
leche. El escandalo se originé en un pais
extranjero en el que intentaron vender un
producto que se vendia en el Peru con la
nomenclatura de "leche fresca"; sin
embargo, este producto no cumplia con
los requisitos para usar esa

nomenclatura, por lo que la empresa fue
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obligada a retirar sus productos de ese
pais. En el Peru, todos sus productos
fueron cuestionados y se enfrenté a una
dura crisis reputacional. A pesar de esta
situacidén, la empresa sobrevivié por la
lealtad y compromiso de sus clientes, y
por la elasticidad de la demanda de su

producto.

A pesar de la importancia de
mantener la marca por su valor
economico, existen situaciones en las
que los cambios en las marcas se dan
para tratar de salvar a las empresas de
caidas mas grandes o por el intento de
desligar a la empresa de una mala
imagen con la que se ha ligado en la
mente de sus grupos de interés. Los
cambios de marca afectan
inevitablemente en el valor de las
empresas (Kalaignanam & Bahadir,
2013). Esto concuerdan con lo observado
con el cambio de marca de algunas de
las empresas vinculadas a los
escandalos de corrupcion de funcionarios
publicos en el sector de construccion, por
ejemplo. Este caso muestra que la
empresa ha principio del 2020 inicio una
campafa para cambiar la marca que en
el fondo respondia también a la

restructuracion de empresa, producto de

la salida de varios de sus gerentes y la
pérdida de valor de la empresa en la
bolsa de valores locales y en la de
EEUU.

Las empresas en entornos en los
que son dominantes no deben confiarse
en la elasticidad de su demanda, se
deben preocupar por mejorar la imagen
de sus marcas por el significativo valor de
esta, y muy en especial porque la
tendencia actual a la apertura de
mercados, hard que solo las empresas
que hayan establecido una buena
relacion de largo plazo con sus clientes,
sean las que mantengan el valor de sus
marcas y posiciéon en el mercado (Yoo,
Donthu, & Lee, 2000).
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