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METODOLOGIA PARA PRONOSTICAR EL VALOR DE MARCAS EN EL
MERCADO CHILENO CON HORIZONTE A UN ANO

El esfuerzo enfocado en marketing y en el posicionamiento de una marca en Chile y el
mundo crecen en el tiempo, acentuando y complicando la posibilidad de establecerse y
mantenerse como la marca mas valorada del mercado. El valor de una marca se ve
afectado por multiples factores como por ejemplo el mercado, las noticias relacionadas,
sus valores historicos, cualidades con que las personas la asocian, entre otras razones. Si
se disefia una metodologia para predecir estos cambios, se podria dirigir los esfuerzos
economicos de gestion de marca en las cualidades més valoradas por una poblacién,
particularmente la chilena, para asi aumentar el valor y alcanzar rapidamente una
posicion dominante.

En este trabajo se estudian metodologias que permiten estimar el valor de marca dentro
de un ano para actores establecidos en sectores como automoviles, bebestibles sin alcohol,
financieras y aseguradoras, comida y telecomunicaciones. Mediante cinco regresiones
lineales: valor de marca estimado por los pilares y por las cualidades, la variacion del valor
de marca estimada por variaciones de pilares, por variaciones de cualidades y por la
variacion del valor de marca del afio previo junto a la variacion del promedio de valor de
marca de la categoria o sector. Adicionalmente, se clasificé y estim6 la probabilidad de
que una marca se encuentre en cierto estado de clasificacion del modelo BAV al afo
siguiente, junto a la dindmica que posee cada uno de los cinco estados de clasificacion:
Desposicionada, Nicho, Gastada, Lider y Masiva. Estos dos ultimos son los estados que las
marcas aspiran a alcanzar y mantener.

A partir de lo anterior, se identifico que la metodologia que mejor predice el valor de marca
es el que introduce a los pilares, posee el mejor ajuste R2 con un valor de 0,73 y MAPE de
0,78, ademas de utilizar menos variables. De esta metodologia y del de variaciones de
pilares se rescata que es suficiente un afio de historia para estimar el valor futuro. En
segundo lugar, a partir de la regresion de cualidades se identifican las cualidades mas
influyentes sobre el valor de marca y son: opinion de estima, mejor en su categoria, lider,
confiable y negativamente clase alta e inalcanzable. Mientras que para la variacion del
valor de marca influyen: relajada, con los pies en la tierra y amigable y negativamente
lider, diferente, innovadora y se preocupa por el cliente. En cuanto a la influencia del
promedio del valor de marca de la categoria o sector, se observa que es solo relevante para
marcas del sector financiero. Ademas, al clasificar las marcas se hacen dos observaciones:
el estado nicho tiene valores mas altos de valor de marca en el mercado chileno que los
determinados por modelos BAV en otros mercados, por lo que estar en este estado no seria
indeseable; ademas, se observa una rigida y gran diferencia entre las marcas de alto valor
y aquellas que se encuentran devaluadas, la movilidad entre clases tiene probabilidad de
flujo de 4% para salir de la clase alto valor y de 2% para entrar. Esto habla de altas barreras
para marcas desposicionadas, nicho o gastadas que deseen ser lideres o masivas.

Al término de este trabajo queda abierta la posibilidad de expandir este estudio
segmentando por género, para evaluar el impacto de la percepciéon masculina y femenina,
anadir marcas e incorporar el andlisis por estados, para mejorar el prondstico.
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1. INTRODUCCION

A medida que los mercados se vuelven mas competitivos, las empresas deben centrarse
mas en sus competencias centrales para atender sus demandas y obtener rentabilidades
superiores al promedio. Sin embargo, muchas veces sus activos tangibles, debido a la
facilidad para ser imitadas, pierden capacidad para crear ventajas competitivas estables
en el tiempo. No obstante, los activos intangibles pueden ser una fuente mas potente para
fortalecer competencias centrales.

Uno de los activos intangibles mas esenciales que puede tener la empresa es la marca. De
hecho “la marca” se define como “un conjunto de promesas diferenciadoras que conectan
a un producto con sus consumidores” [24] lo que la hace diferente, mejor o especial.
Ademas ésta no tiene limite natural para su utilizacion, motivo que la hace tan valiosa.
Segun Larry Light! (1991) cuando un periodista de Journal of Advertising Research le
pregunto sobre su perspectiva del futuro del marketing al 2020, él afirmo que “...1a marca
no es s6lo un producto actual, sino que ademaés la batalla del marketing sera sobre qué
marcas dominan el mercado, siendo mas importante la marca por sobre las mismas
fabricas” [1].

El valor de las marcas en los tltimos treinta afios ha crecido alrededor de un 80%, segiin
datos The Lab Y&R. Este representa la relaciéon emocional de un producto o servicio con
su cliente, lo que lo diferencia del resto. Sin embargo, la mayoria de las empresas
administran este activo como gasto en publicidad en vez de un activo financiero, muchas
veces por no saber como relacionar la gestion de los activos financieros con el arte de la
gestion de la marca. Existen consultoras que miden el valor que otorgan las marcas a las
empresas, mediante distintos modelos de estimacion. Uno de ellas es The Lab Y&R,
empresa consultora que anualmente calcula el valor de las marcas en Chile y algunos
paises como México, Brasil y Colombia [17], mediante el modelo Brand Asset Valuator
(en adelante BAV), modelo que se basa en el estudio de la percepcion e imagen que las
personas en un mercado tienen de la marca en cuestion.

Las marcas se ven afectadas por cada accion de la empresa, observandose la variacion del
valor de éstas en las mediciones anuales que entrega el modelo BAV. Si fuese posible
prever este cambio del valor de marcas, se podrian realizar acciones diferentes y apuntar
las inversiones de marketing a potenciar cualidades que generen con mayor facilidad
cercania e importancia ante otras marcas, ademas de una mejor percepcion por parte de
los consumidores. Las cualidades estudiadas en esta memoria son aquellas consideradas
por la empresa The Lab Y&R y que se definen mas adelante como variables de percepcion
e imagen de marca.

Esta memoria cuantificara el valor esperado de las marcas a un afio mas, segun el analisis
de las valoraciones previas de las marcas en el mercado chileno, observandose ademas la
influencia de la tendencia de la marca misma y la influencia de otras marcas de la categoria
o sector en que participa. Este pronostico, nunca antes investigado, facilitara determinar
el poder predictivo del valor de marcas con s6lo conocer su historia de liderazgo en el
mercado.

! Larry Light, es CEO de Arcature LLC, compania de consultoria para crear, construir y manejar marcas con experiencia en muchos
sectores y empresas tanto estadounidenses como mundiales. [5]



1.1. OBJETIVOS
1.1.1. Objetivo General

Disenar una metodologia que prediga el valor de marca en el mercado chileno con
horizonte a un afio.

1.1.2. Objetivos Especificos

1. Identificar variables que influyen fuertemente en el valor de marcas en el
mercado chileno, sin necesariamente ser aquellas que definan el valor de marcas
del modelo BAV.

2. Definir cuantos afos de historia son ttiles para estimar el valor de marcas a un
afio.

3. Construir y desarrollar un modelo de pronéstico de valores de marcas para
aquellas marcas de categorias y sectores seleccionados y con el historial
completo de mediciones.

4. Clasificar estados de valor de marca y su dindmica anual.

1.2. ALCANCES

El anAlisis se basa en los datos entregados por la empresa The Lab Y&R, con un universo
de a lo mas 1.200 marcas por ano. Los afios de datos con mediciones disponibles son:
1996, 2001, 2003, 2005, 2007, 2009, 2010, 2011, 2012 y 2013. Se consideran solo aquellas
marcas que han sido medidas desde el primer afo considerado hasta el ano 2013.

Los datos utilizados para el anélisis representan la opinién anual de personas respecto a
la percepcion e imagen de las marcas en estudio en el mercado chileno.

Dada la escasez de mediciones para la realizacion y anélisis de series de tiempo para cada
marca, se consideran parametros promedio para el modelamiento de valoracion de
marcas, lo que permite predecir de manera promediada los datos.

El andlisis se centra en los sectores industriales: automoviles, tiendas por
departamento/retail, bebestibles sin alcohol, financieras, comida y telecomunicaciones.
Debido a que son los sectores de interés de la empresa The Lab.

1.3. RESULTADOS ESPERADOS

Al finalizar este trabajo se espera obtener el modelo y pardmetros que mejor describan los
valores de marcas al afno siguiente, ya sea con un modelo que promedie las valoraciones
de las marcas totales, por sector o por categoria. Especificandose los casos en que ciertas
categorias/sectores no posean modelo de prondstico confiable para predecir el valor de
marcas a un aio mas.

Identificar las variables que mas influyen en el valor de marcas, por sobre las variables
que define el modelo norteamericano BAV aplicado en Chile.



Obtener un modelo de prondstico con indice de calidad de modelo satisfactorio y con bajo
error cuadratico entre valores reales y pronostico modelado.

Propuestas sobre qué variables de percepcion e imagen se debiese potenciar en
inversiones de marketing, con el objetivo de mejorar el valor de la marca.



2. ANTECEDENTES GENERALES
2.1. CARACTERISTICAS PROYECTO
2.1.1. Descripcion del Proyecto y Justificacion

Muchas empresas reconocen la importancia de fortalecer la marca en el mercado objetivo,
y es que para algunas compaiias la marca representa mas de la mitad del valor de mercado
de la compania (por ejemplo, la marca Pepsi representa aproximadamente el 58% del
valor de la compania [9]) y consecuentemente, los recursos destinados a comunicar la
identidad de marca constituyen una significativa parte del presupuesto de marketing de
la empresa.

Por otra parte, en Estados Unidos la inversién publicitaria en el afio 2012 fue de US$400
dolares por habitante, mientras que en Chile2 el gasto publicitario en el afio 2012 alcanzd
los $674.939.- MM de pesos [6], alrededor de $40.000.- pesos per capita, US$80 dolares
por habitante, casi un quinto de lo que se invierte en EE.UU. Ante tal importancia que
tiene la marca para la compaiiia y las grandes sumas invertidas en marketing, con el fin
de potenciar la relacién marca-consumidor y posicionar su marca en el mercado, surge la
siguiente pregunta: é¢en qué caracteristica de la marca debo invertir para posicionarlo
mejor en el mercado chileno?

Las empresas reconocen lo importante de tomar decisiones inteligentes que permitan
hacerse cargo de hacia donde dirigir la marca. Lo primero es identificar la posicion actual
de la marca para luego tomar decisiones. Existen diversos estudios en el mundo que
ayudan a entender qué posicionamiento tiene la marca y qué tipo de liderazgo posee la
misma. Uno de estos estudios de medicion de valor de marca y posicionamiento, es la
medicion que realiza The Lab Y&R. La empresa estudia las respuestas de apreciacion de
reconocimiento y recordacion que una muestra de la poblacion chilena posee de una
amplia gama de marcas, construyendo asi un valor en base a las caracteristicas que los
respondientes destacan y les asocian, tales como innovadora, unica, arrogante, sensual,
social, confiable, entre otras.

A pesar de la indudable importancia de gestionar la marca, existen variaciones en el valor
de la marca afo tras ano afectado por diferentes sucesos incontrolables (por ejemplo,
accidentes naturales, movimientos sociales, acciones de la competencia, entre otros) y
otros que si se pueden controlar, como aquellos provocados por cambios estratégicos
realizados por la misma empresa quien gestiona la marca, tales como publicidad y
lanzamiento de productos de la misma marca.

Para tomar decisiones adecuadas al manejar la marca, es necesario estimar qué valor de
marca se tendra para el proximo afio. Las mediciones actuales de valores de marcas no
explican el valor futuro, aunque si es posible inferir el potencial que poseen las marcas
para el afio siguiente. Esta intuicion del valor de marcas a futuro no ha sido desarrollada
previamente, por lo que las metodologias atin no se han estudiado ni estandarizado. Esto
es aun mas dificil en mercados poco desarrollados y estables como los mercados
sudamericanos. La mayor parte de los estudios en cuanto a valor de marcas son de origen
norteamericano, lo que motiva atin mas esta investigacion, debido a que es el primer

2 Ver ANEXO A: INVERSION PUBLICITARIA (1PUB) [5] Y [6]
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estudio sobre prediccion de valor de marca en América Latina. Esta memoria disefiara una
metodologia que estime el valor de marcas al ano siguiente en el mercado chileno,
basdndose en mediciones histéricas. Metodologia que permitirdA conocer el poder
predictivo de las mediciones previas de valores de marca. Ademés de cuantificar la
influencia de las marcas en otras de la misma categoria.

Este estudio facilitara el encauce de las inversiones futuras para cada gestor de marcas,
quienes contaran con mayor informacion sobre las variables méas valoradas por la
poblacion chilena. Obteniendo finalmente, mejor gestion de tiempo, acciones y recursos
financieros invertidos en este activo intangible.

Finalmente, esta memoria ofrecera una nueva oportunidad de negocio para la empresa.
Quienes contaran con un servicio extra de valoracion de marcas, ya no tan sélo la mediciéon
anual sino también la valoraciéon futura. Ademas de conocer qué caracteristicas de las
marcas estudiadas son mas valoradas por la poblacion chilena.

2.1.2. Descripcion Empresa e Informacion Disponible

Y&R (originalmente Young & Rubicam) es una empresa mundial de marketing y
comunicacion entendida en publicidad, medios digitales y sociales, promocion de ventas,
marketing directo y consultoria de marca. The Lab Y&R, es una consultora de valoraci6on
de marcas que trabaja desde 2003 como sucursal de la agrupacién Young & Rubicam en
Chile. La empresa The Lab Y&R facilitara los datos obtenidos sobre valoracién de marcas
chilenas. Los datos del modelo BAV que emplea la empresa existen hace 19 afios con 10
mediciones vigentes. El BAV ha recolectado datos de mas de 2.471 marcas,
aproximadamente en 240 categorias, encuestando a mas de 20.000 consumidores,
convirtiéndose asi en la herramienta de valoracion de marca mas potente del mercado
chileno.

La muestra es representativa del mercado chileno y se obtienen los datos e indicadores a
partir de encuestas realizadas en Santiago, Vifia del Mar, Valparaiso, Talcahuano y
Concepcion. Encuestas aplicadas a personas naturales mayores de 18 anos, de cualquier
género y estrato social.

Los datos consideran, al momento de ser recopilados, subcategorias como: rango de edad,
tamafio de la muestra para cada afio y por ciudad encuestada (Santiago, Vifia del Mar-
Valparaiso y Concepciéon-Talcahuano), namero de categorias estudiadas, nimero de
marcas medidas, el namero de marcas globales y las marcas locales.

Tabla 1. Datos recopilados con medicion modelo BAV
Fuente: The Lab



Afio 1996 2001 2003 2005 2007 2009 2010 2011 2012 2013

Rango de Edad 15-65| 15-65 15-65| 18-65 18-65| 18-65| 18-65 18-65| 18-65| 18-65
Tamaiio de muestra 1198 | 1894 2481 2494 2312 | 2509 2003 | 2005 | 1984 | 2000
Santiago 596 | 998 | 1288 1316 1212 | 15319 1054 | 1055 1050 1200

Vifia del Mar & Valparaiso = 303 | 452 | 802 | 591 | 557 | 596 | 474 475 475 | 400
Concepcion &Talcahuano 299 444 591 @ 587 | 543 | 594 475 | 475 459 | 400

Categorias 107 | 134 | 117 | 109 | 120 | 131 144 | 143 | 140 | 143
Marcas Medidas 839 | 1261 1193 1149 1181 | 1186 1216 1188 | 1190 | 1206
Marcas Globales 456 462 210 @ 204 | 235 | 128 255 | 228 @ 227 | 221
Marcas Locales 383 799 983 945 | 945 | 1058 961 | 960 963 | 985

Las valoraciones de las marcas se encuentran con el detalle de la categoria y sector
(industria) en que participa. Recordando que una marca puede participar en mas de un
categoria, se ha considerado pertinente el estudio de las marcas sblo en una categoria. Asi
también cada marca posee la valoracion de cada uno delas cualidades que mide el modelo
BAV, caracteristicas que describen la marca, tales como; inalcanzable, importante,
inteligente, conservadora, entretenida, etc.

Los datos disponibles y la construcciéon de variables del modelo BAV, se detallan en el
marco conceptual.

2.2.MARCO CONCEPTUAL

En esta seccion se definiran algunos conceptos, tales como: marca, valor de marca,
identidad, imagen de marca y modelo BAV, con la finalidad de contextualizar las marcas

y los conceptos de andlisis de la competencia, asi también el modelo de medicion de valor
de marcas.

Luego, se explican los métodos de pronodsticos de interés en esta memoria y las medidas
de error que permitiran evaluar la calidad del modelo desarrollado.

2.2.1. Marca

Segun la American Marketing Association (AMA), marca se define como un “nombre,
término, signo, simbolo, disefio o combinacion de ellos que busca identificar productos y
servicios de un vendedor para diferenciarlo de la competencia”. Otras definiciones son:

- “Senal hecha en una persona, animal o cosa, para distinguirla de otra, o denotar
calidad o pertenencia”s.

- “Seleccion de ideas y asociaciones que fortifican la relacion entre comprador y
vendedor”. [18]

- “Lamarca otorga al consumidor un valor superior y la seguridad de una consistente
calidad, por lo cual el consumidor esta dispuesto a pagar un precio superior y a
comprometer su lealtad”. [18]

3 Fuente: definicion de diccionario RAE online.



“Un set de promesas diferenciadoras que conectan a un producto con sus
consumidores. Donde las marcas s6lo existen en la mente de los consumidores y
son percepciones basadas en las experiencias y asociaciones acumuladas”. [18]

La marca, ademéas de permitir identificar un producto, también es un instrumento de
proteccion legal del desarrollo intelectual. Es un activo intangible de las empresas y desde
el punto de vista del marketing, es un instrumento de apoyo a la estrategia comercial,
donde la marca tiene la cualidad de generar reconocimiento y reputacion a partir de las
percepciones que la poblacién tenga de ésta.

2.2.2.Valor, Identidad e Imagen de Marca

El valor de marca fue definido por David Aaker como un “conjunto de cualidades (y
responsabilidades) vinculadas con el nombre y simbolo de una marca, que incorporan o
disminuyen el valor proporcionado por un producto o servicio a una empresa y/o al cliente
de esa empresa” [3]. La combinacion de conocimiento, lealtad y asociaciones de marca, se
suman para proporcionar valor a un producto o servicio.

El autor explicita que la marca es un conjunto de cualidades, lo que implica el manejo del
valor de marca como una inversion en miultiples caracteristicas, siendo éstas: el reflejo de
aquello que el consumidor reconoce y recuerda de la marca y la relacion del consumo de
ésta con lo que el cliente esta dispuesto a pagar por su uso, lo que genera una ventaja
competitiva ante otras marcas.

2.2.3.Modelo BAV (Brand Asset Valuator)

La investigacién sobre como cuantificar el valor de marca, remonta a la utilizacién de
instrumentos a mediados de los afios 80’s. Equitrend de la consultora Total Research, el
modelo de la consultora britanica Interbrand y el Brand Asset Valuator de Young &
Rubicam, son los estudios con mas trayectoria en este tema. Sin embargo, en la actualidad
existen multiples metodologias que miden el valor de marca. Todas las mediciones tienen
distinto enfoque y modelo, aunque dentro de éstos “El esfuerzo mas ambicioso para medir
la equidad o valor de marcas entre productos” es el Brand Asset Valuator de Young &
Rubicam, segiin Aaker [2].

El modelo de valorizacion de marcas de Young & Rubicam establece que
independientemente de las categorias en que los productos se clasifican, es posible
compararles entre si, ya que todas compiten por una posicion en la mente de las personas.
El BAV estudia las marcas en contexto ampliado y no desde su categoria, monitorea el
cambio en el tiempo permitiendo asi: administrarlas en el largo plazo, compararlos con
distintos paises y analizar la informacion segmentadamente, lo que permite distintas
aplicaciones.

El BAV construye cuatro variables a partir de cualidades de las marcas, variables que se
denominaran pilares: Diferenciacion, Relevancia, Estima y Familiaridad. Cada pilar
representa lo siguiente:

- Diferenciacion-Energizada: “Mide qué tan distintiva es la marca en el mercado”
[2]; define su esencia, su fuente de margen y la base de eleccion del consumidor.
Relacionandose al margen y poder de precio.



- Relevancia: “Precisa sila marca tiene una relevancia personal para el respondiente,
variable que interpreta ¢La personalidad de marca es apropiada para é1?” [2].
Representa la penetracion de mercado que tiene dicha marca.

- Estima: “Evaltia si una marca se tiene en un alto concepto y esta considerada la
mejor de su clase” [2]. Identificando respeto, aprecio y reputacién que la marca
genera en las personas. Relacionado a la lealtad.

- Familiaridad: “Medida de la comprension de lo que una marca representa” [2].
Relacionado a la prominencia de la marca.

Los pilares se construyen a partir de valoraciones de cualidades, que expresan la opinion
y percepcion que una muestra representativa de la poblacion chilena tiene de la marca.
Las cualidades que definen el valor de marca tienen dos tipos y son:

Cualidades tipo 1: segura, dinamica, alta calidad, innovadora, tnica, diferente, lider y se
destaca.

Cualidades tipo 2: relevancia, familiaridad y opinién de estima (obsérvese que estan
escritas en mindsculas, mientras que los pilares con igual nombre se escriben con inicial
mayuscula).

Las cualidades tipo 1 se definen a partir de la ponderaciéon entre el porcentaje de la
poblacion que reconoce el atributo en cuestion en la marca estudiada y el peso asignado
al respondiente dependiendo de sus caracteristicas personales, como estrato social, edad,
ciudad, etc. Importante es notar que otras cualidades denominadas variables de imagen y
percepcion de marca, también clasifican en este tipo de cualidades, porque tienen la
misma escala de valoracion, aunque no son consideradas en el calculo del valor de marca.
Los valores de este tipo de cualidades, pueden alcanzar valores entre 0y 100.

Las cualidades tipo 2 son variables construidas a partir de una seccién especial del
cuestionario que responden las personas donde se pregunta directamente por estas
cualidades. Los valores de este tipo de variables van entre 1y 7, correspondiendo a la nota
promedio que los respondientes le ponen a la marca en el cuestionario con escala Likert,
ponderado al igual que las variables tipo 1 por el porcentaje de la poblacién que reconoce
la marca (le concede nota) y el peso asignado al respondiente dependiendo de sus
caracteristicas personales.

Los pilares se construyen de acuerdo a las siguientes ecuaciones:

Ec.1 Diferenciaciéon Energizada

Diferenciacion Energizada = (Dinémica + Innovadora + Diferente + Se Destaca + fJnica) * 500

Ec. 2 Relevancia
Relevancia = (relevancia — 1)
Ec.3 Estima

(0,35 * Segura + 0,05 * Alta Calidad + 0,6 * Lider)
100

Estima = (opinion de estima — 1) =
Ec. 4 Familiaridad
Familiaridad = (familiaridad — 1)

Con estas formulas, los pilares toman valores entre 0 y 6.



Dado que no todas las cualidades son consideradas en el calculo, porque ha sido modelado
segin el mercado norteamericano, se testeara qué cualidades resaltan mas en el mercado
chileno, chequeando si son las mismas o si considera otras también.

Estos cuatro pilares construyen dos nuevas variables: Fortaleza y Estatura de las marcas,
dos conceptos que permiten evaluar el desarrollo y desempefo de las marcas en la mente
de las personas, las cuales seran nombradas dimensiones.

- Fortaleza: Se define por el producto entre Diferenciacion energizada y Relevancia.
El modelo BAV define esta dimension como el desafio principal y factor critico de
las marcas, indicador de desempeiio futuro y potencial de la marca. Representa qué
tan Unica, diferente, dinamica e innovadora es y qué tanto se destaca la marca.

- Estatura: Se define por el producto entre Estima y Familiaridad. El BAV la define
para indicar el estatus, alcance y &mbito de competencia de una marca. Representa
la respuesta del consumidor frente a los esfuerzos de marketing.

Finalmente, la ponderacion de estas dos dimensiones, generan el indice de valor de marca
BAV para cada una de las marcas analizadas. La Ilustracion 1 muestra el calculo del valor
de marcas a partir de los pilares.

FAMILIARIDAD Estatura de Marca = Estima *Familiaridad

Hawn
(L1111}

-
BrandAsset"
Valuator

Valor de Marca = Estatura®*Fortaleza

DIFERENCIACION - L . . .
ENERGIZADA Fortaleza de Marca = diferenciacidn energizada * relevancia

Ilustracién 1. Modelo de Valorizacion de Marca BAV [18]

La interpretacion de mayor interés se obtiene al analizar la relaciéon entre los pilares.
Relacion que muestra el ciclo de vida de una marca en el mercado norteamericano y
permite clasificar las marcas en cinco grupos: desposicionadas, de nicho, lideres, masivas
y cansadas.

La Grilla Fortaleza/Estatura de Marca [18]a través de la posicion de las marcas, permite
visualizar estas relaciones y su evolucion, de acuerdo al cuadrante en que se ubica.
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Ilustracion 2. Grilla Fortaleza/Estatura de Marca [18]

El ciclo de vida de las marcas que propone el BAV son marcas nuevas que poseen pilares
con baja valoracion, por ende baja fortaleza y estatura, siendo calificadas como
desposicionadas. Luego, la fortaleza crece y la marca es considerada de nicho. Al aumentar
la estatura, la marca puede considerarse lider al poseer ambas dimensiones con alta
valoracion y, eventualmente, al perder fortaleza la marca es masiva y luego
cansada/desgastada. Finalmente, cierra el ciclo al disminuir también su estatura,
volviendo a ser clasificada como una marca desposicionada. Resumiéndose asi el ciclo de
vida de las marcas en el mercado norteamericano.

A pesar del énfasis que pone el BAV en medir el valor de marca, el estudio va mucho mas
alla, abarcando no soélo el valor de marca sino también la imagen y personalidad de la
marca. Esto, a través de 48 cualidades que determinan la clasificacién respecto a: 24
cualidades de imagen y 24 cualidades de personalidad, detallados en anexo C.

2.2.4.Métodos de Pronostico
i.  Serie de Tiempo

Una serie de tiempo corresponde a una “secuencia de observaciones tomadas
secuencialmente en el tiempo” [8]. Se representara una serie de tiempo de una variable
aleatoria como: zi, Zo,..., Zr.

El analisis de series de tiempo se centra en técnicas que estudian la dependencia temporal
entre los datos, lo cual requiere del desarrollo de modelos dinamicos. Dentro de las
aplicaciones de estos modelos se encuentra el pronoéstico de valores futuros, con métodos
tales como: de suavizacion, de descomposicién o modelos autorregresivos.

En este trabajo se ha profundizado en los métodos autorregresivos de Box-Jenkins, siendo
consideradas las observaciones de tiempos anteriores en cada modelo de regresion. Si bien
una serie de tiempo como propone el autor seria genial para pronosticar el valor de marca
futuro, la restriccion de pocos datos histéricos para una misma marca, impide el uso de
esta técnica.
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Otras circunstancias que dificultan el pronostico son:

- Outliers

Observaciones de una variable que distan significativamente del resto de los
valores de la misma variable. Lo que podria afectar el desempefio de un modelo
de series de tiempo, por lo que es posible removerlos o reemplazarlos.

- Datos Faltantes

Es un campo de un registro del que no se tiene informacién. Si una serie posee
demasiados datos faltantes, es posible que la serie no sea susceptible de un
analisis correcto. Si son pocos, es posible utilizar alguna técnica de estimaciéon o
reemplazo, tal como: reemplazo por el promedio de la serie, mantener el valor del
afno anterior o spline. En la memoria se opta por no considerar marcas con datos
faltantes.

- Representatividad

Para que un modelo de serie sea valido debe ser construido en base a datos capaces
de representar el fen6meno en estudio. En casos de muestras muy pequeias, se
imposibilita realizar un modelo sobre ellos.

ii.  Modelos lineales

Los modelos a desarrollar en este trabajo se construyen procesos estocéasticos4 de manera
lineal. Dentro de los procesos estocasticos estacionarios se definen los modelos
autorregresivos AR, MA y ARMA.

Un proceso estacionario “es en sentido estricto si para toda m-tupla
(ta, to,..., tm) y todo entero k el vector de variables
(ytl,ytz, ...,ytm) tiene la misma distribucion de probabilidad conjunta que el vector

2 . . . . o .
(yt1 rieYoprie = Yo, )" [22]. Este tipo de procesos implican que la distribucion de
probabilidad es el mismo para cada uno de las observaciones. Es decir, debe tener un
promedio constante y varianza constante. “Los procesos estacionarios también implican

que las covarianzas entre dos valores z:y z..« separados por k intervalos o retrasos, deberia
ser la misma para todos los t, esto es la autocovarianza” [8].

En este trabajo se considera s6lo procesos AR incorporados a una regresion lineal. Porque
se descarta dependencia del valor de marcas respecto a los errores aleatorios o ruidos
blancos respecto de los pilares y de las cualidades.

Luego, los procesos AR se definen como “AR son procesos autorregresivos de Z;, que
considera p valores previos del proceso Z._1, Z;_y, ..., Z—, (orden finito p) y un ruido blanco
o error aleatorio a,, representado por:

4 Se define proceso estocastico en GLOSARIO pég. 65.
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Ec.5 Proceso Ar

Z,=¢, 7 1+ Pz, 5+ + ¢p§t_,, + a,
Donde denota valores equiespaciados en los tiempos t, t-1, t-2,... por z, zt-1, Zt-,...” [8].
Asi también los modelos de media movil (MA de orden q), en que Z; se expresa como la
suma de pesos finitos de q ruidos blancos a;, en tiempos previos t, t-1, t-2, etc. [8]. Luego;
Ec. 6 Proceso MA

Z, = a,—91a, 4 — 9,0, ; — - — 9,0, 4
Y finalmente los modelos autorregresivos mixtos de media mévil, ARMA, que mezclan los
dos modelos anteriores y es representado por:
Ec.7 Proceso ARMA

Z, = ¢12t—1 + ¢22t—2 +-t+ ¢p§t—p +a—9a, y —9a, , ——V9,a,
2.2.5.Medidas de Error

Para comparar los modelos y medir su ajuste a los datos, se ocuparan indicadores de
medicion de error. Para evaluar el desempeno de un modelo predictivo existen diversos
criterios, los mas comunes son: R2 ajustado(o corregido), ECM y MAPE [23].

Para los siguientes indicadores se ocuparéa la notaciéon: Yk denota el valor real de la serie
para periodo k, Yx* el valor pronosticado por el modelo para el mismo periodo, n el total
de observaciones disponibles.

1. R cuadrado ajustado [21]

Antes de explicar este indicador es necesario informarse sobre R cuadrado.

R cuadrado es el indicador de desempefio que representa la variacion en la variable
dependiente o criterio explicada por las variables predictoras o independientes, de una
regresion lineal. Su célculo corresponde al cuadrado del coeficiente de correlacion de
Pearson.

Ec.8 R2
2 *
R2 = I v, ¥y
O'Yko'y*k
Donde:

- 0%y,y, eslacovarianzadeY e Y*.
oy, Esla desviacion tipica de la variable Y.
- oy+, esla desviacion tipica de la variable Y*.

R cuadrado ajustado es el mismo indicador aunque ahora “tiene en cuenta el tamafio de
la muestra a la hora de determinar la proporcion anterior. Se utiliza para comparar
modelos con diferente nimero de observaciones o variables independientes. También se
debe aplicar en analisis dudosos debido a la utilizacién de una muestra pequena”. Su
calculo es como sigue:
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Ec. 9 R2ajustado

(
(n-m)

R*ajustado = R* — ) * (1 — R?)

Donde:

- n = numero de observaciones
- m = namero de variables independientes
- R? = indicador R cuadrado

Los resultados generales de la formula son:

- para n pequeno, reduce el valor de R2

para n grande, incrementa el valor de R2

- para m pequeno, incrementa el valor de R2
para m grande, reduce el valor de R2

Entrega valores entre 0 y 1. Si el indice tiene valor cercano a 0, entonces el modelo explica
poco los datos. Si R2 tiene valor 1, el modelo explica el 100% de la variable dependiente.

1i. Error porcentual absoluto medio (MAPE) [11]

Medida de la precision de un método para estimar los valores de series de tiempo,
especialmente en la estimacion de tendencia. Se expresa como un porcentaje de precision
en términos absolutos. Su calculo es:

Ec.10 MAPE

Yy — Y|
MAPE(Y,) = Z 7

Cuando se dispone de un ajuste perfecto, MAPE es cero. A medida que se obtienen valores
de MAPE mas altos, se obtiene un ajuste menos perfecto.

iii. Error cuadratico medio (ECM)

Indice que penaliza los errores, y que se desea minimizar. Se define el error cuadratico
medio como el valor esperado del cuadrado de la diferencia entre Y* e Y. Con Y* un
estimador de un parametro desconocido Y.

ECM(Y*;Y) = E[(Y* —Y)?]
Ec. 11 Error cuadratico Medio

he1 (Y —Y)?
n

ECM(Y,") =

Una propiedad interesante del ECM es que puede descomponerse como la suma de dos
componentes: la varianza del estimador Var(¥;) mas su sesgo al cuadrado £(¥;)?. Por

tanto, en el caso de comparar diversos estimadores centrados de un parametro Y, el ECM
coincidira con sus varianzas. Con lo que el estimador con menor ECM coincidira
generalmente con el de menor varianza.

ECM(Yk*) = Va'r(Yk*) + S(Yk*)z
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Una de las principales desventajas de estos criterios es que:

- Rz ajustado soélo sirve para comparar qué tanto se ajustan los datos al modelo y no
la prediccién que nos interesa.

- El ECM tiene poca consideracion con los datos utilizados en el prondstico dado que
no considera que los datos sean suficientes o con un rango adecuado, ademas de
verse afectado por los datos extremos utilizados en la calibracion [24].

- El MAPE pone una pena mas grave en las previsiones que superan el valor real que
en aquellos subestimados. Ademas, puede ser influenciado por los valores atipicos
y su valor puede llegar a ser muy grande [24].

Aungque las principales ventajas son:

- R2ajustado permite sehalar qué tanto los datos se ajustan al modelo y con un buen
resultado (valor cercano a 1) esperar una prediccion.

- ECM tiene un importante rol en la calibracién del modelo para pronosticar con
precision una serie, y utilizar su valor de incertidumbre en la prediccion.

- El MAPE puede ser mas apropiado para comparar modelos, ya que transmite
informacion acerca de los errores porcentuales promedio de cada modelo. Ademaés
otorga una manera fAcil e intuitiva de juzgar el errors.

El ajuste de los modelos a construir se evaluara de acuerdo a R2ajustado y ECM. Mientras
que para comparar los modelos estudiados se usara MAPE.

2.3.METODOLOGIA

Para llevar a cabo el desarrollo del modelo, se siguié una serie de pasos para aplicarlo a
los datos.

2.3.1.Seleccion de Datos y Pre procesamiento

La primera etapa limpia los datos para evitar ruidos adicionales que deterioren el
modelamiento. Se evaltian outliers, datos faltantes y representatividad.

Por lo que en primera instancia, se eliminan valores de observaciones outliers, registros
duplicados y datos incoherentes.

Luego, se descartan marcas que no tengan un historial de mediciones a través de los afos.
Se interpolan los datos para aquellos anos en que no hay medicién, esto es, para los afos
2002, 2004, 2006 y 2008. La técnica escogida es spline. Se evalaan los datos interpolados

5 En este sentido, un error de 10 unidades cuando el valor real es de 100, error del 10%, es mas preocupante que un error de 10 unidades
cuando el valor real es de 500, lo que seria cometer un error del 2%.
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y se decide desde qué ano considerar factible el modelamiento; si desde el 2001 o desde
2009, excluyendo asi las interpolaciones.

Se verifica capacidad del software estadistico utilizado para trabajar con la cantidad de
marcas seleccionadas y en caso negativo, se selecciona la maxima capacidad de marcas
con las que es posible modelar. Considerando los sectores de interés mencionados en item
alcances.

2.3.2.Analisis Descriptivo

Se analizan algunos indices descriptivos para entender la estructura de los datos, tales
como: lista de sectores, categorias y marcas, nuimero de marcas, media, desviaciones
estadndar, maximos y minimos por cada tipo de clasificacion.

2.3.3.Metodologia de seleccion de modelos

Uno de los objetivos es testear qué tanta historia conviene considerar. Dado que se cuenta
con escasa cantidad de afnos, segiin el enfoque definido para esta memoria, se analiza si
existe aporte significativo de dos retardos por sobre un retardo. Se ajusta con dos o un
retardo, y no con tres o mas por la escasez de anos considerados y disponibles para el
ajuste de los parametros.

Se analizan métodos de pronostico que mas se adectian al contexto del problema y datos
disponibles, prefiriéndose modelos lineales. Se opta por trabajar con pilares y cualidades,
dado que son éstas las variables que expresan las valoraciones de la percepcion e imagen
de las marcas que tienen los chilenos, segin modelo BAV. Por lo que se testean los
siguientes modelos:

i. Modelo Regresion Lineal

Modelo que estima el valor de marcas (en adelante VM) con variables regresoras de uno y
dos afios previos, junto a la variable §, una variable dummy o dicotémica, con valores 0y
1 en caso de ser necesario solo un retardo o dos, respectivamente. Esto permitira definir
cuantos afos de historia son utiles para estimar el valor de marcas y satisfacer el segundo
objetivo especifico descrito al comienzo de este informe.

Ademés la metodologia con dependencia en cualidades permitird identificar aquellas
cualidades que influyen méas en el valor de marcas en el mercado chileno, lo que satisface
el primer objetivo especifico.

ii.  Dependencia pilares

Este modelo estima el VM considerando soélo los pilares.

Ec. 12 Modelo regresion con dependencia en pilares

Valor de Marca,,,
= ay + a,Diferenciacion Energizada, + a,Relevancia,
+ azFamiliaridad; + o,Estima;
+ 85 :_1asDiferenciacion Energizada,_, + 8¢—1asRelevancia;_4
+ 87 —1a;Familiaridad,_, + 0g;_10gEstima,_1 + &41
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i.ii.  Dependencia cualidades

Este modelo estima el VM considerando soélo las cualidades mencionados en ANEXO C.
Es una regresion que toma como variables independientes las cualidades del periodo
anterior y dos periodos anteriores junto a la variable dummy.

Ec. 13 Modelo regresion con dependencia en cualidades
49 49
Valor de Marca; 1 = oy + z a;Cualidad; ; + Z 8;a;Cualidad; ;4 + €441
i=1 j=1

ii. Modelo Regresion Lineal con variacion anual de valor de marcas, pilares y
cualidades

Estos modelos ajustan la variacion del VM respecto a la variacion del VM del ano anterior.

ii.i.  Variacion de Pilares

Variacion del VM segun las variaciones de los pilares.

Ec. 14 Modelo regresion con variacion de pilares

AValor?ie\Marcam_l
= g + a;ADiferenciacion Energizada;_qz—
+ a,ARelevancia;_y);—, + agAFamiliaridad;_q;—
+ o, AEStima;_qje— + Ejp-1

ii.ii. Variacion de Cualidades

Variacion del VM segtin las variaciones de las cualidades.

Ec. 15 Modelo regresion con variaciéon de cualidades
49

AValor de Marca;,q1s = 0o + z o;ACualidad; 1 + €r41
i=1

Donde Cualidad i son los mencionados en ANEXO C.

il.ili. Variacion Valor de marcas (VM) e influencia de la categoria/sector

Variacién del VM segin variaciones de afios previos con influencia de la media de su
categoria o sector junto a la variable §, cuyos valores son 0 o 1. Pretende identificar si
existe atribucion al VM del promedio de la categoria a la cual pertenece la marca.

Ec. 16 Modelo regresion con variaciéon del VM e influencia categoria/sector

categoria i

iii. =~ Modelo Cluster y probabilidades de cambio
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Este método propone identificar cualidades que clasifiquen a las marcas en estados.
Ademas de analizar el movimiento que las marcas tienen al cambiarse de estado en un
afio.

Este modelo analiza las cualidades de las marcas de acuerdo a los cuatro pilares:
Diferenciacion Energizada (DE), Relevancia (R), Estima (E) y Familiaridad (F). Provee
una clasificacion de marcas, comparable con aquella que provee el modelo BAV. Se
construyen conglomerados de marcas mediante conglomeracion jerarquica, grupos o
estados que se contrastan con aquellos que describe la grilla de salud de las marcas del
modelo BAVS. Esto permite clasificar las marcas de acuerdo al mercado chileno, y
comparar las caracteristicas de los estados con aquellos definidos en el mercado
norteamericano del modelo BAV.

También entrega estados de cambio de las marcas, segtin las valoraciones anuales de los
pilares. Explora la “evolucion” propia de las marcas y las caracteristicas que poseen los
estados, lo que permite encontrar patrones que facilitan el cambio de las marcas a otro
estado.

Se finaliza con las probabilidades que tienen las marcas de cambiar a otro grupo. Se
obtiene la cantidad de marcas en cada estado por afio y se calcula la probabilidad de
cambiarse de estado al afio siguiente, con la finalidad de obtener patrones de evoluciéon o
cambios de caracteristicas de marcas de un afo al otro.

El procedimiento de esta metodologia inicia al graficar las marcas en Ilustracion 5. Grafico
de Dispersion de Marcas de aflos 2009-2012 segin dimensiones, a fin de visualizar los
estados a detectar. Se visualizan también los casos en graficos de dispersion de DE/R,
R/E, E/Fy DE/F.

Se construyen grupos de marcas mediante conglomeracion jerarquica, cantidad de grupos
que se compararan con los que describe la grilla de salud de las marcas del modelo BAV.
Y se considera como medida de similitud a la distancia euclidea al cuadrado, para
maximizar las diferencias entre los grupos relativa a la variacion intergrupal. No se
considera k means por proponerse un calculo de estados que definan las marcas en el
mercado chileno, a fin de comparar esta cantidad con los estados que define el modelo
BAV.

La determinacion de la cantidad de estados es segtin la distancia intergrupal de las marcas
entre si, para el método de vinculacion Ward. Dado que es un método confiable”.

Se obtiene la cantidad de marcas en cada estado, se identifican e interpretan las
caracteristicas de los pilares y se etiquetan los estados formados.

Finalmente, se obtiene la proporcién de las marcas en los estados y asi las probabilidades
de cambiarse al afio siguiente. Encontrando asi patrones de evolucion, ya sea el
movimiento propio de las marcas intergrupos o la identificacion de caracteristicas de los
pilares que permiten el cambio entre los grupos.

La probabilidad de estar en el estado E; es calculada como sigue:

6 Ver Ilustracion 2. Grilla Fortaleza/Estatura de Marca [18]

7 Ver razones en pag. 54-.
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Ec. 17 Probabilidad de que una marca se encuentre en estado i en el Gltimo afno testeado
2009-2010 2010-2011 2011-2012

(IE;; | + |Ej; | + |Ej; )

Pr(EL-) =

|Ei2009| + |Ei2010| + IEi2011|

Donde |E;*| representa el tamafio o niimero de marcas que hay en el estado E;, en el afio
X. Ademas, |E; jX ~%| representa el niimero de marcas que cambian del estado i en el afio
X al estado j en el afio W. Con X y W afios consecutivos.

2.3.4.Indicadores de validacién y ajustes

Para validar el modelo obtenido en la etapa de entrenamiento, se utiliza el conjunto de
informacion de los afos 2012 y 2013, el cual tiene la misma estructura que el de
entrenamiento, es decir, todas las variables inicialmente seleccionadas y procesadas.

Segun Galarce [10] esta etapa es para probar el modelo y se aplica la ecuaciéon encontrada
con mejor ajuste y pronodstico al conjunto de validaciéon. Asi se calcula la respuesta del
modelo para cada uno de los registros del conjunto y se contrasta con la respuesta
conocida, mediante el error cuadratico promedio. “Si el modelo supera el margen de error
previamente definido como aceptable, el modelo no puede ser validado y se debe re-
entrenar. Esto puede ocurrir cuando ocurre sobreajuste, es decir, el modelo se ajusta a los
datos pero no es generalizable a otros conjuntos” [10], lo cual obviamente no es deseable
en este trabajo.

Se analizara el modelo que explique mejor el valor de marcas futuro, se detalla el grado de
certeza de la estimacion realizada mediante métricas como el MAPE y ECM, que permiten
estructurar la capacidad de pronéstico del modelo.
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3. DESARROLLO
3.1. SELECCION DE DATOS Y PRE PROCESAMIENTO

Primero, se filtraron los datos disponibles descartdndose marcas que no tengan un
historial de mediciones a través de los anos. Ademas se omiten los valores del ano 1996
por ser datos extremos en comparacion al resto de los datos (outliers).

Los datos en un principio son interpolados para anos en que no hay mediciones, con el fin
de obtener una serie con valores equidistantes en el tiempo. Se aplica método spline para
los afios 2002, 2004, 2006 y 2008. De modo que, se completa una serie anual desde 2001
hasta 2013. Se observa que los datos disponibles se resumen en 523 marcas con historial
completo desde 2001 al 2013. Se considera una data rica en marcas y no tanto en
mediciones, por lo que se opta por enfocar los modelos en la riqueza de marcas mas que
en la cantidad de anos.

Se opta por seleccionar solo informaciéon desde el afio 2009. Ademas de que el pasado de
la marca antes del 2009 no influye practicamente en las valoraciones del ano 2013 el cual
se desea predecir, y basandose en testeo realizado en Ec. 16 Modelo  regresion  con
variacion del VM e influencia categoria/sector donde se observa que la influencia de mas
de dos retardos es practicamente nula. Esto favorece el enriquecimiento de la data en
marcas, ya que hay mas marcas que tengan el historial completo desde dicho afo.

Luego, se obtienen series desde el afio 2009 al 2013, con 900 marcas por afio. Para facilitar
el analisis por marcas, se consideran solo las marcas de los sectores: automéviles, tiendas
por departamento/retail, bebestibles sin alcohol, financieras, comida (a excepcion de
algunas categorias®) y telecomunicaciones. Resumiendo la data a trabajar en 280 marcas
por ano. Los sectores elegidos poseen gran variedad de categorias, y tipos de marcas
(lideres, cansadas, masivas, desposicionadas, de nicho), ademas de poseer marcas que han
sufrido grandes variaciones a través de los anos, tales como, marcas de vehiculos debido
al aumento de ventas tras la implementaciéon del Transantiago, La Polar entre otras
tiendas, debido al aumento de riesgo crediticio en 2011, bancos por ser la industria con
mayores rentas sostenidas en el tiempo, entre otros.

El motivo principal en acotar los datos a so6lo estos sectores es por capacidad técnica del
software estadistico con que se trabaja, SPSS, al momento de evaluar clisteres, uno de los
modelos a desarrollar y particularmente en estos sectores industriales por ser los
escogidos de interés por la empresa.

En resumen se trabaja con 280 marcas9 por ano con informacién de 5 afios consecutivos.

Para el modelamiento se considera el 80% de los datos para testeo y el 20% para validar,
lo que indica 1.120 casos para testeo (afios 2009 al 2012) y 280 marcas (afio 2013) para
validar.

El modelo BAV considera once variables que definen el valor de marcas (mientras que la
data posee valoraciones de 48 variables de percepcion e imagen de marcas, ademas de 3
variables extras obtenidas de manera directa de la encuesta; relevancia, familiaridad y
opinidn de estima, incluidas en el analisis y desarrollo de este trabajo. Por lo que se ocupan

8 Ver 73ANEXO E: CATEGORIAS NO CONSIDERADAS DE SECTOR COMIDA
9 Ver ANEXO D: MARCAS
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estas 51 variables, ademas de 4 pilares, Diferenciacién energizada, Relevancia,
Familiaridad y Estima, las 2 dimensiones Fortaleza y Estatura y el valor de marcas.

Supuestos:

- Representatividad

Numero de casos considerados (1.120) considerados de acuerdo al limite del programa y
abordando la mayor cantidad de marcas posibles (280), de modo tal, que se permita
observar la evolucién de éstas a través de los anos.

- Multicolinealidad

Los pilares segiin matriz de correlacion son bastantes independientes. Otorgando
indicadores VIF <4, lo que permite asumir la independencia de éstos.

3.2.ANALISIS DESCRIPTIVO DE DATOS

Los datos estudiados son los nombrados datos constructos. El anélisis a continuacion es
de los datos con que se ha trabajado para el ajuste de los modelos, desde ano 2009 al 2012.

3.2.1. Lista de Sectores y Categorias en cada sector Industrial

La cantidad de marcas por afo se describe a continuacién, resumiendo la distribucién de
las 280 marcas por categorias y sectores. Lo que se convierte en el primer paso para
entender los datos utilizados.

Tabla 2. Lista de Sectores/Categorias y cantidad de marcas en analisis
Fuente: Elab. Propia

Sectores y Categorias #p?ra;;is Sectores y Categorias #p:-lra::flzs
Auto (2 categorias) 30 Financieras y aseguradoras(> categorias) 52
Automoviles 4 Servicios de asesoria financiera 5
Neumdticos 6 Bancos 16
Bebestibles sin alcohol(1o categorias) 59 Cajas de compensacion 4
Bebidas 10 Tarjetas de crédito 9
Bebidas Dietéticas 7 Isapres 6
EBebidas energéticas 5 Aseguradoras 9
Jugo de frufas g Consultorias e inversiones 3
Café en grano,/instantdneo 4 Comida (9 categorias) 83
Isotonicas 2 Comida envasada o en lafa ]
Leches ] Cereales 11
Agua Mineral 1 Chicles 1
Jugo en polvo 6 Chocolates 15
Té 4 Galletas 6
Distribucion/Retail (- categorias) 46 Helados 7
Libros y Clubes 2 Carnes de Pollo y cerdo 13
Tiendas por departamento 8 Arroz 9
Tiendas de “Hagalo Ud. Mismo™ 4 Bocadillos 9
Farmacias 3 Telecomunicaciones (2 categorias) 10
Malls 13 Aparatos celulares 3
Tiendas especializadas 10 Compafiias de telecomunicaciones 5
Supermercados 6 Total general 280
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El sector con menos marcas es el de telecomunicaciones (3,5% de marcas) y el que posee
mas marcas es el de comida (30% de marcas). Por lo que las marcas del sector comida son
las mas influyentes en los parametros de los modelos a definir, utilizados para pronosticar.

La categoria con mas marcas es el de automoviles (8,6% de marcas), y le sigue bancos
(5,7% de marcas). El resto de las categorias posee menos del (3,5% de marcas). Se observa
que no existe gran diferencia entre categorias, por lo que en el analisis de influencia de la
categoria tiene similar impacto o ajuste para cualquier categoria.

En cuanto a las categorias segiin sector, aquellas con mas marcas en su sector, es
automouviles (80%). Las categorias de telecomunicaciones aportan con la misma cantidad
de marcas (50%). Y las categorias que menos marcas aportan al sector son isotonicas (3%)
en bebestibles y librerias (4%) en retail.

3.2.2.Analisis descriptivo de medias

Medias segin Sector

Las medias entre los afios 2009-2012 de los pilares, de las dimensiones y del VM se
describen en la siguiente tabla.

Tabla 3. Medias de pilares, dimensiones y valor de marca segan categorias/sector
Fuente: Elab. Propia

Yariables? Diferenciacion

- N Relevancia Estima Familiaridad Estatura Fortaleza ¥M
Categorias por Sector Energizada
Auroe 0,72 31.55 0,73 3.60 2,69 2.58 717
Automdviles 0,75 258 075 372 28 264 778
Meumiticas 0,81 3,45 0,62 308 217 21 4,78
Bebestibles sin alcohol 0,72 4,02 0,63 3.99 2,70 2,92 8,87
Eebidas 0,20 144 0,71 4,86 281 353 13,82
Eiebidas Dietéticas 0,748 3,78 0,53 4,20 23 A7 726
Eebidas energéticas 07 AL 0,41 2,24 0,99 2,20 281
Jugo de frutas 0,70 4,17 0,87 396 240 283 9,45
Café 0,68 2497 062 418 2,99 275 9,45
Isatdnicas 0,26 k%] 0,55 24 130 324 £33
Leches 0,70 4,35 0,81 4,43 3,76 3,04 12,03
Agua Mireral 0,70 4,09 02 344 234 280 7.84
Jugo en polvo 0,63 3BT 053 4,10 223 234 5,83
Té 0,65 4,18 0,68 392 2,98 are 8,78
DistribucioniRetail 0.69 3.73 0.60 1.0 2.55 2.66 7.69
Libroz y Clubes 0,74 394 0,60 388 246 21 746
Tiendas por departamento 052 37 053 4,50 250 2,87 715
Tiendas de «Higala Ud. Mismo| 0,78 437 0,490 4,52 428 344 16,53
Farmacias 067 433 074 4,96 269 280 10,74
alls 067 332 0,47 320 168 223 3,61
Tiendas especializadaz 057 380 057 367 228 259 E88
Supermercados 0,73 422 0,73 4,71 353 an 1,491
Financieras y aseguradoras 0.53 312 0.50 353 1.88 1.88 3.95
Servicios de asesor a financiera 056 AL 046 349 164 178 302
Bancos 0,81 318 0,55 382 222 136 4,75
Cajas de compensacidn 0,61 322 052 38 197 1,98 4,01
Tarjetas de crédito 0,65 242 0,61 428 255 224 E4T
|zapres 0,54 318 0,45 364 187 1,76 3,74
Aszequradoraz 0,58 276 0,40 2449 103 154 162
Consultari as & inversiones 0,60 252 0,34 164 0,55 157 0,25
Comida 0,70 4,09 0,66 397 2,97 2,90 8,62
Comida envasada 0,638 433 0,80 116 e 283 12,04
Cereales 0,69 3,96 0,65 381 254 273 7.7
Chicles 0,74 4,12 063 4,13 ZET 306 244
Chocolates 0,77 427 0,64 4,12 3,00 33 10,60
Galletas 0,70 4,12 0,61 384 262 280 2,80
Heladaos 0,68 254 0,61 1EE 251 2,71 am
Carnes de Polloy cerdo 0,68 412 0,73 417 310 283 .02
Arroz 0,65 4,02 063 378 24 B3 £.53
Eocadillos 0,64 381 0,55 388 218 oy 31
Telecomunicaciones 079 4.00 0.73 426 327 321 1.24
Aparatos Celulares 0,25 408 077 4.2 332 345 11,96
Compafias de telecomunicaciol 0,74 3492 0,70 4.3 322 235 0,52
Total general 069 3.79 0,62 3.87 2.56 265 .59
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En general las categorias y sectores poseen mayor media en los pilares relevancia y
familiaridad y baja diferenciacién energizada y estima. El sector de autos posee alta
relevancia y familiaridad media. Mientras que los bebestibles poseen, en promedio,
levemente mas alto el valor de relevancia y familiaridad que el sector de autos.
Distribucion/Retail se caracteriza por tener mas valoraciéon en familiaridad que otros
sectores, junto a telecomunicaciones, mientras que las financieras poseen los valores mas
bajos en cualquiera de sus variables, siendo el sector menos valorado en comparaciéon al
resto. El sector de comida se caracteriza por destacarse por ser uno de los sectores con
valores méas altos en sus pilares, dimensiones y valor de marca después de
telecomunicaciones y junto a bebestibles. Finalmente el sector de telecomunicaciones es
el mas valorado, caracterizandose por tener altas valoraciones en todas las variablest©.

Esta tabla permite entender los sectores mas valorados por la poblacion chilena. Ademas
de hacer inferencia de qué coeficientes en los modelos de regresion lineal debiesen ser mas
altos segun sector. Dado que si bien los resultados entregados en este trabajo son por el
total de datos analizados, es valido para testearlos también por segmentos como sectores,
categorias u otra segmentacion como caracteristicas de los respondientes (género,
socioecon6mico, ciudad).

Medias Segun ano

Tabla 4. Medias de valor de marca, pilares y cualidades segtn afio
Fuente: Elab. Propia

Afio Total Afio Total
Variable 2009 2010 2011 2012  general Variable 2009 2010 2011 2012 | general
Valor de Marca 7,19 8,21 7,80 7,17 759 Independiente 6,91 7,46 8,78 8,19 78B4
Estatura 2,54 2,70 2,59 2,42 256 Innovadora 8,90 9,63 10,40 | 10,09 875
Fortaleza 2,52 | 271 | 270 | 2,68 2,65 Inteligente 12,18 14,16 1351 @ 1356 @ 1335
Estima 0,61 0,65 0,64 0,60 062 Lider 13,72 15,18 15,39 14,81 1478
Diferenciocion Energizada 0,65 0,70 0,71 0,71 069 Mejor en su cotegona 570 597 6,53 5.72 5,98
Relevancia 3,84 3,83 373 374 3,79 Opinidn de estima 527 5,22 5,16 5,15 520
Familiaridad 3,80 | 383 | 386 | 3,85 3,87 Original 900 | 10,17 | 10,04 | 9,41 966
Actualizada 7,20 781 896 | 839 8,09 Prestigiosa 1479 | 1540 | 1489 | 1416 | 1459
Alta calidad 16,33 | 17,02 1604 @ 1506 1511 Progresista 409 488 559 539 4,99
Amable 10,48 | 12,00 | 1192 | 1236 | 11,69 Relajada 7586 | 896 | G988 | 984 916
Amigable 13,88 @ 1520 @ 1524 | 1490 @ 1480 Saludable 1151 | 12,49 | 1242 | 1116 | 11,90
Arrogante 2,80 | 337 | 414 | 3,60 3,50 Se destaca 16,68 @ 18,28 @ 17,13 | 1616 @ 17,06
Atrevida 5,96 814 8,01 8,81 7,58 Se preocupa por el cliente | 11,34 | 1161 | 1187 1119 11,50
Auténtica 9,39 10,29 | 10,83 | 10,65 10,29 Segura 14,15 | 14856 | 13,98 | 12,89 13,87
Cautivante 5,85 5,98 6,80 7.13 6,69 Sensual 2,17 2,44 2,65 2,71 2,49
Clase Alta 9,21 10,05 9,94 10,33 8,88 Servicial 11,78 | 1191 | 12,74 | 1191 12,08
Con energia 10,87 | 1164 | 11,80 | 12,33 11,66 Simple 16,79 | 17,77 | 18,34 | 17,19 17,52
Con estilo 10,31 11,35 11,74 | 11,47 11,22 Sincera 56,33 7,02 8,05 775 7,29
Can glamour 7,79 8,45 9,12 921 8,64 Socigble 1204 | 12,87 1293 13,13 1274
Can los pies en la tierma 9,15 996 950 927 847 Socialmente Responsable | 1050 | 1234 | 11,57 11,76 11,54
Confiable 25,06 25,54 | 2375 20,58 23,73 Sdlida 13,02 15,51 15,10 | 15,23 1472
Conservadora 1030 | 1090 @ 1145 1151 11,04 Tradicional 10,32 10,75 11,60 | 10,73 10,85
De moda 11,59 | 11,81 @ 1231 | 1238 1202 Unica 960 | 994 | 10,88 1098 | 10,35
Diferente 10,53 | 11,29 | 1167 | 11,89 | 11,34 Uil 16,57 | 17,85 | 17,77 | 1802 @ 1755
Dinamica 8,10 8,87 9,38 9,71 801 Vale la pena pogar mas 517 6,45 6,67 6,20 613
Entretenida 7,95 897 918 @862 8,68 Vale lo que cuesta 11,88 | 12,62 @ 12,88 | 1293 @ 1238
Es cada ver mds importante 6,16 7,19 757 7,58 713 Visionaria 7,70 9,09 544 8,99 8,80
Exitosa 12,50 | 14,07 | 1406 | 1321 | 1346 Media Cualidades 10,09 10,99 11,17 10,86 10,78
Inalcanzable 6,26 6,71 7,71 7,74 711

10 a5 medias de las cualidades segiin sector se detallan en ANEXO F: MEDIAS POR ATRIBUTO SEGUN SECTOR ANOS 2009-2012.
FUENTE: ELAB. PROPIA

22



La media del valor de marcas es entre 7y 8 y las dimensiones entre 2 y 3. Por lo general,
las medias de las cualidades crecen en el tiempo, salvo Alta Calidad, Confiable, Opinion
de Estima y Segura. La media de las cualidades es mas baja en el afio 2009 y mas alta en
el afio 2011. De lo que se infiere algunas caracteristicas de los coeficientes en Ec. 13

Modelo regresion con dependencia en cualidades y en Ec. 15Modelo regresion con
variacion de cualidades. Por ejemplo, en resultados de ec. 13 se espera que las cualidades
mencionadas: Alta Calidad, Confiable, Opinion de Estima y Segura sean influyentes o
significativas en el modelo que permite estimar el valor de marcas, dado que al ser éstas
las anicas cualidades que disminuyen en el tiempo podrian explicar la disminucion del
valor de marcas en el tiempo. Mientras que en resultados de ec. 15, se espera que los
coeficientes de las variaciones 2009-2010 y 2010-2011 sean positivos y las variaciones
2009-2010 mayores que los coeficientes de las variaciones 2010-2011. Mientras que los
coeficientes de las variaciones 2011-2012 se esperan negativos.

3.2.3.Analisis descriptivo de desviaciones

Desviacion de variables segiin sector para periodo 2009-20121

Observando a nivel de sectores las desviaciones segin el sector tienen distinto
comportamiento, por ejemplo; el sector de autos es aquel con menor desviaciéon en
cualquiera de sus variables y el sector de bebestibles es aquel con mayor desviacion.
Mientras que tiendas por departamento, financieras, comidas y telecomunicaciones
tienen desviaciones altas y con valores similares entre ellas.

Las desviaciones también se pueden caracterizar segin pilares. Se observan mayores
valores en Relevancia y Familiaridad que en los otros pilares. Aun asi, Diferenciacion
energizada es el pilar con menor desviacion en cualquier sector.

La primera observacion permite inferir algunas caracteristicas del ajuste de datos en Ec.
12 Modelo regresion con dependencia en pilares. Donde se espera que el R2 para el
sector de bebestibles sea alto, no asi para el sector de autos. Y por tanto, en caso que el
indicador de ajuste sea bajo, una manera de mejorar el ajuste del modelo seria extraer el
sector de bebestibles.

11 Para desviaciones estandar de cualidades ver ANEXO G: Desviacién ESTANDAR DE CUALIDADES SEGUN SECTOR ANOS 2009-
2012. FUENTE: ELAB. PROPIA y ANEXO G: DESVIACION ESTANDAR DE VALOR DE MARCA, DIMENSIONES, PILARES Y
CUALIDADES SEGUN ANO, PARA ANOS 2009-2012. FUENTE: ELAB. PROPIA.
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Tabla 5. Desviaciones estandar medias de pilares, dimensiones y valor de marca segin

categoria/Sector afos 2009-2012
Fuente: Elab. Propia

‘ll'anahle::l leerem_:lacmn Relevancia Estima Familiaridad Estatura Fortaleza ¥
Cateqorias por Sector Energizada
Auto 0,10 0,26 0,15 0,65 0,87 0,42 3.26
Automdviles 0,08 0,26 0,15 052 0,20 0,36 216
Meumnaticos 0,0g 0.z 0,16 0,22 0,39 0,31 253
Bebestibles sin alcohol 0.12 0.58 025 114 1.60 077 7.50
Eebidas 014 0,34 0,26 042 157 0,86 10,48
Eebidas Dietéticas o 0,23 0,16 051 0,34 052 E ]
Eebidas energéticas o1 0,29 o1 0,91 067 051 238
Jugo de frutas 0,08 057 0,27 128 1,84 0,85 .74
Café 0,12 0,56 0,30 0,58 1,88 0,84 8,74
Izotdnicas 0,10 0,14 0,12 0,37 0,54 0,45 2,40
Leches 0,07 0,33 0,26 0,63 158 047 %3]
Agua Mineral 0,10 0,54 0,20 1,30 144 0EY 5,77
Jugo en polvo 0,10 0,63 0,20 0,76 112 0,70 4,49
Té 0,10 058 0,23 166 160 0z 5,36
DistribucidonfRetail on 0.60 023 0.99 1.44 074 6,18
Librosy Clubes 0,0% 0,40 0,14 102 105 0,44 6
Tiendas por departamento 0,12 0,57 0,13 0,33 1,07 0,75 452
Tiendas de *Hagalo Ud. Mismo™ 0,03 0,45 0,27 0,23 120 061 217
Farmacias 0,06 0,22 013 014 0,74 0,30 2,79
Malls 0,07 0,249 0,08 087 0,55 0,38 167
Tiendas especializadas 0,14 0,65 0,23 1,10 1,36 0,90 Sl
Supermercados o 0,44 0,26 053 156 072 TaT
Financieras y aseguradoras 0,10 0.47 0.16 0,96 1.02 0,50 3.35
Servicios de asesoriafinanciera 0,07 0,25 0,08 052 048 0,30 126
Bancos 0,10 042 0,16 057 0,99 049 259
Cajas de compensacion 0,08 0,36 0,10 0,25 0,44 0,32 145
Tarjetas de crédita 0,10 0,55 0,20 054 1,05 061 2,98
lzapres 0,10 0,60 0,15 0,20 100 057 245
Aszeguradoras 0,07 0,14 0,07 0,74 0,41 022 0,78
Consultarias e inversiones 0,03 014 0,05 063 0,22 024 033
Comida 0.10 0.47 0,21 0.99 1.34 0,61 5.51
Comida envasada 0,09 07 027 1,36 1,85 072 T
Cereales o1 042 0,20 0,38 1,25 082 4,36
Chicles 0,10 0,29 0,15 0,85 102 052 3,85
Chocolates 0,03 047 0,21 1,04 146 0,53 £.50
Gialletaz 0,03 0,639 0,21 1,39 143 072 5,66
Helados 0,10 0,65 0,29 1,39 129 0,75 2,03
Carnes de Polloy cerdo 0,08 0,20 0,16 0,50 0,99 043 382
Arroz 0,0% 0,31 0,13 0,58 0,72 0,38 2,86
Eocadillos o 0.3 0,15 021 091 0,50 382
Telecomunicaciones 0.10 0,55 0.20 1.02 1.33 0.6% 5,90
Aparatos Celulares 0,03 0,43 0,15 0,52 119 0,55 5,83
Compai as de telecomunicaciones 0,03 0,65 0,21 1,33 1,49 07z E.04
Total general 0.12 0,62 022 1.01 1.37 0.7% 5.92

En resumen, los estadisticos por pilares son los siguientes:

Tabla 6. Tabla resumen de estadisticos descriptivos de pilares entre afios 2009-201212
Fuente: Elab. Propia

Variables/Estadistico Minimo  Maximo Media Desviacion estandar
Diferenciacion Energizada 0,37 1,21 0,69 0,12
Relevancia 1,87 5,21 3,79 0,62
Estima 0,13 1,50 0,62 0,22
Familioridad 0,84 5,65 3,87 1,01
Estatura 0,21 8,18 2,56 1,37
Familiaridad 0,91 6,30 2,65 0,75
Wi 0,30 51,52 7,59 5,92
Promedio Pilares 0,80 3,39 2,24 0,49

12 Para ver tablas de minimos y maximos, ver: ANEXO I:MAXIMOS DE CUALIDADES SEGUN SECTOR ANOS 2009-2012. FUENTE:
ELAB. PROPIA, ANEXO J:MAXIMOS DE PILARES, DIMENSIONES Y VALOR DE MARCA SEGUN SECTOR ENTRE ANOS 2009-
2012. FUENTE: ELAB. PROPIA, ANEXO K: MAXIMOS DE VALOR DE MARCA, PILARES, DIMENSIONES Y CUALIDADES
SEGUN ANO CON DATOS 2009-2012. Fuente: Elab. Propia, ANEXO L: MINIMOS DE CUALIDADES SEGUN SECTOR ANOS
2009-2012. Fuente: Elab. Propia, ANEXO M: MINIMOS DE PILARES, DIMENSIONES Y VALOR DE MARCA SEGUN SECTOR
ENTRE ANOS 2009-2012. Fuente: Elab. Propia.
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Los maximos y minimos ayudan a entender los casos extremos para el modelo de
regresion lineal con dependencia en pilares.

3.3.METODOLOGiA, ESTIMACION DE VALOR DE MARCAS Y RESULTADOS
3.3.1. Modelo Regresion Lineal

Dado que se tiene so6lo cuatro afos de datos para ajuste, se ajusta con variables de un afo
previo y con dos afios previos, porque con tres retardos o mas no es posible estimar con
datos suficientes més de un afio, entendiendo que so6lo se podria ajustar datos del ano
2009, 2010 y 2011 para estimar 2012.

En caso de que el ajuste y prondstico hubiese sido 6ptimo para 2 retardos por sobre 1
retardo, se hubiera planteado la posibilidad de estudiar el pronéstico con mas afios previos
influyentes en valor de marcas, aunque no es el caso.

Para el ajuste se toman 280 marcas para cada ano desde el 2009 al 2012. Cuando el
modelo de regresion con dependencia en pilares o cualidades considera 2 retardos,
entiéndase valor de variable dummy 6=1, se consideran los datos de afios 2009 y 2010
para estimar 2011, y también 2010 y 2011 para estimar 2012, permitiendo contar con 560
observaciones para la regresion. Cuando se considera s6lo un retardo, con valor de
variable dummy &8=0, se trabaja con 840 observaciones, porque se toman 280
observaciones para estimar cada afo 2010, 2011y 2012.

i. Regresion Lineal
1.1 Modelo regresion lineal con dependencia de pilares

En la Ec. 12 se modela el valor de marca del afio préoximo (t+1), asumiendo t un afno
determinado y t-1 el afio anterior a t. Los coeficientes a estimar para el ajuste del modelo
son a con subindices para cada variable, §,,_; una variable dummy que permite
considerar o no la variable x del afio t-1, lo que se traduce en determinar si la variable x al
ser considerada (6=1) mejora significativamente el modelo, y ¢, ; el error de la estimacion.

Valor de Marca; 4
= ay + a,Diferenciacion Energizada, + a,Relevancia, + azFamiliaridad,
+ ayEstima; + 85, asDiferenciacion Energizada,_,
+ 86 ¢—106Relevancia;_y + 8; 0, Familiaridad,_, + 8g;_ agEstima,_,
+ €41

El ajuste de este modelo con 560 observaciones con datos entre afios 2009-2012, se puede
observar en la siguiente tabla.
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Tabla 7. Estadisticos de ajuste y pronéstico de modelo regresion con dependencia en pilares

con uno y dos retardos
Fuente: Elab. Propia

Modelo R* ajustado ECM MAPE
Modelo regresion con dependencia en pilares con 1 retardo 0,73 31,77 0,51
Modelo regresion con dependencia en pilares con 2 retardos 0,76 31,82 0,49

Se observa que ambos ajustes de los datos al modelo es satisfactorio. Al igual que el
indicador de ajuste de prediccion MAPE. Se aprecia que la mejora del indicador de ajuste
de los datos al modelo (R2 ajustado) con 2 retardos no es mucho mejor que considerando
sblo 1 retardo, al observar que el R2 ajustado cambia de 0,73 a 0,76 levemente més cercano
a 1, a pesar de agregar cuatro variables mas al modelo. Mientras que el ECM es
practicamente el mismo. Por otro lado, el MAPE mejora ligeramente de 0,51 a 0,49, siendo
un valor exitoso en ambos casos. Por lo que finalmente, se decide optar por considerar
s6lo un afio previo de retardo para este primer modelo con variables introductorias de los
pilares.

Se ajusta nuevamente el modelo con un retardo, esta vez con 840 observaciones, se
consideran los afos 2009, 2010 y 2011 para predecir 2010, 2011 y 2012, respectivamente.
Los indicadores de ajuste del modelo y prediccion se calculan con 840 observaciones y
para validacion de modelo se calcula con 280 observaciones que corresponden a 280
marcas del afio 2013.

Los indicadores de ajuste y validacion del modelo son los siguientes:

Tabla 8. Estadisticos de ajuste y prediccion afio 2013 de modelo regresion con dependencia
en pilares 1 retardo
Fuente: Elab. Propia

Modelo R? ajustado ECM MAPE
Modelo regresion con dependencia en pilares con 1 retardo 0,73 35,25 0,78
Validacion Modelo regresidn con dependencia en pilares con 1 retardo 0,76 19,98 0,23

De la tabla se desprende que la metodologia es exitosa para predecir el valor de marcas a
un aflo, dado que el testeo con el afio de validaciéon 2013 confirman un ajuste bastante
certero y con un indicador MAPE mejor incluso que el obtenido durante el ajuste del
modelo.

Los coeficientes estimados toman los valores mencionados en la siguiente tabla y el error
de la estimacion es ¢;,,; = 3,09.
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Tabla 9. Coeficientes de ajuste Modelo regresiéon con dependencia en pilares con un retardo
Fuente: Elab. Propia

Valor de .
. Coeficientes ,
. coeficientes no e t Sig.
Maodelo Variables . tipificados
estandarizados

o o

[constante) -14 44 - -16,79 0,04
Diferenciacion
izad -2,29 -0,05 -2,13 0,03
Modelo regresion con dependencia en Energizada

p'||areslrr|_|r| retardo Relevancia 3,31 0,35 10,90 0,00
Estima 1192 0,45 15,06 0,00
Familiaridad 0,03 0,16 5,82 0,00

En las altimas columnas se aprecia los valores del test t- student y su significancia, de lo
que se desprende que todos los coeficientes son significativos en este modelo al 95% de
confianza. En la columna valor de coeficientes no estandarizados se observan los
coeficientes que ajustan los datos de los pilares al aplicar el modelo, siendo la constante
@, la misma para cualquier marca dada la estimacion trabajada.

Ahora como esta es una metodologia propuesta, es posible obtener otros coeficientes
realizando este mismo ejercicio, segregando segin alguna caracteristica como: género,
ciudad, categoria, entre otras.

Llama la atencion que el coeficiente a; que pondera la variable Diferenciacion Energizada
tenga valor negativo, esto puede explicarse por la variedad de marcas que se consideraron,
lo cual si bien es esperable que la diferenciacion energizada debiese ser positiva y aportar
al valor de marcas, en este ajuste se obtiene un valor negativo quizas asociado a marcas
que se espera sean de nicho o segmento especial y no de formato masivo como suele
asociarse a marcas con alta diferenciacion energizada.

En la columna de coeficientes tipificados o estandarizados se aprecia que la variable
estima da mas peso que las otras en valor absoluto a la hora de predecir el valor de marcas,
por lo que el pilar mas influyente en el valor de marcas es estima seguida de cerca por la
relevancia. Y aquel pilar menos influyente corresponde a diferenciacion energizada
seguido por la familiaridad, porque en valor absoluto son los pilares con menor valor. Lo
cual es interesante en este mercado donde el sentido comiin referencia a la diferenciaciéon
energizada como aquel pilar que interpreta cuanto logra diferenciarse del resto de marcas
y es lo que permite elevar el precio del producto o servicio. Por lo que se concluye es un
mal ajuste al mezclar y promediar las marcas o es un indicio de que el mercado chileno no
aprecia mas a aquellas marcas diferentes sino que busca aquellas con alta estima y
relevancia.

i.ii. Modelo regresion con dependencia de cualidades

En la Ec. 13 al igual que en modelo anterior, se estima el valor de marca del afio proximo
(t+1), asumiendo t un ano determinado y t-1 el afio anterior a t. Los coeficientes a estimar
para el ajuste del modelo son a con subindices para cada variable, §,,_, una variable
dummy que permite considerar o no la variable x del afo t-1, lo que se traduce en
determinar si la variable x al ser considerada (6, = 1) mejora significativamente el
modelo, y &, el error de la estimacion.
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49 49
Valor de Marca; 4 = oy + Z a;Cualidad; ; + Z 8;a;Cualidad; ;1 + &¢11
i=1 j=1

El ajuste de este modelo con 560 observaciones con datos entre afios 2009-2012, se puede
observar en la siguiente tabla.

Tabla 10. Estadisticos de ajuste y pronodstico de modelo regresion con dependencia en

cualidades con uno y dos retardos
Fuente: Elab. Propia

Modelo R® ajustado ECM MAPE
Maodelo regresion con dependencia en cualidades con 1 retardo 0,78 31,83 0,47
Modelo regresion con dependencia en cualidades con 2 retardos 0,80 31,83 0,44

Se observa que ambos ajustes de los datos al modelo es satisfactorio, levemente mejor el
ajuste con dos retardos, de 0,78 a 0,8, lo que es esperable dado que se agregan mas
variables. E1 ECM confirma que cualquier modelo presenta similar varianza de los datos.
Mientras que el indicador de ajuste de prediccion MAPE aprecia poco considerar un
retardo mas agregar cuatro variables mas al modelo y su valor se acerca a cero desde 0,47
a 0,44. Si bien este modelo que introduce como variables independientes a las cualidades
valora mas la historia, a diferencia del modelo de pilares, al ocupar un retardo es posible
agregar mas observaciones siendo ademaés no significativo el aporte al ajuste de los datos
ni al pronostico y se determina la conveniencia de trabajar s6lo con informacién de un afio
previo para este modelo con cualidades por variables regresoras.

Si bien se ha elegido estudiar los datos con un retardo, es interesante observar las
cualidades que tanto el modelo con dos retardos como con 1 retardo consideran
significativos: opinidon de estima, mejor en su categoria, es cada vez mas importante e
inalcanzable. Estas cuatro cualidades son significativos para ambos modelos, mientras la
cualidad lider si bien es considerada también en ambos modelos con uno y dos retardos,
en el segundo es significativo solo aquel de dos periodos previos:s.

Se ajusta nuevamente el modelo con un retardo, esta vez con 840 observaciones dado que
se consideran los afios 2009, 2010 y 2011 para predecir 2010, 2011 y 2012,
respectivamente. Los indicadores de ajuste del modelo y prediccién se calculan con 840
observaciones y para validacion de modelo se calcula con 280 observaciones que
corresponden a 280 marcas del ano 2013. Los indicadores de ajuste y validacion del
modelo son los siguientes:

Tabla 11. Estadisticos de ajuste y predicciéon afio 2013 de modelo regresion con dependencia

en cualidades
Fuente: Elab. Propia

Modelo R* ajustado ECM MAPE
Modelo regresion con dependencia en cualidades con 1 retardo 0,79 35,36 0,49
Validacion Modelo regresidn con dependencia en cualidades con 1 retardo 0,77 6,16 0,35 }

13 Ver ANEXO N: 78COEFICIENTES MODELO REGRESION CON DEPENDENCIA EN CUALIDADES
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Se observa que esta metodologia que considera las cualidades tiene buen ajuste y
prondstico segun la tabla previa, y su validacion lo confirma dado que se obtiene un R2
ajustado similar al de ajuste del modelo siendo 0,77, un ECM pequeno e incluso mejor que
el de ajuste y un MAPE muy pequeiio

Si se comparan estos indicadores con los que se obtienen de la regresion con los pilares
como variables introductorias (Tabla 8 y Tabla 11), se observa que el modelo de los pilares
tiene mejor pronostico del valor exacto al ano siguiente, lo que tiene sentido al considerar
que son los pilares los que definen el valor de marcas. Aunque el pronéstico obtenido de
las cualidades es s6lo un poco menos exitoso. Con similar ajuste a los datos, se concluye
que la riqueza de la metodologia de trabajar con cualidades, es la posibilidad de encontrar
cuales son aquellas que el mercado chileno valora méas en las marcas, como las cualidades
mas influyentes ya mencionadas.

Los coeficientes de las variables significativas de este modelo son las detalladas en tabla
12.

En las altimas columnas se aprecia los valores del test t- student y su significancia, de lo
que se desprende que solo 17 de las 49 cualidades son significativas en este modelo. En la
columna valor de coeficientes no estandarizados se observan los coeficientes que ajustan
los datos de los pilares al aplicar el modelo, siendo la constante a, la misma para cualquier
marca dada la estimacion trabajada.

Ahora como esta es una metodologia propuesta, al igual que aquella que depende de los
pilares, es posible obtener otros coeficientes realizando este mismo ejercicio y segregando
segun alguna caracteristica como: género, ciudad, categoria, entre otras.

Llama la atencion que el coeficiente «, sea tan alto, explicado posiblemente porque las
cualidades no describen totalmente el valor de marcas, y es que hay otras variables no
consideradas, como relevancia y familiaridad que son pilares cuyo valor es obtenido
directamente de la encuesta que responden las personas, pilares en general estables en el
tiempo.

Tabla 12. Coeficientes modelo dependencia cualidades
Fuente: Elab. Propia

Valor de coeficientes | Coeficientes si
ig.

Modelo Variables no estandarizados tipificados
x o
{constante) -17,63 - -10,17 0,00
Opinién de Estima 0,30 0,38 10,67 0,00
Diferente -0,14 -0,06 -3,39 0,00
Unica 012 0,06 2,63 0,01
Lider 0,21 0,16 5,76 0,00
Segura -0,12 -0,08 -3,12 0,00
Arrogante 0,15 0,06 3,04 0,00
Mejor en su categoria 044 0,29 9,68 0,00
dEpfsgzLZi;e:;zﬂ::dcaodnes ¥ Amigable 0.10 0.08 328 o.c0
un retardo Es cada vez mas importante 0,14 0,06 2,73 0,01
Exitosa 0,10 0,08 2,55 0,01
Sensual -0,32 -0,07 -3,71 0,00
Simple -0,09 -0,09 -4,00 0,00
Sociable -0,13 -0,07 -2.36 0,00
Sincera -0,18 -0,06 -3,20 0,00
Confiable 0,12 0,14 4,19 0,00
Inalcanzable -0,21 -0,14 -4,79 0,00
Clase Alta -0,14 -0,14 -4,49 0,00
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Los coeficientes que acompanan las variables: diferente, segura, sensual, simple, social,
sincera, inalcanzable y de clase alta son negativos. Lo que puede explicarse por la variedad
de marcas que se consideraron, siendo para algunas contradictorio ser reconocida por ser
de clase alta e inalcanzable, por ejemplo, mientras que para otras es preferible. Estos
coeficientes reflejan las valoraciones que en promedio la poblaciéon chilena prefiere y
asumiendo que ha sido compensada la clase social de las personas encuestadas, se podria
explicar el valor negativo de las variables clase alta e inalcanzable porque las marcas de
lujo o muy exclusivas no son tan exitosas en Chile como en otros paises mas desarrollados.
Asi también la cualidad sensual no es bien vista en el mercado chileno, quizas por la
personalidad recatada de la poblacion chilena en general. Mientras que simple podria
explicarse por la poca diferenciacion del producto o servicio, sincera por lo poco mistico y
reservado de la marca, diferente por el miedo que caracteriza a los chilenos ante el cambio
o lo diferente, segura por la poca innovaciéon de los productos a excepcion del sector
automoviles, sociable por asociarse mas a marcas de atencion de salud, siendo el tema de
la atencion de salud publica no bien valorado en el pais.

En la columna de coeficientes tipificados se aprecia que las variables mas influyentes son:
opinién de estima, mejor en su categoria, lider, confiable e igual de influyente aunque
negativamente clase alta e inalcanzable. Opinién de estima es explicado porque a los
chilenos en general les importa la reputacion de las cosas, lo que se ve reflejado en Tabla
34. Coeficientes modelo regresion con dependencia en cualidades con dos retornos. Mejor
en su categoria, se explica porque esta cualidad se asocia a la superioridad del producto
en calidad, atencion, cercania y liderazgo. Y las cualidades lider y confiable se explican por
si solas.

Lo que es interesante en esta tabla es que las cualidades arrogante y sensual sean
consideradas significativas, por sobre cualidades como socialmente responsable o
preocupada por el cliente, independiente si aporta positiva o negativamente, aunque de
igual forma llama la atencion el aporte positivo de la arrogancia en el valor de marcas.

3.3.2.Modelo Regresion lineal con variacion anual de valor de marcas,
pilares y cualidades

Dado que se decidi6 trabajar con s6lo cuatro afios de datos para ajuste, se consideran 280
marcas para cada afio desde el 2009 al 2012, lo que permite contar con 840 observaciones,
las mismas que en modelo de item 3.3.1.

il. Modelo regresiéon lineal con variacion anual de valor de marcas con variables
pilares y cualidades

Esta metodologia busca estimar cuanto variara el valor de marcas al afio, aumentando o
disminuyendo el valor del afo anterior. A esta diferencia se le llama variacién, se
representa con el signo Ay se estimara con una regresion lineal que agrega como variables
introductoras a la variacion de los pilares o de las cualidades del afio previo respecto al
afo anterior al anterior. Es decir, el testeo del modelo de variacién de pilares considera la
siguiente regresion:
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AValor de Marcayg13)2012
= oy + a;ADiferenciacion Energizadasgiz2011 + @zARelevanciazggzizo11
+ azAFamiliaridadygy2)2011 + QAEStimasg1212011 + €2013)2012

Y para su ajuste, las variaciones de los dos afios anteriores: AValor de Marcaygiz2011Y
AValor de Marcazo11)2010 €Stimados por las variaciones de los pilares durante 2011|2010
y 2010|2009 respectivamente.

ii.i. Variacion de Pilares

En la Ec. 14 se modela la variacion del valor de marca del ano préximo t, asumiendo t-1 el
afio anterior a t, denotado por AValor de Marcay .. Los coeficientes a estimar para el

ajuste del modelo son a con subindices para cada variable, por ejemplo
ADiferenciacién Energizada,_|.—, que es la variacion del pilar diferenciacion energizada

del afio previo t-1 respecto al anterior t-2, y &,_; el error de la estimacion.

AValor de Marcag;—4
= g + a;ADiferenciacion Energizada;_q -, + a;ARelevancia;_q)—;
+ azAFamiliaridad;_qj;_; + QAEStiMA; 1)t + €41

El ajuste de este modelo con 560 observaciones con datos entre afios 2009-2012 y los
estadisticos de su validacion con datos del afio 2013 son los siguientes:

Tabla 13. Estadisticos de ajuste y prediccién aiio 2013 de modelo regresion con variacion

anual de valor de marca y pilares
Fuente: Elab. Propia

Modelo R” ajustado ECM MAPE
Modelo variacion anual de valor de marcas y pilares 0,20 10,02 2,96
Validacion Modelo variacion anual de valor de marcas y pilares 0,20 6,41 2,72

De la tabla se desprende que la metodologia es exitosa para predecir el valor de marcas a
un afio, dado que el testeo con el ano de validacion 2013 confirma un indicador MAPE
mejor incluso que el obtenido durante el ajuste del modelo al igual que un buen ECM, a
pesar de que posee un indicador de ajuste de los datos bajisimo de s6lo 0,2. Lo cual no es
alarmante dado que se esperaba fuera asi, esto porque la regresion es sobre el promedio
de las variaciones anuales y no sobre los valores mismos, lo que hace mas dificil ajustar
datos con valores tan pequefios y cercanos a cero.

Los coeficientes estimados toman los valores mencionados en la siguiente tabla.
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Tabla 14. Coeficientes de ajuste modelo regresion con variacién de valor de marcas y

pilares
Fuente: Elab. Propia

Valor de coeficientes | Coeficientes

. - Sig.
Modelo Variahles no estandarizados tipificados &
o o

{constante) -0,17 - -141 0,16

Modelo regresion lineal variacian ) T )
) Diferenciacion Energizada -8,96 -0,36 -7,86 0,00

anual de valor de marcas y pilares

Estima -3,51 -0,15 -3,19 0,00

En las ultimas columnas se aprecia los valores del test t- student y su significancia, de lo
que se desprende que solo los pilares Diferenciacion energizada y estima son significativos
en este modelo al 95% de confianza. En la columna valor de coeficientes no estandarizados
se observan los coeficientes que ajustan los datos de los pilares al aplicar el modelo, siendo
el coeficiente a, la misma para cualquier marca dada la estimacion trabajada, en este caso
el coeficiente inicial no significativamente distinto de cero.

Llama la atencién que ambos coeficientes a; y @, que ponderan la variable variacion de
Diferenciacion Energizada y variacion de Estima tengan valor negativo, lo que implicaria
que si el afio anterior dichos pilares aumentaron su valor, entonces disminuira el valor de
marcas del afio siguiente. Esto en un principio podria no tener sentido comun, aunque si
se observa que el valor de marcas en general es bastante estable en el tiempo, entonces es
comprensible que si un afilo aumenta el valor de los pilares y con ello el valor de marcas,
al afio siguiente disminuya, logrando mantener sus valores bastante estables en el tiempo.

En la columna de coeficientes tipificados se aprecia que la variable variaciéon de
diferenciacion energizada otorga mayor ponderacion al valor de marcas del afio siguiente,
por lo que el pilar més influyente en la variacion del valor de marcas del afio siguiente es
la variacion de la diferenciacion energizada seguido de por la estima.

Es importante hacer notar que las variaciones de los pilares familiaridad ni relevancia son
significativos.

Cuando se observa este modelo por sectores, las observaciones disminuyen mucho y al
ajustar nuevamente, se obtiene otros pilares significativos, con mal ajuste de los datos y
con buen MAPE al igual que al trabajar con las 560 observaciones. Por lo que se considera
una metodologia certera en la prediccion del valor de marcas, ademas de que es posible
segregar y ajustar con otras observaciones y obtener resultados confiables.

11.11. Variacion de Cualidades

Este modelo de regresion lineal que estima la variacion del valor de marcas al igual que el
Modelo regresion con variacion de pilares, considera esta vez como variables
introductoras a las variaciones de las cualidades de percepcion e imagen de marca.

49

AValor de Marcag, s = g + Z o;ACualidades; ;-1 + €41
i=1

32



Se ajusta el modelo con 560 observaciones, dado que se consideran los afios 2009 y 2010
para predecir la variacion del afio 2011 respecto al 2010 y los afios 2010 y 2011 para
predecir la variacion del ano 2012 respecto al afio 2011. Los indicadores de ajuste del
modelo y predicciéon se calculan con 560 observaciones y para validaciéon de modelo se
calcula con 280 observaciones que corresponden a 280 marcas del afio 2013 estimadas
respecto al afio 2012. Los indicadores de ajuste y validacion del modelo son los siguientes:

Tabla 15. Estadisticos de ajuste y prediccion aiio 2013 de modelo regresion con variacion

anual de valor de marca y cualidades
Fuente: Elab. Propia

Modelo R? ajustado ECM MAPE
Modelo variacion anual de valor de marcas y cualidades 0,24 10,11 3,33
Validacidon Modelo variacion anual de valor de marcas y cualidades 0,01 10,08 878

Se observa que esta metodologia que considera las cualidades tiene buen pronostico segtin
el bajo valor del indicador MAPE y bajo ECM, y su validacién lo confirma dado que se
obtiene un ECM y un MAPE bajo. A pesar que los datos se ajustan nada al modelo, con
valores horribles como 0,24 y 0,01 en la validacion, esto indica que el modelo no explica
la variacion de los datos. Si bien es uno de los resultados esperados en este modelo, no
deja de llamar la atencién. Y dado que poseen buena prediccion en promedio de los datos,
se considera un modelo valido.

Si se comparan estos indicadores con los que se obtienen de la regresion lineal con
variacion anual de valor de marcas y pilares (Tabla 13 y Tabla 15), se observa que el modelo
de los pilares tiene mejor pronostico de la variacion del valor de marcas al afno siguiente,
lo que tiene sentido al considerar que son los pilares los que definen el valor de marcas.
Sin restar importancia al buen indicador MAPE logrado por las variaciones de las
cualidades se resume que la riqueza de la metodologia de trabajar con cualidades, es la
posibilidad de encontrar cuales son aquellas que el mercado chileno valora mas en las
marcas y compararlas con el modelo regresiéon con dependencia en cualidades.

Los coeficientes de las variables significativas de este modelo son las detalladas a
continuacion.

Tabla 16. Coeficientes de ajuste modelo regresion con variacion de valor de marcas y

cualidades
Fuente: Elab. Propia

Valor de coeficientes| Coeficientes

Modelo Variables no estandarizados | tipificados t SiE-
o o

{constante) -0,17 - -1,30 0,19

A Diferente -0,16 -0,16 3,73 0,00

A Dinamica -0,17 -0,14 -3,39 0,00

A Innovadora -0,18 -0,16 -3,76 0,00

Modelo regresian lineal A Lider 015 017 434 0.00
variacign anual de valor

de marcas y pilares A Relajada 0,15 0,13 3,29 0,00

A Se preocupa por el cliente -0,15 -0,16 -3,91 0,00

A Con los pies en la tierra 0,10 0,09 2,33 0,02

A Amigable 0,10 0,11 2,84 0,00

ASimple -0,10 -0,12 -3,19 0,00
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En las ultimas columnas se aprecia los valores del test t- student y su significancia, de lo
que se desprende que solo 9 de las 49 cualidades son significativas en este modelo. En la
columna valor de coeficientes no estandarizados se observan los coeficientes que ajustan
los datos de los pilares al aplicar el modelo, siendo la constante «, no significativamente
distinta de cero.

En la columna de variables se nombran aquellas cualidades cuyas variaciones influyen en
la variacion del valor de marcas, siendo éstas: diferente, dindmica, innovadora, lider,
relajada, se preocupa por el cliente, con los pies en la tierra, amigable y simple. Llama la
atencion que la mayoria de los coeficientes tengan valor negativo, lo que implicaria que si
el ano anterior dichas cualidades aumentaron su valor, entonces influiran disminuyendo
el valor de marcas del afio siguiente, salvo las variaciones de las cualidades relajada, con
los pies en la tierra y amigable. Esto puede deberse a lo estable de los valores de las
cualidades en el tiempo, asi si el afio anterior aumento su valor, entonces al afio siguiente
debiese bajar para mantenerse en un rango. Importante es notar que las cualidades con
coeficientes positivos son aquellos que menos influyen en el valor de marcas, segin
columna 4.

En la columna 4 de coeficientes tipificados se aprecia que las variables variacién de lider,
de diferente, innovadora y de se preocupa por el cliente otorgan mayor ponderacion a la
variacion del valor de marcas del afo siguiente.

Al analizar las correlaciones del valor de marcas del ano siguiente con las variaciones de
las cualidades, se observa que éstas son negativas o no significativamente distintas de
cero. Lo cual confirma que si alguna de las cualidades aumenta su valor, disminuira el
valor de marcas del afio siguiente, y viceversa.

Se observa que la correlacion con el valor de marcas de las variables ARelajada, ACon los
pies en la tierra y AAmigable no son significativamente distinta de cero y que ademaés las
variables més correlacionadas negativamente son Adiferente, Ainnovadora, Alider,
Adiferente, Atinica y Ase destaca, sin olvidar que en general son todos valores bajos.

Tabla 17. Correlaciéon de Pearson de variacion valor de marcas futuro con variacion de

cualidades
Fuente: Elab. Propia

Variables Correlacion con AVM Sig.

A Diferente -0.33 0.00

A Dinagmica -0.25 0,00

A Innovadora -0.32 0.00

.. A Lider -0.29 0,00

CDrrElElEIDI'I.dE AVM Er—— 0,03 0.50
con Acualidades

A Se preccupa por el cliente -0.24 0,00

A Con los pies en la tierra 0.03 0.54

A Amigable 0.04 0.38

A Simple -0.17 0,00

ii.ili. ~ Variacion Valor de marcas (AVM) e influencia de la categoria/sector

Este modelo estima la variacion del valor de marcas entre el afo t+1 y t para aquellas
marcas que pertenecen a la categoria/sector i mediante una regresion lineal con variables
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introductoras: variacion previa del valor de marcas entre el afio t y t-1y el promedio de la
categoria o sector de la variacion del valor de marcas entre el afno t y t-1.

La variable promedio de la categoria/sector i de la variacion del valor de marcas es
ponderada por una variable dummy cuyo valor es 1 0 0, en caso de que se considere la
influencia del promedio de la categoria/sector i o no, respectivamente.

Este modelo es para identificar si el valor de marca o su variacion son influenciados por
los movimientos del valor de marcas de las otras marcas de su misma categoria o sector.
Es interesante para el sector de retail, dado que hay datos de las variaciones de la marca
La Polar tras el escaAndalo de repacto unilateral de deudas de clientes y los valores para el
resto de marcas de la misma categoria.

AVM

AVMyq)e =X+ AVM g + 6 ige—1 T Et41

categorla o sector i

El ajuste se realiza con 560 observaciones, dado que se consideran los afios 2009 y 2010
para predecir la variacion del ano 2011 respecto al 2010 y los afios 2010 y 2011 para
predecir la variacién del afio 2012 respecto al afio 2011. Los indicadores de ajuste del
modelo y prediccion se calculan con 560 observaciones y para validacién de modelo se
calcula con 280 observaciones que corresponden a 280 marcas del afio 2013 estimadas
respecto al afio 2012. Los indicadores de ajuste y validacion del modelo son los siguientes:

Tabla 18. Estadisticos de ajuste y prediccion aiio 2013 de modelo regresion con variacion

anual de valor de marca con influencia de categoria o sector
Fuente: Elab. Propia

Modelo R* ajustado ECM MAPE
Modelo variacion anual de valor de marcas con influencia categoria 0,26 10,02 3,49
Validacion Modelo variacion anual de valor de marcas con influencia categoria 0,02 5,65 2,99
Modelo variacién anual de valor de marcas con influencia sector 0,26 10,02 2,79
Validacion Modelo variacion anual de valor de marcas con influencia sector 0,00 6,95 4,28

La tabla expone el mal ajuste de los datos a este modelo, tal como en el modelos anteriores
en que se trabaja también con variaciones, con valores maximos de 0,26 y 0. Esto indica
que el modelo no explica la variacién de los datos aunque sea uno de los resultados
esperados en este modelo como ya se explicéd. Tiene buen indicador MAPE que en ningtn
caso sobrepasa el valor 4,3 y un error cuadratico bajo en ajuste y validacion.

Al comparar tablas Tabla 13, Tabla 15 y Tabla 18 de estadisticos de ajuste de los modelos
con variaciones, se aprecia que aquella con variaciones de pilares tiene mejor indicador
MAPE, aunque resulta algo esperable dado que los pilares definen el valor de marcas. La
gracia del modelo con variaciones de cualidades es identificar cualidades influyentes en el
cambio del valor de marcas. Mientras que este altimo modelo de variacion del valor de
marcas con influencia de la categoria o sector tiene por objetivo identificar si el valor de
marcas se explica también y en parte por el valor de la categoria/sector a la que pertenece
la marca.

En Tabla 19 se observa que los coeficientes obtenidos para el promedio de la variacion del
valor de marcas de la categoria y para el promedio de la variaciéon del valor de marcas del
sector no son significativas, por lo que no serian influyentes en la estimacion o cambio del
valor de marcas.
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Los coeficientes de las variables de estos modelos son los detallados a continuacion.

Tabla 19. Coeficientes de ajuste modelo variaciéon de valor de marcas con influencia de

categoria o sector
Fuente: Elab. Propia

Valor de coeficientes = Coeficientes

. - Sig.
Modelo Variables no estandarizados tipificados 18
o a

[constante) -0,37 - -3,23 0,00

Modelo variacién anual de valor de
_ _ . AVM ez -0,56 -0,56 -10,74 0,00

marcas con influencia de categoria
promedio categoria AWM yqje2 0,09 0,06 1,19 0,24
[constante) -0,39 - -3,21 0,00

Modelo variacign anual de valor de
. : AVM pq102 -0,53 0,52 -13,67 0,00

marcas con influencia de sector

promedio sector & YM .12 0,09 0,03 0,74 0,46

La tabla anterior resume que no es influyente el valor promedio de la variacién de marcas
de la categoria ni del sector para la mayoria de las marcas, aunque esto es en general y
para el promedio de las marcas. Si se realiza este mismo ajuste para datos segin sectores,
se obtienen otras conclusiones. Por lo que a continuacidn se testea el modelo segtin sector.
En este ajuste por sectores lo mas importante es reconocer si existe influencia de otras
valoraciones de marcas en el valor de la misma.

Cada sector posee distinta cantidad de observaciones segiin cantidad de marcas por sector
como se observo en analisis descriptivo. La cantidad de datos puede ser baja, aunque lo
que importa son los errores asociados al ajuste. Lo importa es notar que existen sectores
en que si es influyente el valor de marcas promedio de la categoria o del sector.

Sector Autos

Este sector se analizd6 con 30 marcas por ano, es decir, se utilizd 60 observaciones. Se
observa que tanto ECM como MAPE son altos para los datos con que se trabaja4, a pesar
de que el ajuste es bueno para este sector. Lo interesante de esto, es que dado el Rz
ajustado que se obtiene es posible inferir si las variables son significativas o no, en
particular si el promedio de la categoria o sector es influyente.

14 Ver ANEXO O: ES'I:ADiSTICOS DE AJUSTE MODELO VARIACION ANUAL DE VALOR DE MARCAS CON INFLUENCIA SECTOR
Y CATEGORIA, SEGUN SECTOR.
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Tabla 20. Coeficientes de ajuste modelo variacién de valor de marcas con influencia de

categoria /sector para marcas de sector Autos
Fuente: Elab. Propia

Valor de coeficientes no | Coeficientes

. - t Sig.
Modelo Variables estandarizados tipificados e
o a

i (constante) 0,26 - 0,73 0,47

Muodelo variacién anual de valor de marcas
. R . AVM ryjez -0,89 -0,63 -7,53 0,00

con influencia de categoria para autos

promedio categoria A VM 4442 -2,09 -0,34 -4,06 0,00
(constante) 0,39 - 1,10 0,27

Medelo variacién anual de valor de marcas
R . AVM ypez -0,89 -0,63 -7,75 0,00

con influencia de sector para autos

promedio sector A VM 4.2 -2,41 -0,37 -4,60 0,00

Se observa que el promedio tanto de la categoria como del sector es influyente en el valor
de marcas para marcas de este sector, aunque en menor cantidad que el valor de marcas
del ano previo. Los coeficientes del ajuste se observan negativos, seguramente por la
misma razén que en el ajuste del promedio de marcas, para hacer estable en el tiempo el
valor de marcas, comportamiento observado en los datos trabajados.

Sector Retail

Este sector con datos para ajustar variaciones 2011 respecto al 2010 y 2012 respecto al
2011, contiene considerablemente menos marcas que con todos los sectores y como se
describe en ANEXO D-ii. Sector distribucion/retail las marcas de este sector son 46, lo
que reduce el ajuste a 92 observaciones. Los ratios estadisticos y coeficientes se pueden
observar en ANEXO O.

Al observar la significancia de las marcas de este sector, en la tabla siguiente, les influye el
valor de marca de su competencia, asi se comprueba que el problema de transparencia
financiera de la empresa La Polar afecto en el valor de marcas del sector de otras marcas
de la competencia.

Tabla 21. Coeficientes de ajuste modelo variacién de valor de marcas con influencia de

categoria /sector para marcas de sector Retail
Fuente: Elab. Propia

Valor de coeficientes = Coeficientes

t Sig.
Modelo Variables no estandarizados tipificados &
o o

(constante) -0,10 - -0,42 0,68

Modelo variacion anual de valor de marcas
. . . B AVM 41542 -0,42 -0,44 -3,65 0,00

con influencia de categoria para retail

promedio categoria A VM rqjp2 -0,30 -0,23 -1,88 0,06
(constante) -0,25 - -1,17 0,24

Modelo variacidn anual de valor de marcas
R . R AWM g2 -0,40 -0,42 -5,04 0,00

con influencia de sector para retail

promedic sector A VM 1142 -0,88 -0,41 -491 0,00

Sector Bebestibles

Se trabajo6 con 118 observaciones. Los estadisticos de ajuste se pueden observar en ANEXO
O para cualquier sector.
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Tabla 22. Coeficientes de ajuste modelo variaciéon de valor de marcas con influencia de

categoria /sector para marcas de sector Bebestibles
Fuente: Elab. Propia

Valor de coeficientes  Coeficientes

t Sig.
Modelo Variables no estandarizados tipificados &
a a

(constante) -0,27 - -0,87 0,35

Modelo variacien anual de valor de marcas T e o nme g
con influencia de categoria para bebestibles S : : : d

promedio categoria A VM 1142 0,03 0,02 0,17 0,87

(constante) -0,31 - -1,00 0,32

Modelo variacién anual de valor de marcas T e P = A
con influencia de sector para bebestibles ETes : : : :

promedio sector AVM pqje2 0,45 0,06 0,75 0,45

Aligual que en sector retail y autos, a las marcas de este sector les influye el valor de marca
de la competencia. Y segun la columna de la tabla anterior Coeficientes Tipificados se
observa que el promedio de la categoria /sector es menos influyente que la variacion del
valor de marcas previo. Los coeficientes del ajuste se observan negativos, seguramente por
la misma razén que en el ajuste del promedio de marcas, para hacer estable en el tiempo
el valor de marcas, comportamiento observado en los datos trabajados.

Sector Financieras

Se ajustd con 104 observaciones. La varianza de los datos es explicada con 0,47 para
influencia del sector y tanto para influencia de categoria o sector un bajo indicador ECM
y MAPE, ver en ANEXO O. Ajuste satisfactorio.

Se observa que el promedio de la categoria no es significativo, en cambio el sector
financieras si para la estimacion de la diferencia del valor de marcas respecto al afio
anterior. Aunque poco, cerca de 30% de la variaciéon, segiin la columna coeficientes
tipificados.

Tabla 23. Coeficientes de ajuste modelo variacion de valor de marcas con influencia de

categoria /sector para marcas de sector Financieras
Fuente: Elab. Propia

Valor de coeficientes | Coeficientes

. . . t Sig.
Modelo Variables no estandarizados tipificados &
o o
(constante) -0,22 - -1,77 0,08
Modelo variacidn anual de valor de marcas
R . B _ R AVM g2 -0,44 -0,58 -4,41 0,00
con influencia de categoria para financieras
promedio categoria A VM y1p2 -0,06 -0,07 -0,51 0,61
(constante) -0,47 - -3,51 0,00
Maodelo variacion anual de valor de marcas
. R _ R AVM g0 -0,54 -0,72 -9.61 0,00
con influencia de sector para financieras
promedio sector A VM .q42 0,74 0,28 3,79 0,00
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Sector Comidas

Se ajusto con 166 observaciones. A pesar de que la varianza de los datos es explicada con
no mas de 0,2, tiene bajo MAPE, aunque no bajo ECM15. Se observa que el promedio de la
categoria y del sector es significativo.

Tabla 24. Coeficientes de ajuste modelo variacion de valor de marcas con influencia de

categoria /sector para marcas de sector Comidas
Fuente: Elab. Propia

Valor de coeficientes | Coeficientes

. - t Sig.
Modelo Variables no estandarizados tipificados g
o o

(constante) -0,87 - -3,63 0,00

Modelo variacidn anual de valor de marcas
R R . R AVM 4qp02 -0,50 -0,54 -5,20 0,00

con influencia de categoria para comidas

promedio categoria A VM q)42 0,34 0,26 2,54 0,01
(constante) -1,38 - -5,25 0,00

Modelo variacidn anual de valor de marcas
. R ) AVM ogp02 -0,42 -0,46 -6,28 0,00

con influencia de sector para comidas

promedio sector AVM 152 0,97 0,34 463 0,00

Sector Telecomunicaciones

Se ajustd con 20 observaciones. Tanto el ajuste como la escasez de datos hacen no
representativa la muestra aunque capaz de identificar la influencia. A pesar de los pocos
datos, se observa que el promedio de la categoria y del sector no es significativo.

Tabla 25. Coeficientes de ajuste modelo variacion de valor de marcas con influencia de

categoria /sector para marcas de sector telecomunicaciones
Fuente: Elab. Propia

Valor de coeficientes Coeficientes

t Si
Modelo Variables no estandarizados tipificados e
a a
(constanie) 0,03 - 0,06 0,96
Modelo variacién anual de valor de marcas con
R R . R j AVM g2 -0,37 -0,46 -2,02 0,06
influencia de categoria para telecomunicaciones
promedio categoria A VM 4q);2 -0,19 -0,10 -0,42 0,68
(constante) -0,04 - -0,06 0,95
Modelo variacién anual de valor de marcas con
. . o AVM g2 -0,41 -0,51 -2,41 0,03
influencia de sector para telecomunicaciones
promedio sector AWM g5z 0,40 0,03 0,12 0,90

En resumen, se observa que en los sectores autos, retail y financieras es influyente el valor
promedio de marcas de la competencia del mismo sector, y en comida es influyente tanto
el promedio de la categoria como del sector. Aunque s6lo en el sector financieras es posible
afirmar con robustez que es influyente, dada la representatividad de los datos del sector
utilizados para el anélisis.

Los coeficientes de cada ajuste se observan negativos, seguramente por la misma razéon
que en el ajuste del promedio de marcas, para hacer estable en el tiempo el valor de
marcas, comportamiento observado en los datos trabajados.

Recapitulando esta metodologia, entre los modelo con variaciones de pilares, de
cualidades y de valor de marcas con influencia del promedio de las variaciones del valor
de marcas de la categoria o sector, aquel con variaciones de pilares tiene mejor ajuste en

15 Ver ANEXO O: MEDIAS POR ATRIBUTO SEGUN SECTOR ANOS 2009-2012. FUENTE: ELAB. PROPIA
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el testeo o validacion del modelo, como se describe en el siguiente grafico. Es entendible
que en modelos con variaciones sea escaso el ajuste segiin R2 ajustado debido a que las
regresiones son sobre el promedio de las variaciones (deltas) anuales del valor de pilares,
cualidades o valor de marcas, respectivamente a cada modelo en cuestién, y no sobre los
valores mismos. Esto dltimo explica la gran diferencia de ajuste entre esta segunda
metodologia y aquella que ocupa los valores mismos de los pilares y cualidades.

Grafico resumen de estadisticos

12,00

oy
=
[=]
=1
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6,00
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Valor estadistico

Modelo variacion Validacion lodelo variacion Validacion lodelo variadon Validacion Nodelo variacion Validacion
anual de valor de Modelo variacion fanual de valor de Modelo variacion Anual de valor de PModelo variacion gnual de valor de |Modelo variacion
marcas y pilares Bnual de valor de Marcas y nual de valor de marcas con nual de valor de marcas con nual de valor de
arcas y pilares cualidades marcas y influencia marcas con influencia sector marcas con
cualidades categoria influencia ibfluencia secton
categoria

odelo

B R2ajustade MWECM MAPE

Ilustracién 3. Resumen de estadisticos modelo regresion con variaciones anuales de valor
de marcas

Fuente: Elab. Propia
El modelo con variacién de cualidades presenta méas error cuadratico de la predicciéon de
las variaciones con valores tan alto como 10, esto hace peligrosa la prediccion a datos que
varian en promedio entre 10 y -10.

Aquel modelo con variacion de pilares presenta mejor indicador MAPE, seguido por el de
variaciones de valor de marcas, lo que representa una mejor prediccion de la variacion del
valor de marcas. Aunque esto se esperaba por construccion del valor de marcas. Entre los
modelo con variaciones de pilares y de cualidades, el modelo variacién de pilares tiene
menos variables introductorias, mejor ajuste, menor error cuadratico en la prediccion y
mejor prediccion promedio de los datos.

En cuanto al modelo de variaciones valor de marcas con influencia del promedio de
variaciones del VM del categoria/sector, se descarta la influencia de la categoria y del
sector en el promedio y mayoria de las marcas. Aunque se concluye que para marcas del
sector financiero si influye el valor de la categoria y sector en que se encuentra inmerso.

En cuanto al anélisis por sectores del altimo modelo aplicado con influencia de sectores y
categorias, en los sectores autos, retail y financieras es influyente el valor promedio de
marcas de la competencia del mismo sector, mientras que en el sector comida es influyente
tanto el promedio de la categoria como del sector. Aunque s6lo en el sector financieras es
posible afirmar con robustez que es influyente, dada la representatividad de los datos del
sector utilizados para el analisis.

La mayoria de los coeficientes ajustados para las variaciones tanto de pilares, cualidades,
valor de marcas o valor de marcas promedio de categoria o sector son negativos, lo que se
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explica con la estabilidad del valor de marcas en el tiempo de los Gltimos 5 afios. Por lo
que si el ano anterior aumento el valor de marcas, se espera el ano siguiente el valor de
marcas disminuya.

3.3.3.Modelo Claster y probabilidades de cambio

Los datos utilizados en el trabajo se ven seleccionados principalmente por este modelo
que permite trabajar con una cantidad restringida de datos en software utilizado. Raz6n
por la que se seleccionan solo los sectores mencionados en alcances. Se trabaja con 1120
observaciones, lo que es 280 marcas por aflo, con datos de afios 2009 al 2012. Y se testea
la metodologia con 280 observaciones correspondientes a marcas del afio 2013.

Los datos que se utilizan para esta parte son datos re-escalados anualmente en el universo
de marcas anuales y no los valores absolutos utilizados en metodologias anteriores. Esto
por ser necesaria la identificacion e ilustracion de estados que se puedan comparar con
los datos comerciales y con los que trabaja la empresa The Lab. Por lo que los datos tienen
distintos indicadores descriptivos de los ya mencionados, y se detallan en ANEXO P: TABLAS
DESCRIPTIVAS MODELO CLUSTER DE PILARES.

Las variables ya sean pilares, dimensiones o valor de marcas van de 1 a 100 al ser re-
escalados. Los datos al ser percentiles permiten la evaluacion de posicion relativa respecto
al resto de marcas. Este proceso de percentilizacion hace que los datos cambien su
distribucién de normal a una distribucién uniforme entre 0 y 100.

En Ilustracion 4. Comparacion Ranking de mejores 20 marcas afio 2011 entre ranking con
valor absoluto y comercialllustracion 4 es posible observar un ejemplo de ranking de
marcas con datos absolutos y con datos re-escalados correspondientes a los 20 mejores
valores de marca comerciales del afio 2011.

En el anexo Q, se describen los valores de pilares, dimensiones y valor de marca para las
categorias y sectores con que se trabajo, donde se utilizaron datos desde el ano 2009 al
2012 para el ajuste del modelo.

Respecto a las medias de los pilares de los sectores utilizados; el sector de autos posee alta
estima (74 puntos, en adelante 74 p.) y los otros pilares tienen valores medios entre 40 y
60 puntos. Mientras que los bebestibles poseen en promedio valores mas altos en
relevancia y familiaridad y 55 puntos en los otros pilares. Distribucion/Retail se
caracteriza por tener més valoraciéon en familiaridad (64 puntos) y equilibrados los otros
pilares (entre 49 y 57 puntos), mientras que las financieras poseen valor medio en
familiaridad (50 puntos) y poca valoracion en todas las otras variables (entre 24 y 40
puntos). Y es el sector menos valorado en comparacioén al resto de las detalladas. El sector
de comida se caracteriza por destacarse en alta relevancia (773 puntos) y buena estima (61
puntos) y familiaridad (64puntos). Finalmente, el sector de telecomunicaciones es el
sector mas valorado entre los mencionados, caracterizandose por tener altas valoraciones
en todas las variables (sobre 68).

El pilar en promedio mas valorado es familiaridad (60 puntos) y diferenciacion energizada
la menos valorada (49 puntos). Todos los pilares tienen valoraciones promedio sobre 48
puntos.
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Ranking de marcas
Marcas Valor de marca absoluto Valor de marca comercial

oumAcELL 30,71 99,92
o 30,14 99,83
30,11 99,75
SOPROLE 29,76 99,66
= 29 59 99,58
o 28,89 99,49
sonY 27,00 99,33
= 26,04 99,24
—n 2579 99,16
- 24,25 98,99

s 23,84 98,91
— 2378 98,82
= 2375 98,74
e 23,32 98,57
Mush Pupples 23,08 98,40
LIDER 22 41 98,23
e 22,36 98,15
22,16 98,06
= odidas 2213 97,98
KA 21,82 97,81

Ilustracién 4. Comparaciéon Ranking de mejores 20 marcas afio 2011 entre ranking con
valor absoluto y comercial

Fuente: Elab. Propia
Respecto a la desviacion estandar de cualquier sector, varia entre 30 y 35 puntos con
respecto a la media. Las desviaciones mas altas ocurren en el sector de bebestibles,
mientras que la categoria y sector de automoviles son los que tienen menos desviaciéon
estandar en cualquier pilar (bajo 20 puntos).

Entre los pilares no se perciben mayores diferencias, todas poseen desviacion estandar
entre 27y 30 puntos.

En cuanto a los méximos de los valores en pilares y valor de marca, el sector de bebestibles
posee el maximo con la marca Coca-Cola y los sectores retail y telecomunicaciones poseen
valores cercanos al maximo con las marcas Homecenter-Sodimac y Nokia,
respectivamente.

Los pilares alcanzan el maximo en 99 y 100 puntos, lo que muestra que se trabaja en esta
metodologia con marcas con altisimo valor de marcas.

En cuanto a los minimos en pilares y valor de marca, el sector de Financieras y
Aseguradoras posee el minimo valor, acentuandose en la marca “tarjeta crédito La Polar”
tanto en los pilares relevancia como en estima. Asi también, “Tienda La Polar”, salvo en
familiaridad, cuyo minimo es 79 entre los cuatro afios de medicién. Ademaés las categorias
de aseguradoras y consultorias e inversiones tienen el minimo valor en sus cuatro
variables.

El segundo sector con valores en pilares minimos, cercanos a cero, es comida en categoria
helados junto a la marca Haagen-Dazs, lo que se explica por ser marca extranjera a quien
le ha sido dificil ingresar al mercado chileno y hacerse conocer.

Todos los pilares alcanzan el valor 0, lo que muestra una amplia gama de valores de
marcas utilizados en la data de ajuste. Al considerar que todos los pilares alcanzan valor
maximo posible (casi 100 puntos) y minimo (0 puntos).
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En resumen, la tabla siguiente describe los valores de la media, desviacién, maximo y
minimo de cada pilar, dimension y valor de marcas de modo exploratorio de la variedad
de marcas utilizadas para este ajuste. Donde se observa que los algunos pilares de algunas
marcas alcanzan valor maximo de 100 y minimo de casi 0, donde la media de los pilares
va entre 48 y 60 puntos y sus desviaciones son casi 30 puntos para cualquier pilar. El valor
de marca para las marcas trabajadas en promedio alcanza 57 puntos.

Tabla 26. Tabla resumen de variables y estadisticos
Fuente: Elab. Propia

Variables/Estadistico Media | Desviacion estidndar| Maximo | Minimo
Diferenciacion Energizada 43,56 28,33 99,84 0,25
Relevancia 27,32 30,30 99,92 0,08
Estima 26,16 28,36 100,00 0,08
Familiaridad 60,83 27,55 100,00 0,17
Estatura 59,09 27,40 100,00 0,42
Fortaleza 23,80 259,98 100,00 0,08
Valor de Marca 57,79 28,25 100,00 0,67
Promedio Variables 56,22 28,50 00,07 0,25

Para contextualizar esta metodologia se menciona que el Modelo BAV clasifica las marcas
en cinco estados de salud, o grupos de marcas con caracteristicas que dependen de la
multiplicacion de dos pilares, es decir de las dimensiones estatura y fortaleza. Por lo que
la cantidad de conglomerados que se encuentran se compara con esta cantidad.

A continuacion se ilustra un grafico de posicion de marcas segiin las dimensiones estatura
y fortaleza, variables que la empresa utiliza para clasificar las marcas. Se observa
principalmente tres grupos, en las esquinas superior derecha, inferior izquierda, y en la
zona media alta (entre 60 y 90 puntos para ambos pilares), a los que se les reconoce con
altos valores y bajos valores en las dimensiones, respectivamente. Es dificil afirmar desde
el grafico, la cantidad de grupos a establecer como aquellos que retinen la mayoria de las
marcas, aunque se observa una alta concentracion de marcas con valores altos de
dimensiones.
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Ilustracion 5. Grafico de Dispersion de Marcas de afios 2009-2012 segtiin dimensiones
Fuente: Elab. Propia
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También segtn los pilares es posible posicionar las marcas y observar su comportamiento
en graficos de dispersion.

En el grafico de pilares Diferenciacion energizada y Relevancia se observan mas grupos,
donde al menos tres retinen mas cantidad de marcas; superior derecha, inferior izquierda
y medio derecha. Esto muestra que hay muchas marcas con valores de ambos pilares muy
altos y muy bajos, y con alta relevancia aunque mediana diferenciacion energizada.

En el grafico de pilares Relevancia y Estima se observan principalmente dos grupos, los
mismos que en Ilustracion 5, superior derecha e inferior izquierda, y quizas uno con
valores medios en estima y altos en relevancia. Esto muestra que hay muchas marcas con
valores de ambos pilares muy altos y muy bajos a la vez, y otros varios con valores medios.

En el grafico de estima y familiaridad se observa un grupo de muchas marcas de valores
altos, otro de valores bajos y uno de valores medios para ambos pilares. Mientras que en
el grafico de diferenciacion energizada y familiaridad es dificil distinguir algin grupo
particular.

Si se recuerda el Modelo regresion con dependencia en pilares y sus resultados, los pilares
con mayor influencia en el valor de marcas son relevancia y estima. De modo que este
grafico se torna mas importante que el resto. Y es que al menos se reconocen dos grupos
y quizas uno extra de valores medios en estima y altos en relevancia. Esta cantidad de
grupos se desea testear con algiin método de aglomeracion.

Lo que se plantea en esa metodologia es identificar los estados de clasificacion de marcas
que debiesen clasificarse las marcas del mercado chileno y comparar dichos estados con
los planteados segiin modelo BAV que es modelado segiin mercado norteamericano.
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Ilustracion 7. Grafico dispersiéon de

.. ; . ., marcas 2009-2012 de pilares Relevancia y
Ilustracion 6. Grafico dispersion de Estima

marcas 2009-2012 de pilares Fuente: Elab. Propia

Diferenciacion Energizada y Relevancia
Fuente: Elab. Propia
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Familiaridad Diferenciaciéon Energizada y Familiaridad
Fuente: Elab. Propia Fuente: Elab. Propia

Entonces, ¢Qué ntimero de clisteres o estados se debiese considerar? La respuesta es
aquel niimero de conglomerados observados en el método de conglomeracion Ward. El
método Ward es uno de los mas confiables y ademés aglomera muy graficamente los casos.
Propone la maxima distancia intergrupal y minima distancia Intragrupal.

“Ward propuso que la pérdida de informaciéon que se produce al integrar las distintas
marcas en clisteres puede medirse a través de la suma total de los cuadrados de las
desviaciones entre cada marca y la media del claster en el que se integra. Para que el
proceso de aglomeracién resulte 6ptimo, en el sentido de que los grupos formados no
distorsionen los datos originales, proponia la siguiente estrategia: En cada paso del
andlisis, considerar la posibilidad de la unién de cada par de grupos y optar por la fusiéon
de aquellos dos grupos que menos incremente la suma de los cuadrados de las
desviaciones al unirse.

El método de Ward es uno de los més utilizados en la préactica; posee casi todas las ventajas
del método de la media y suele ser mas discriminativo en la determinacién de los niveles
de agrupacion. Una investigacion llevada a cabo por Kuiper y Fisher probdé que este
método era capaz de acertar mejor con la clasificacion 6ptima que otros métodos (minimo,
maximo, media y centroide)” [20].

En esta metodologia se plantea un método de conglomeraciéon y no el método k-means
porque se busca identificar la cantidad de estados segiin mercado chileno, planteando
como hipotesis no es la misma cantidad de estados que propone modelo BAV. Al aplicar k
means es necesario incorporar la cantidad de grupos para clasificar no permitiendo testear
la cantidad de grupos a formar.

Se observa que la cantidad de estados que se conforman segin el método Ward, con
medida de intervalo de la distancia euclidiana al cuadrado, son 3. El dendrograma
visualiza los grupos formados donde se ilustra que 3 y 5 grupos destacan validos para la
conformacion de grupos de marcas en el mercado chileno?. Si bien se observa fuertemente

16 Ver ANEXO Q. Dendrograma que utiliza vinculacién Ward
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tres grupos muy marcados, el valor de la formacion de conglomerados debe ser rica en
variedad y se aceptan cinco grupos por observarse la misma cantidad de conglomerados
al relajar las distancias de aglomeracion.

Es probable que si se pudieran ingresar todas las marcas y clasificarles, éstas se sumarian
alos mismos conglomerados ya definidos, dado que los valores de los pilares de las marcas
obtienen valores maximos y minimos y con media equivalente a la media de todas las
marcas del estudio de la empresa.

De todos modos, el estudio de las probabilidades sera de acuerdo a 5 estados, por ser la
conformaciéon de la misma cantidad de grupos que indica modelo BAV y porque es mas
interesante la conclusion que tras el anélisis que de sélo 3 estados, donde se descubre un
mediador entre marcas lideres y desposicionadas.

Se observan valores de dimensiones de las marcas, y se clasifican segin estados en
coincidencia con estados de grilla de modelo BAV. En la siguiente ilustraciéon se observa
la aglomeracién y definicion de los estados posibles segin dimensiones encerrados en
circulos azules para ejemplificar la posicion de cada estado, con los centroides
identificados en punto azul dados por la media detallados en tabla de medias méas
adelante.

En la misma ilustraciéon Grilla de Segmentacién de marcas entre afios 2009 y 2012 al
comparar estos 5 estados con los propuestos por el modelo BAV, se ha encontrado que el
estado nicho es un tanto diferente y posee valores mas altos de estatura observandose su
centroide por sobre los 60 puntos para estatura y fortaleza. Y el estado masivo concentra
marcas con valores de dimensiones por sobre los 70 puntos.
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Ilustracion 10. Grilla de Segmentaciéon de marcas entre afios 2009 y 2012
Fuente: Elab. Propia

A continuacion se describe la cantidad de marcas agrupadas en cada estado denominados
como: Nicho, Gastado, Masivo, Lider y Desposicionado.
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Tabla 27. Nimero de marcas por grupo
Fuente: Elab. Propia

Aflos/ Segmento Nicho Gastado Masivo Lider Desposicionado Total general
2009 55 44 35 B3 B33 280
2010 67 39 39 51 B4 280
2011 50 58 40 47 B85 280
2012 52 35 34 59 100 280

Total general 224 176 148 220 352 1120
% 20% 16% 13% 20% 31% 100%

Se observa que la cantidad de marcas por estado es bastante estable en el tiempo, aunque
la cantidad de marcas en el estado gastado y lider son los que mas varian de un ano al otro.

Otro punto a notar es que los estados parecieran ser equilibrados entre ellos, teniendo
cada uno cerca del 20 %, salvo el estado Masivo que sélo el 13% de las marcas de la data 'y
el estado desposicionado posee mas del doble que el estado masivo con un 31% de las
marcas.

A continuacion se detallan estadisticos de los pilares, dimensiones y valor de marca por
afio para cada estado, de los datos de ajuste que son marcas entre afio 2009 y 2012.

La media muestra que el valor de marcas de los estados desposicionado, gastado, lider,
masivo y nicho son 23, 55, 91, 82 y 63, respectivamente. Donde se observa con mayor
claridad el nombre que merecen los estados siendo por ejemplo; desposicionado el estado
con menor valor, lider con mayor valor y dentro del mejor 10 percentil, masivo es un
estado que sigue el alto valor de lider. Mientras que gastado y nicho se encuentran medios
aunque en promedio nicho tiene mayor valor de marca.

Ademés se observa que el valor de marca alcanza valores mas altos en promedio en los
pilares familiaridad y relevancia. Y si se observa la tltima columna por cada pilar, todos
los pilares salvo familiaridad disminuyen su valor levemente conforme pasa el tiempo. De
lo que se extrae, las marcas se vuelven més conocidas por la poblacion al pasar los afios.
Asi también se observa que ambas dimensiones disminuyen su valor en el tiempo, de lo
que se extrae en promedio las marcas disminuyen valor de marca en el mercado chileno.

De las desviaciones se observa que el valor de marcas y en general los pilares y
dimensiones tienen una desviacion de 28 puntos, lo que da un intervalo de confianza de
57 + 28 puntos para las marcas.

En cuanto a los estados, las marcas de los estados desposicionados, de nicho y gastado
tienen mayor desviacion, esto se puede confirmar en Ilustracion 11. Grilla de
Segmentacion de marcas entre afios 2009 y 2012, donde se observa que dichos estados
agrupan marcas con mayor distancia que los otros estados, por lo que se esperaba tuvieran
mayor desviacion.

En cuanto a maximos'7 de los estados desposicionado, gastado, lider, masivo y nicho, éstos
alcanzan valores de 55, 77, 100, 97y 97, respectivamente.

Donde se observa que los estados: masivo y nicho alcanzan valores de marca maximo
similar, levemente mas bajo nicho. Desposicionado alcanza valor de marca maximo de 55
respecto a 100, de lo que se concluye este estado es mas grande en cuanto a distancias

17 Ver en ANEXO R: MAXIMOS Y MINIMOS DE PILARES, DIMENSIONES Y VALOR DE MARCAS RE-ESCALADOS SEGUN
ESTADO Y ANO.
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entre marcas y rango de valores de pilares que el resto de estados, lo que es confirmado al
poseer mayor desviacion estandar, lo que ya fue mencionado.

Por otro lado, se observa que el estado gastado alcanza valores de 77 puntos, lo cual es alto
comparado con la clasificacion de BAV, dado que muestra que este estado quizas no esta
tan gastado como clasifica el modelo BAV en la grilla de salud, o simplemente agrupa
muchas marcas al tener alta desviacion.

Los minimos de los estados desposicionado, gastado, lider, masivo y de nicho son 0, 38,
69, 56 y 36, respectivamente!8. Lo que muestra que los valores de marca del estado gastado
no es precisamente mas bajo que una marca en estado nicho.

Tabla 28. Medias de pilares, dimensiones y valor de marcas re-escalados segan estado y aiio
Fuente: Elab. Propia

EstadolAno Desposicionado  Gastado Lider Masivo Nicho Total general
Diferenciacion energizada
2003 23,21 32,73 82,75 38,14 Fchll 49,77
2010 2496 30,98 g2,14 45,92 T0,97 5014
20m 25,93 3,95 T8,26 44,77 348 47,16
2mz2 24,81 BB 82,26 37,65 Ev,05 4716
Relevancia
2009 25,01 BE,62 249,13 87,63 55,94 58,31
2010 26,26 E115 A0,48 88,79 54,85 58.40
201 26,05 AE,39 a042 8766 54,75 57.07
mz 2450 BE,38 40,50 86,50 55,05 55.50
Estima
2003 26,86 06,89 85,15 22,45 53,07 5781
2010 26,25 B7.4E 27.5E 3,63 E2,01 58,22
201 22,93 A1,23 a0.42 T8,18 E1,95 54,98
201z 25,30 55,56 34,54 TEAT 5E,71 53.62
Familiaridad
2003 30,21 E0,80 89,52 85,81 53,35 53.86
200 3203 £2,51 41,50 87,85 5,13 61,16
201 3218 ET.42 v 86,83 bE,2E 61,49
2012 34,09 E5,03 30,43 45,18 539,81 60,83
Estatura
2003 26,74 E0,40 55,44 86,70 ha, 78 59.58
2ma 2ra E144 a0,52 86,05 E2,58 60,38
20M 26,24 E0,03 592,91 4,52 E187 58.81
2012 27,60 E2,06 &850 82,65 B0, 46 57.53
Fortaleza
2003 20,76 42,98 a0,82 E&,5E EV32 5514
2010 2102 44,73 91,48 TIET EE,21 55.29
2on 21,93 4137 a113 70,36 E&,E4 52.84
2012 21,48 42, EE 31,18 EE,45 E2,97 51,98
¥alor de marca
2003 22,59 5E,00 40,69 82,39 E2.42 58.55
2010 24,14 AE,E4 52,35 83,87 E4,B8 53.1
20m 22,77 54,35 93,74 g2 EG,7E 57.38
2012 23,78 BE,98 91,14 749,54 E2,EY 5612
Total Diferenciacion energizada 24,75 .86 .52 41,85 115 18 56
Total Relevancia 25,44 av.50 a0 746 55,14 5732
Total Estima 26,46 f4,E4 2E,EY 9,73 E0,05 56,16
Total Familiaridad J2.24 E4,21 30,59 86,47 56,93 60,83
Total Estatura 26,90 E0,84 89,97 24,77 £1,00 59.09
Total Fortaleza 21,1 42,77 91,13 E9,80 EE,28 53.80
Tatal Walor de marca 234 06,79 51,54 82,05 £330 5779

8 Ver en ANEXO R: MAXIMOS Y MINIMOS DE PILARES, DIMENSIONES Y VALOR DE MARCAS RE-ESCALADOS SEGUN
ESTADO Y ANO
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Tabla 29. Desviacion estandar de pilares, dimensiones y valor de marcas re-escalados

segun estado y aiio
Fuente: Elab. Propia

EstadolARo Desposicionado Gastado Lider Masivo Nicho | Total general
Diferenciacion energizada
2009 23,10 12,43 10,73 15,00 1463 30,08
2010 2145 1,37 nrz 13,51 15,28 28,20
201 19,27 12,1 113 14,44 1459 26,48
2012 20,59 nir 5,99 15,28 1487 28.45
Relevancia
2009 19,68 20,29 894 8,88 15,49 30,08
2010 18,28 20,15 8,62 757 16,45 29,50
201 20,39 21,32 10,15 8,56 1862 30,57
2012 19,44 21,35 740 8,74 r27 EiR )
Estima
2009 15,42 15,56 1,07 1,49 19,00 274
2010 15,72 16,16 9,35 143 18,12 27,62
201 15,24 12,61 8,93 10,60 19,52 29,13
2012 16,58 19,249 14,45 12,17 2145 29,0%
F amiliaridad
2009 20,30 13,17 8,87 5,05 15,36 27.82
2010 19,95 15,70 724 877 14,24 27,35
201 20,75 15,29 8,50 9,86 15,71 27,59
2012 20,71 15,00 3,32 8,439 13,84 27,54
Estatura
2009 15,74 3,42 8,50 8,51 15,28 274
2010 15,55 4,09 E.E1 7439 13,05 26,75
201 14,55 10,24 19 709 HET 27.84
2012 14,592 10,65 10,45 8,51 1316 27,65
Fortaleza
2009 18,66 15,58 T.21 14,80 1210 3045
2010 17,53 14,24 E.E3 12,18 14,30 29.67
201 18,44 12,64 5,89 13,73 15,10 29,35
2012 17,82 14,37 12 14,33 14,91 30,45
¥Yalor de marca
2009 13,07 4,62 .00 891 1212 28.23
2010 13,24 3,02 5,45 7,76 1,32 2777
201 13,54 10,13 4 EE E,E0 1,74 2829
2012 13,37 9,55 743 161 10,68 28,68
Taotal Diferenciacidn ensrgizada 21,04 12,03 10,94 14,28 14,95 28.33
Total Relevancia 19,27 20,33 8,84 844 1682 30,30
Total Estima 15,80 17,53 1,48 154 19,20 28,36
Total Familiaridad 20,40 14,37 2,55 4,05 15,03 2755
Total Estatura 15,18 10,03 8,39 791 14,00 2740
Total Fortaleza 18,03 14,27 E48 13,83 14,39 29.9%
Tatal Walor de marca 13,26 9,63 E42 .80 n49 28,25

En cuanto a la probabilidad de que una marca tiene para cambiar de estado al afo
siguiente, segln ajuste con marcas de afios 2009 al 2012 y validacion de probabilidad de
cambio desde afio 2012 al 2013, son las que muestran las tablas a continuacion.

Tabla 30. Probabilidad medias de cambio de estado con datos de afios 2009-2012
Fuente: Elab. Propia

Estados t+1
Ajuste Nicho Gastado Masivo Lider Desposicionado Total
Micho 49% 39% 0% 6% 6% 100%
Gastado 26% 60% 2% 6% 7% 100%
Estados t Masivo 4% 1% 53% 42% 0% 100%
Lider 7% 1% 23% 58% 1% 100%
Desposicionado 7% 7% 0% 1% 85% 100%
Total 93% 118% 8% 112% 99% 500%
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Tabla 31. Probabilidad media de cambio de estado con datos de afios 2012 al 2013
Fuente: Elab. Propia

Estados t+1

Validacién Nicho Gastado Masivo Lider Desposicionado Total

Nichao 62% 21% 4% 9% 4% 100%

Gastado 24% 56% 6% 10% 3% 100%

Estadost Masivo 4% 4% 50% 42% 0% 100%
Lider 0% 2% 17% 81% 0% 100%

Desposicionado 6% 6% 0% 0% 86% 100%

Total 97% 89% T7% 143% 94% 500%

Se observan las probabilidades de cambio de estados desde la primera columna de estados
a los estados en la primera fila. Importante es notar que la suma de probabilidades de
cambio desde un estado a todos los otros estados debe sumar 100% porque representa que
todas las marcas han cambiado (o se han mantenido) a un estado. Mientras que la suma
de probabilidades que se cambian a cierto estado, lo que corresponde a la tltima fila de
ambas tablas anteriores, no es necesariamente 100% puesto que esto muestra la tendencia
de estar en cierto estado por sobre otro.

Dicho esto, las probabilidades de cambio més altas son aquellas en que las marcas se
mantienen en su estado actual. Mas de la mitad de las marcas se mantienen en el mismo
estado al afio siguiente. Asi la probabilidad de mantenerse en el estado nicho es 49%, en
gastado 60%, masivo 53%, lider 58% y en desposicionado 85%. Siendo el estado
desposicionado aquel del cual es mas dificil cambiarse, con un 85% de marcas que se
mantienen en promedio al afo siguiente en el estado, siendo un claro ejemplo de las
grandes barreras de entrada que tienen las marcas al ingresar al mercado. Otro estado del
cual dificilmente se sale, es gastado, segtn el ajuste. Lo que ejemplifica la dificultad de
recuperar la percepcion e imagen de las marcas. Aunque esta situacion no se observa en
el ano 2013, respecto al 2012. Sino que es el estado lider, lo que ejemplifica lo ventajoso
de estar en esta posicion y lo recomendable que es para las marcas llegar a este estado lo
mas rapido posible.

El estado al cual mé4s marcas se cambian es al estado gastado, lo que se explica
mayormente por la alta probabilidad de mantenerse (60%) y la probabilidad de cambiar
desde estado nicho a gastado (39%). Aunque esto no se da en la validacion. Otro estado al
que se tiene alta probabilidad de acceder es lider, tanto en el ajuste como en la validacion,
explicado mayormente por las marcas lideres que se mantienen (58%) y las marcas que se
cambian desde masivo a lider (42%). Siendo este ultimo cambio, el cambio de estado que
las marcas experimentan mas desde un estado a otro distinto.

El estado con menos probabilidad promedio de estar al afio siguiente, ya sea por
permanecer o por cambiarse a este estado, es el estado masivo. Cuyas marcas son casi
indiferentes entre mantenerse o cambiarse de estado, y al cual se accede basicamente
desde el estado lider (23%) o porque ya estan en dicho estado (53%).

Existen estados que practicamente no intercambian marcas, siendo éstas: desposicionado
a masivo, desposicionado a lider y viceversa para ambos cambios casos, lo que es ilustrado
en Grafico con inexistencia de flujo entre estados.

En cuanto a la validacién, las probabilidades son similares a las obtenidas durante el
ajuste, especialmente las que expresan algin cambio al estado desposicionado. Asi
también los estados que no interactian se confirman.
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Ilustracion 11. Grafico con inexistencia de flujo entre estados
Fuente: Elab. Propia
También con la validacion, se confirman las probabilidades desde los estados: masivo, y
desposicionado a cualquier otro estado. Si bien no son exactos, las probabilidades son
bastantes similares.

Las probabilidades desde el estado nicho a cualquier estado se diferencia algo de lo
encontrado en la validacion, donde lo que resulta similar es el cambio de nicho a masivo,
siendo este bajo 0% en el ajuste y 4% en la validacion.

Las probabilidades de cambio desde el estado gastado a nicho o gastado, son similares en
ajuste y validacion (26% y 60% respectivamente durante el ajuste). Para otros cambios, la
probabilidad es disimil, dado que para cambiar al estado masivo se ajusta un 2%, a
diferencia del 6% encontrado en validacion, al estado lider se ajusta con un 6%, a
diferencia de un 10% en validacion y al estado desposicionado se ajustdé con un 7% y en
validacion es posible cambiar con un 3%. Por lo que estos cambios se consideran no
determinados satisfactoriamente.

Los cambios desde el estado lider a masivo o lider, se reconocen como aquellos cambios
favoritos, aunque las probabilidades para determinar el cambio a estos estados o cualquier
otro no son posible validarlos, dado que varian las probabilidades entre el ajuste y la
validacion. Por ejemplo, un cambio al estado nicho en el ajuste se obtuvo un 7% versus 0%
segun datos de validacion, asi también otro cambio es de lider a gastado desde un 11% en
ajuste a un 2% en validacion. Aunque se reconoce son probabilidades bajas y dado que es
un promedio de probabilidades, puede ser suficiente este ajuste de probabilidades. La
probabilidad que si se valida es la de cambio desde lider a desposicionado.

Segtn las probabilidades medias de cambio entre estados se ha detectado principalmente
dos clases de estados, marcas que se mantienen y rotan dentro de dos subgrupos: clase
poco valoradas: estados desposicionado, nicho y gastadas, y clase alto valor: estados lider
y masivo. Esto porque las probabilidades de pasar desde un estado del grupo alto valor a
un estado del grupo poco valoradas es muy bajo, menos del 11% en ajuste y bajo el 4% en
validacion. Mientras que pasar de un estado del grupo poco valoradas a un estado del
grupo alto valor es aiin mas dificil, con probabilidad de cambio bajo un 6% segan ajuste.
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Si se consideran estas clases de estados, el 67% de las marcas del mercado chileno estarian
en la clase poco valoradas y un 33% de las marcas en la clase alto valor.

Si se analiza segln el estado, se obtienen en resumen las siguientes observaciones:
- Desposicionado

Estado del cual es mas dificil de salir, méas del 80% de las marcas se mantiene con este
estado al afio siguiente. Asi también, es dificil regresar a este estado, y practicamente nulo
si la marca ya es lider o masiva.

- Lider

Segun el ultimo ano de validacion, la probabilidad de mantenerse siendo lider (81%), es
mayor a la de mantenerse en otros estados (después de mantenerse desposicionado
(88%)). En el ajuste la probabilidad de mantenerse es 58%.

Es més probable ser lider luego de ser una marca masiva (42%), que acceder a este estado
desde cualquier otro, con probabilidad de menos del 6% desde los otros estados.

Las marcas desposicionadas no se cambian a ser lideres.
- Masivo

Es un estado considerado neutro, del cual la probabilidad de mantenerse o irse es casi la
misma.

Estado al cual las marcas desposicionadas o de nicho practicamente no acceden.

Estado accesible desde el estado lider con 23% de probabilidad. Mientras que adherirse
desde otro estado, las probabilidades son bajo el 6%.

- Gastado
Estado con cerca del 60% de que las marcas se mantengan en este mismo estado.

Es mas probable acceder al estado gastado desde el estado de nicho (39%) que desde los
otros (probabilidad bajo el 11%).

Es posible acceder desde cualquier posicion.
- Nicho

Estado con la misma probabilidad practicamente de mantenerse o cambiarse, segin
ajuste.

Al cual es mas probable acceder desde el estado gastado con el 26%. Y desde los otros
estados con probabilidad bajo el 7%.
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4. CONCLUSIONES

En este trabajo se desarrolla una metodologia que predice el valor de marca en el mercado
chileno con horizonte un ano utilizando regresiones lineales con dependencia en valores
pasados y calculo de probabilidades de estar en un estado de valor de marca al ano
siguiente.

Esto permite conocer el poder predictivo de las mediciones previas de valores de marca e
identificar una metodologia que estime el valor futuro para que la empresa posea una
nueva oportunidad de negocio al contar con un servicio extra de valoracion de marcas, ya
no tan solo la medicion anual sino también la valoracion futura y para dirigir inversiones
futuras de gestion de marca en cualidades muy valoradas por la poblacion chilena.

En primer lugar se identifican cuntos afios de historia son ttiles para estimar el valor de
las marcas trabajadas, al aplicar la metodologia de regresion lineal con dependencia en
pilares con uno y dos retardos. De lo que se extrae que con dos retardos es posible estimar
con mejor ajuste y predicciéon el valor de marcas aunque no mucho mejor que con un
retardo, a pesar de incorporar cuatro variables mas, por lo que concluye es ttil y suficiente
con un afno de historia.

En segundo lugar, se identifican cualidades que influyen fuertemente en el valor de marcas
en el mercado chileno ignorando a priori aquellas que definan el valor de marca, al aplicar
la metodologia de regresion lineal con dependencia en cualidades y metodologia de
regresion con variacion de valor de marca y cualidades. Tras aplicar estas metodologias se
extrae que las cualidades maés influyentes en el valor de marca son opinion de estima,
mejor en su categoria, lider, confiable e igual de influyente aunque negativamente clase
alta e inalcanzable. Y para la variacion del valor de marca al afio siguiente, las variaciones
de las cualidades que mas influyen, eso si, negativamente son las variaciones de las
cualidades lider, diferente, innovadora y se preocupa por el cliente y aquellas que
influyen positivamente aunque en menor ponderacién son relajada, con los pies en la
tierra'y amigable.

En tercer lugar, se construye una metodologia de pronostico para las marcas trabajadas
mediante la estimaciéon de 5 modelos y la aprobaciéon de uno de ellos, aquel con mejor
pronostico y ajuste. Donde se destaca la regresion lineal con dependencia de pilares.

Y en mencion al tltimo objetivo especifico se logra clasificar las marcas en 5 estados muy
similares a los que determina modelo BAV y la dindmica de cambio entre estados. Si bien
se trabaja con 5 estados, los estados: lider, desposicionado, gastado y masivo son muy
similares a los del modelo BAV, mientras que el estado Nicho es algo diferente al clasificar
marcas con valor mas alto tanto de estatura como de fortaleza, lo que es explicado por
mayor valor en pilares relevancia y estima.

En cuanto a los datos utilizados, se trabajé con 280 marcas por afio a partir del ano 2009
al 2013, de las se ajust6 cada modelo con datos de marcas entre afios 2009 al 2012 y los
datos del afo 2013 se dejo6 para validacion de las metodologias. En resumen, se ajust6 cada
modelo con el 80% y se validdé con el restante 20% de los datos. Se usaron 840
observaciones para los modelos de regresion con dependencia en pilares y en cualidades,
asi también para el modelo de claster y probabilidad de cambio. Y con 560 para modelos
de regresion de variacion del valor de marca y de pilares, y para el modelo con variacion
de marca y cualidades.
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En cuanto a los resultados de las metodologias, la regresion lineal con dependencia de
pilares permitié determinar que con un retardo es suficiente para estimar el valor de
marca. Este modelo tiene mejor ajuste que cualquier otro trabajado, con R2 ajustado de
0,73, ECM de 35,25 y MAPE de 0,78. El pilar mas influyente en el valor de marca es estima
seguido por relevancia, y el pilar diferenciacion energizada extranamente a lo que dicta
el sentido comn, influye negativamente segtin el modelo, lo que se puede explicar quizas
por trabajar ajustando coeficientes para el promedio de las marcas, donde el coeficiente
negativo puede asociarse a marcas que se espera sean de nicho y no de formato masivo o
lider como suele asociarse a marcas con alta diferenciacion energizada. De todos modos,
el pilar diferenciacién energizada influye muy poco. De lo que se puede concluir es un mal
ajuste al mezclar las marcas y se recomienda separar las marcas y pronosticarlas segin su
estado de clasificaciéon de salud de modelo BAV.

Del Modelo regresion con dependencia en cualidades se rescatan las siguientes cualidades
que en promedio son las mas influyentes en el valor de marca: opinién de estima, lider,
mejor en su categoria y es cada vez mas importante, y negativamente clase alta e
inalcanzable. Tiene buen ajuste con R2ajustado de 0,79, ECM de 35,36 y MAPE de 0,49.
Incorpora 17 cualidades significativamente influyentes en el valor de marcas, aunque son
las 7 anteriores aquellas que mas influyen.

En el Modelo regresion con variaciéon de pilares no es posible ajustar bien los datos
obteniéndose los siguientes indicadores: R2 ajustado de 0,2, ECM de 10,02 y MAPE de
2,06. Y donde se concluye que soélo las variaciones de Diferenciacion energizada y de
estima son significativamente influyente en la variacion del valor de marca, aunque
negativamente. Esto puede explicarse por la estabilidad del valor de marcas en el tiempo.

En cuanto al Modelo regresion con variacion de cualidades tiene indicadores similares: se
obtienen los indicadores de ajuste: R2 ajustado de 0,24, ECM de 10,11 y MAPE de 3,38,
aunque este modelo incorpora mas variables y obtiene similar ajuste. Reconoce 9 variables
significativas: diferente, dinamica, innovadora, lider, relajada, se preocupa por el
cliente, con los pies en la tierra, amigable y simple. Siendo las maés influyentes: lider,
diferente, innovadora y se preocupa por el cliente aunque negativamente y
positivamente: relajada, con los pies en la tierra y amigable.

El Modelo regresion con variacion del VM e influencia categoria/sector obtiene pésimo
ajuste con indicadores de R2 ajustado de 0,26, ECM de 10,02 y MAPE de 3,49. Y Modelo
regresion con variacion del VM e influencia categoria/sectorsector obtiene indicadores R2
ajustado de 0,26, ECM de 10,02 y MAPE de 2,79, donde en cualquiera de ambos ajustes,
por categoria o por sector, se descarta en promedio la significancia del promedio del valor
de marca de la categoria o sector. Sin embargo, al segmentar los datos por sectores se
concluye que para marcas de los sectores autos, retail y financieras es influyente el valor
promedio de marcas de la competencia del mismo sector, mientras que en el sector comida
es influyente tanto el promedio de la categoria como del sector. Aunque so6lo en el sector
financieras es posible afirmar con robustez que es influyente, dada la representatividad de
los datos del sector utilizados para el analisis.

En cuanto a que la mayoria de los coeficientes ajustados para las variaciones tanto de
pilares, cualidades, valor de marcas o valor de marcas promedio de categoria o sector son
negativos, se puede explicar por la estabilidad del valor de marcas en el tiempo de los
ultimos 5 anos. Por lo que si el afio anterior aumento el valor de marcas, se espera el afio
siguiente el valor de marcas disminuya.
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Del Modelo Cluster y probabilidades de cambio se concluye que es méas probable
mantenerse en su estado actual que cambiarse a otro, salvo las marcas de estado masivo
que son indiferentes, mientras que el estado con mayor probabilidad de mantenerse es el
estado desposicionado con mas del 80%.

Las marcas con mayor probabilidad de cambiarse, se ubican en el estado lider y se
cambian a masivo. Y con segunda mayor probabilidad el flujo entre nicho y gastado para
ambas direcciones.

Los estados que practicamente no intercambian marcas son: masivo y lider con
desposicionadas, y viceversa.

Para que una marca se posicione en estado lider, tiene mas probabilidades de serlo si ya
se encuentra en estado masivo, con 42% de probabilidad de cambio al afio siguiente. Y en
segunda instancia si se encuentra en estado gastado con el 6% de probabilidad de cambio.

El estado masivo tiene mayor accesibilidad si la marca viene de un estado lider con el 23%
y casi nula la probabilidad de acceder desde otro estado.

La siguiente ilustracion resumen las probabilidades de cambio entre estado determinados
en el ajuste entre anos 2009-2012.

iadon Energizada

ia*Diferenc

Fortaleza: Relevans

Estatura: Estima*Famibancad

Ilustracion 12. Grilla de probabilidades de cambio de estado afios 2009-2012
Fuente: Elab. Propia

Se reconocen dos clases de estados, dentro de los que las marcas se mantienen y que
interactiian entre si con menos del 4%. Clase poco valoradas: estados desposicionado,
nicho y gastadas. Y clase de alto valor: estados lider y masivo.
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5. RECOMENDACIONES

Se recomienda a un préximo analista continuar en la linea de predicciéon del valor de
marca y sus razones de variacion con un analisis discriminante de pilares y un analisis
discriminante de cualidades. Analisis que por razones de tiempo la alumna no alcanz6 a
concretar.

Este analisis partiria con informacion y aplicacion de la metodologia de clasificacién de
las marcas en estados, mediante el modelo clister y probabilidades de cambio. Y observar
a partir de las probabilidades de cambio a otro estado, los coeficientes ajustados que
ponderen dichas probabilidades (variables discriminantes y no categoéricas) para
determinar el estado mas probable (siendo ésta una variable categorica).

A pesar de que las marcas del mercado chileno es posible clasificar en 3 estados, se
recomienda trabajar con 5 dado que es esta la cantidad de estados con que trabaja la
empresa y que enriquece mas el analisis.

En cuanto al anilisis discriminante de cualidades, se recomienda incorporar las 48
descritas en anexo Cy opinion de estima, variable rescatada directamente de la encuesta.

Otra recomendacion de analisis es que se podria incorporar més marcas y sectores, para
analizar con mas detalle los estados y probabilidades de cambio. Ademas de segmentar
por género, dado que se construye el supuesto que la percepcion e imagen de las marcas
observadas por mujeres podria influir mas en las ventas que la percepcién e imagen de
hombres, esto en base a que son mas mujeres que hombres quienes se dedican a compras
familiares.

Una ultima recomendaciéon es pronosticar con las metodologias aplicadas aunque con
datos segmentados por estado de salud de marca: desposicionadas, nicho, lider, masivo y
gastado. Dado que se espera asi se logren coeficientes de ajuste que permitan un
pronostico mas certero.
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6. GLOSARIO

1l

iii.

1v.

Vii.

Viil.

Marca desposicionada = Posicion de marca baja en comparaciéon al resto de las
marcas.

Efecto de colinealidad = Efecto provocado por la dependencia causal o por
correlatividad entre ambos (o mas) factores.

Los coeficientes no estandarizados (no tipificados) son los coeficientes de regresion
parcial que definen la ecuaciéon de regresion en puntuaciones directas.

Los coeficientes estandarizados (3) son los coeficientes que definen la ecuacion de
regresion en puntuaciones tipicas. Estos coeficientes estandarizados ayudan a
valorar la importancia relativa de cada variable independiente dentro de la
ecuacion. Muestra las pruebas de significacion de cada coeficiente, el estadistico de
contrate (t) asi como su nivel critico (Sig.). Una significacion pequefia nos permite
afirmar que el coeficiente es significativo.

Para D. Aaker la gestion de la marca comienza con el desarrollo de una identidad
de marca: “la identidad de marca es un conjunto tnico de asociaciones de marcas
que los estrategas de marca aspiran crear o mantener” [2]. Fijando el concepto en
una idea o proposito de ser de la marca. Aaker define la identidad de marca como
un conjunto de 12 elementos que caen bajo cuatro perspectivas: Marca como
producto, organizacion, persona y simbolo [2].

La identidad de marca y su imagen se relacionan para entender las fortalezas,
estrategias y debilidades que tiene la marca ante la competencia. La imagen de
marca es una combinacion de factores fisicos y emocionales que hacen a la marca
mas atractiva que otras, reflejando la percepcion de ésta.

Personalidad de marca: “set de caracteristicas humanas asociadas a la marca” [2].
En anexo B Aaker ocupa la personalidad marca para definir marca como persona,
en el cuadro de identidad de marca.

Proceso estocastico: conjunto de variables aleatorias Xtindexadas por un indice t,

dado que t €T, con T € R. Las variables aleatorias X} toman valores en un
conjunto que se denomina espacio probabilistico. También se le define como un
conjunto de realizaciones temporales y un indice aleatorio que selecciona una de
ellas. Los procesos estocasticos pueden componerse en dos tipos: estacionarios y
no estacionarios. [8]
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8. ANEXOS

ANEXO A. Inversion Publicitaria (IPUB) [5] y [6]
Las tasas de variacion inversién publicitaria en Chile en los afilos 2008 y 2009 fueron
negativas, aunque repunt6 rapidamente al afio 2010.

La tabla muestra la inversion publicitaria anual en millones, la razén de inversion respecto
al PIB en moneda nominal-donde estas variables se correlacionan en un 0,946 [6] y la
variacion de inversion publicitaria respecto al afio anterior.

Tabla 32. Razén de Inversion publicitaria respecto al PIB [6]

[PUB IPUE/PIB VAR
MM3s REAL| NOMINAL IPUB

2005 527.643 0,60% 7,80%
2006 551.429 0,54% 4,50%
2007 591.581 0,55% 7.30%
2008 553.28g 0,54% -6,50%
2009 gab.g7a 0,52% -2,00%
2010 615.356 0,52% 14,70%
2011 679.311 0,54% 10,40%
2012 674.939 0,52% -0,60%

Visualmente se observa que la inversion en moneda real estd en constante crecimiento.
Aunque nominalmente los montos invertidos tienen una desaceleraciéon poco constante a
partir del afio 2006.

En la grafica a continuacion se aprecia que los montos invertidos tuvieron un periodo de
desaceleracién notoria en afios 2008 y 2009, con repunte en 2010 y una desaceleracion
constante desde entonces.

Inversion Publicitaria

800.000 20,00%

. o e 15,00%
2 600.000 S 1o00% @
E 400.000 500% =
) 0,00% &
) S

& 200.000 - 00%

0 -10,00%

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Anos
e MIMIS REAL IPUB

Tlustracion 13. Inversion Publicitaria en Chile
Fuente: Elab. Propia a partir de datos de (Asociacion Chilena de Agencias de Publicidad A.G., 2013)
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ANEXO B. Analisis estratégico de marcas

Anadlisis estratégico de marcas

ANALISIS DEL CONSUMIDOR

ANALISIS DE LA COMPETENCIA

AUTO-ANALISIS

Tendencias
Motivacion
Necesidades
Segmentacion

Imagen / Identidad de marca
Fortalezas, Estratégias
Debilidades

Imagen actual de la marca
Herencia de la marca
Foralezas / Oportunidades
Valores de la organizacion

SISTEMA DE IDENTIDAD DE MARCA

DENTIDAD DE MARCA

Extendida

Central

MARCA COMO MARCA COMO MARCA COMO MARCA COMO
PRODUCTO ORGANIZACION PERSONA simBOLO

1. Ambito del 7. Atributos de la 9. Personalidad 11. Imagineria
producto organizacion 10. Relaciones visual y metéaforas
2. Atributos del 8. Local vs. Glo- marca - 12. Herencia de la
producto bal consumidor marca

3. Calidad /

valor

4 Usos

5. Usuarios

6. Origen

!

PROPOSICION DE VALOR

Beneficios funcionales
- Beneficios emocionales
- Beneficios auto-expresivos

CREDIBILIDAD

- Apoyo a otras marcas

v

I RELACION MARCA - CONSUMIDOR

{

SISTEMA DE IMPLEMENTACION DE

IDENTIDAD DE MARCA

y proposicién de valor
- Ser comunicada activamente

- Subconjunto de la identidad de marca

POSICIONAMIENTO DE MARCA

- Enfocarse al publico objetivo
- Proporcionar una ventaja competitiva

¥

- Generar alternativas

EJECUCION
- Simbolos y metéforas

- Pruebas

!

SEGUIMIENTO

Ilustracion 14. Esquema estratégico para crear marca
Fuente: Aaker, David (2001)

El proposito del modelo de creacion de marca que resume el autor, va desde ayudar en la
creacion de una estrategia basada en el desarrollo de los diferentes elementos que
conforman la marca a fin de aclarar, enriquecer y diferenciarse de la competencia. Permite
conocer la identidad de marca, entender la imagen percibida que identifica la relacion que
tiene con el cliente, posicionarla ante sus competidores y facilitar las gestiones e
inversiones con el fin de fortalecer la imagen de marca y acercarle a la identidad de marca

deseada.
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ANEXO C.

Lista y Traducciéon de variables sobre valor, pilares, dimensiones y

cualidades de imagen y personalidad de marca

Clase
BAY
Pilar
Pilar
Filar
Filar
Dimensidn
Dimensicn
Imagen
Imagen
Imagen
Imagen
Imagen
Imagen
Imagen
Imagen
Imagen
Imagen
Imagen
Imagen
Imagen
Imagen
Imagen
Imagen
Imagen
Imagen
Imagen
Imagen
Imagen
Imagen
Imagen
Imagen
Perzonalidad
Perzonalidad
Perzonalidad
Personalidad
Perzonalidad
Perzonalidad
Perzonalidad
Personalidad
Perzonalidad
Perzonalidad
Perzonalidad
Personalidad
Personalidad
Personalidad
Personalidad
Perzonalidad
Personalidad
Personalidad
Personalidad
Personalidad
Perzonalidad
Personalidad
Personalidad
Personalidad

LS4 Chile
Brand Azset \falar de Marca
Esteem Estima
Erergized Differentiation Diferenciacidn Energizada
Felevance Felevancia
Kriowledge Familiaridad
Erand Strenght Fortaleza
Erand Stature Estatura
Arrogant Arrogante
Authentic Buténtica
Eest Brand Mejor en su categaria
Cares Customers Se preccupa por el cliente
Diifferent Oiferente
Distirctive Se destaca
Dunamic Dinamica
Friendly Amigable
Fun Entretenida
Good Yalue Vale lo que cuesta
Helpful LIl
High_quality Alta calidad
InFowative Innovadora
Original Criginal
Progressive Progresista
Prestigious Prestigiosa
Reliable Segura
Sitraightfarward Sincera
Stulizh Con estila
Traditional Tradicional
Trustw orthy Confiable

Unapproachable
Urique

Up To Date
Carefres
Charming

Diaring

Down ta Earth
Erergetic

Gaining In Popularity

Glamaorous
Healthy

High Perfarmance
Independent
Inteligent
Kind

Leader
Okliging
Restrained
Rugged
Sensuous
Simple
Social

Socially_Responsible

Trendy
Upper Class
Visionary
‘wharth Mare
Regard

Inalcanzable

Orica

Actualizada

Relajada

Cautivants

Atrevida

Con los pies enlatiera
Con energia

Es cada vez mas importante
Con glamaur
Saludable

Evitoza

Independiente
Inteligente

Amable

Lider

Servicial

Conservadora

Salida

Sensual

Simple

Sociable

Socialmente Responsable
Oe moda

Claze Alta

Visionaria

\ale la pena pagarmas
Opinién de Estima

Ilustracién 15.Traduccién de variables.
Fuente: Elab. Propia
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ANEXO D.

i.

Marcas

Sector automoviles

Auto

Automoviles Missan
Audi Peugeat
EMh Parsche
Cheurolet Rerault
Citroén Subaru
Ferrari Suzuki
Fiat Touata
Ford Valkswagen
Honda Valuo
Huurdai Neumaiticos
Jeep Eridgestone
Kia Durlop
Land Rower Firestone
Mazda Gooduear
Mercedes-Benz Michelin
Mitzubizhi Firelli

Sector distribucion/retail

DistribucioniRetail
Libros v clubes

Farmacias
Cruz Verde

Feria Mix Farmacias Shumada

Lapiz Lépez Salcabrand
Tiendas por departamento Malls

Carona Alto las Condes

Falabells Lpumanqus

Hites [Mall Florida Center

Johnson [Aall Marina Arauco

LaPalar [Mall Flaza

Paris Mall Flaza Marte

Ripley Mall Plaza Tobalaba

Triceat Mall Plaza Vespucio
Hagalo usted mismo Mall Sport

Constrimart [Mawicentar

Eazy Parque Arauco

Homecenter-Sodimac
Sodimac-Constructar

Partal La Dehesza
Partal La Reina

63

Tiendas especializadas
ABECIDin
Eig John
Elockbuster
Caszalldeas
CIC
Ok Market
Prelnic
Pranto
Rasen
Select
Supermercados
Jumbo
Lider
Montzerrat
Santa lzabel
Tottus
Unimarc



iii.  Sector bebestibles no alcohélicas

Bebestibles no alcohalicas

bebidas
TlUp
Bilz wPap
Canada Ory
Coca-Cola
Crush
Fanta
Keam
Liman Soda
Pepsi-Caola
Sprite

bebidas dietéticas
Canada Ory Light
Coca-Coalalight
Coca-Cola Zera
Cruszh Light
Fanta Zero
Pepsi Light
Sprite Zera

Energéticas
Batrery
Burn

Dark Dog
Flay
Red Bull
Jugos de Frutas
fAdes
ffe
Andina
Frugo
K.apo
FParmalat
Soprole
Uz
Cafés en granofinstantaneo
Dolea
Gald
Montemey
MNescafé
Isotdnicas
Gatorade
Powerade
Leche
Calo

Colun

iv.  Sector financieras y aseguradoras

Financieras

Servicios de Asesoria financiera
AFP Capital
BEVA Pravida
Cuprum
Habitat
Plarwital

Bancos
Eanco BCl Nowa
Eanco Credichile
Eanco de Chile
EBanco del Dezarrollo
Eanco Edwards | Citi
BancoEstado
BancoFalabella
Bancoltad
Eanco Santander
Banefe
BEWA
Bi

BICE

CorpBanca

Scotiabank

Security
Cajas de compensacion

Caja 15

Caja de Compensacion La Araucana

Caja de Compensacion Los Andes

Caja de Compensacidn Los Heroes
Tarjetas de Crédito

American Express

CMR F alabella

MazterCard

Tarjeta BIF

TarjetaLaPaolar

Tarjeta Presto

Tarjeta Fed Compra

Tarjeta Ripley

WISA
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Calur Light
Loncoleche
MNido
Surlat

Agua Mineral
EBenedictino
Cachantin
Dasani
Evian
MNestlé Pure Life
Paruwenir
‘ital

Jugo en polvo
Caricia
Livean
Sprim
Tang
Yupi
Zuka

Té
Liptan
Té Club
Té& Supremo
Twinings

Isapres

Eanmedica

Calmena

Consalud

Fonaza

Masvida

Vida Tres
Asequradoras

Azequradora Magallanes

Chilena Conzalidada

Consorcio

Cruz del Sur

Liberty Seguras

Mapfre

Metlife

RSAlRoual Sun Alliance

Seguros Falabella
Consultoras e inversionistas

Celfin Capital

Eura América

Larrain YWial



v. Sector comida

Comida

Comida en frascos o lata

Carozzi
Heinz
Lucchetti
Malloa
"l 2l
\w'atts
Cereales
Chocapic
Estrellitas
Froot Loops
Kellogg's
M.atur
Me=tum
Quaker
Selecta
Trix
Vivo
Eucaritas
Chicles
Ambrosali
Eig Time
Calaf

Dentynz
Doz en Uno
Haill=
Oirbit
Chocolates
Chubi
Costa
Golden Muss
Hershey's
Kinder Sarpresa
Kisses
Ma M=
Megrita
Mestl
Prestigio
Sahne Muss
Siper &
Toblerone
Trencita
\izzio
Galletas
Arcor
koL
Mk au

vi.  Sector Telecomunicaciones

ANEXO E.

Mabizco

Selz

Tritan
Helados

Bresler

Chamoniz

Hazagen-Dazs

Fanda

San Francisco

Savary

Trendy
Pollos y cerdos

Briztia

Oon Polla

JE

King

LaCrianza

La Preferida

Llanguibe

PF

San Jorge

Sopraval

Sdper Cerdo

Sdper Pallo

Telecomunicaciones
Aparatos Celulares
ElackBarry
iPhare
Matorola
Mokia
Sany-Ericsson
Companias de telecomunicaciones
Clara
Entel
GTO Manquehue
Mowviztar

VTR

Categorias no consideradas de sector comida

‘wiinter
Arroz
Al uenta
Aruba
Banquete
Campo Lindo
Loz Chinos
Miraflores
Rizzo
Tucapel
Zarar
Bocadillos
Barcel
Cheetos
Daritos
Ewercrizp
Lau's
Marco Palo
Marinzla
Pringles
Twistos

Las categorias de la seccion Comida que no se suman al analisis son:

Categorias Sustraidas
Productos de panaderia
Martequilla y Margarina
Cueszo y queso crema
Aceites de cocina
Mavonesza

Pro bidticoz

Sopas

“ogures
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ANEXOF. Medias por atributo segiin Sector afios 2009-2012. Fuente: Elab. Propia
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Categorias por Sector & = & =] = - % ‘E ; % E = & lg 4 x E & E T IE i E =z v oA
Auto 534 1045 1833 356 1023 10,72 1554 1T TE 2207 343 1063 320 TA0 0 837 5940 346 A&z 1144 06T 5AF 0 TOT 1243 1412 4,45 1554
Automoviles 541 1076 2003 3,56 1076 1,200 15T 1§01 22,77 356 10310 &56 0 166 3533 345630 393 1006 1142 10700 6350 ) TE0 0 135 14420 4,55 14,54
Meumaticos SO5  A1E 1653 &34 420 552 1635 1653 1325 2583 8500 614 100 A&7 51T T3 &85 1151 05T 463 B4 544 1282 456 1534
Bebestibles sin aleohol 551 12660 1660 1,600 3,35 364 (470 1512 16300 2410 0,330 5615 100501052 6730 S6T  S66 1567 16030 315 0 6710 TTT 1504 13610 16,54
Biebidas 573 15,47 1650 1424 1,05 3,20 16,35 1G4 1502 245 1540 1,52 052 364 340 1162 361 1543 2102 16,74 643 T35 15,91 0,64 14,08
Eebidas Dietéticas 5081457 1653 MEE 1065 1104 421 1066 1425 2500 M52 58110721053 TLEE 0 12T 722 12800 16,26 1043 B 4T 753 1286 19,36 1315
BEebidas energéticas 4,60 1255 4060 10866 1071 11,04 1207 357 NA7T 230 153 5630 §50 0 S453 6400 M40 531 T02 030 §21 0 6410 546 0 10,53 660 0 13,31
Jugo de frutas SA0 1270 15660 M53 ) &75 0 9.3F 0 15040 40 17000 2000 MO06 ) 565 3,330 M5E 0 561 T34 RS0 33T 16700 536 ) TAS ) TE1 1501 2437 1713
Café 5,50 1240 1166 1052 TET 0 &00 0 1531 1354 1656 202 1020 T2 020 31§00 7286 S92 1250 W20 573 0 635 506 1535 15,18 1142
|zatdnicas 552 B0 13,07 1243 1316 12120 15160 1531654 2585 0 M54 TO06 0 5731023 660 342 745 2257 1235 302 | 5600 342 (1272 20,26 1740
Leches 561 1083 191 0,02 745 455 1602 1330 2050 201 1057 720 314 1524 563 645 1023 1564 1586 665 T3S T44 1575 34,60 2166
BAgua Mineral 528 1217 1597 N85 &840 370 15400 1512 [ 16,51 1830 M2 0 585 0 10531 10720 554 0 723 165 194 44 554 | SAS 0 TT0 15020 2781 16,48
Jugo en palva SO2 1234 14540 E37 TTE 0 &52 1268 127 01 3120 A16 0 505 1033 060 SR EE5 S582 1083 1643 TAE EED TN 1548 1320 2232
Té 5430 3,94 1666 1047 7,74 0 3,05 16T00 M40 1563 256 0 1134 6585 1002 1023 5800 5610 321 10,51 1540 606 | 632 TES | 14,61 13,05 1793
DistribucioniRet ail 518 0 MaE T 857 3E0 1033 4EE 1263 431 4200 863 557 33850 AT A5 TSS 338 1035 1640 1143 TA3 0 A05 103 E45 2112
Libros y Clubes S2d | 62 18,23 946 1007 1,37 (1582 1077 161000 2550 N5T ) 63T &64 1273 565 6330 5560 NE3 1575 12520 TAS ) TS5 N800 4650 21463
Tiendas por departamento 505 1,43 16,53 631 9,26 10,70 1364 NM04 1225 651 A7F 0 502 3,23 130 607 &03 313 374 1613 &34 TA43 355 A66 457 19,73
Tiendas de “Hégalﬂ Ud. Mismo= SEE 1053 2031 1043 143 12048 204 1728 1596 2,86 10600 315 556 1352 575 A6 W23 1 16560 506 1053 TES 1220 543 2754
Farmacias 556 10T 1653 &85 &350 837 1675 ITG2 1447 T2d4 av4 551 3403 1513 5250 TAS 1250 35F 1513 494 533 6E62 0 1126 1355 28,28
Palls 4,34 11053 16330 5310 253 1005 12,200 144 13640 390 355 4320 ST M43 TH D T3T 0 TS5 1063 M3 1541 TAE B0 5310 523 1547
Tiendas especializadas 515 1062 1605 466 0 3,25 1001 1390 1216 410 274 510 0 5T 57 176 564 T4S8 365 347 1642 002 661 T 103 605 2066
Supermercados 545 1225 15241005 A8 1023 1743 1575 15100 417 0 3600 625 564 1550 507 | TE1 1243 1120 2044 547 0460 540 1057 T3 2671
Financieras y aseguradoras 465 365 4500 530 TR 803 1283F 1474 1053 601 0 SET 405 5100 1221 4430 E53 1052 818 1132 428 TEE T S13 0 520 1S4
Servicios de asesoria financiera 4,75 &52 1575 862 TS S41 0 153 1547 1005 437 315 | 4130 S15 12260 333 ) 6360 394 0 396 10600 294 | BE5 0 TE1 | TA4 | 451 1TAS
Bancos 4,79 1W0M 1503 43 773 848 1332 1636 M4 616 S50 3540 515 1305 4,300 640 1143 822 N2 35800 B33 S12 0 TSR 422 1T03
Cajas de compensacién 4,55 10560 14230 430 &13 0 3400 NS4 16101 333 445 3200 447 326 604 404 643 12650 35T 1573 616 725 TH2 | TSl 570 [ 1343
Tarjetas de crédita 4,54 A72 16140 AT 565 963 1582 1537 1234 &£10 0 341 5250 TR NI OE00 0 21 32 333 42 55T 557 308 5584 4SS 2453
|zapres 468 G410 15130 G130 745 TA3 ) 1214 1448 10563 605 ) S04 0 4920 TAT 12TE 3730 ST 1074 &12 0 1550 3450 TA3 ) 705 | &8T 1047 19,57
A=equradoras 4,34 9,24 134& &0 TI0 §43 153 1234 0,01 4T &05 524 &0 006 FT6 B0 ATE &52 055 592 B0 TH 0 &2T 457 12,95
Canzsultar as e inwersiones 4,20 0 152 1375 640 TE0 ) 552 1066 10440 1061 BS5SA ) 42 3040 542 0 235 4,93 B56 0 445 853 AE0 533 5250 61 5520 453 12,07
Comida SA40 0 & 1Ted 13S0 S55F 0 319 1552 1541 TR 213 1070 622 350 1063 1460 TS5 &85 1252 1675 1014 654 &03 1503 IT10 16,52
Comida envasada S04 10400 15530 M6 TE2 0 &97 A4 1560 2003 217 1063 726 802 M3T 0 551 ) 7200 353 12420 1361 62T T24 ) 70 15800 2055 1531
Cereales 5,36 165 1666 103 &350 931 1425 475 TS5 208 1035 623 4T3 ME3 547 635 G420 153 1813 N53 0 665 T4 1574 3226 19,03
Chicles 545 | 1,70 1501 1155 | 10,41 10,00 1445 12,64 1646 251 | 125 531 061 0,01 &1 3,35 | 546 12,75 19,97 1552 605 791 147 10,37 14,50
Chocolates SE2 1547 1866 13040 S350 827 1554 1220 20001 214 0 H2E 0 &0 864 A32 N4T 0 S521 0 T3 458 1583 16T E02 0 ATS 1605 1253 1133
Galletas 53T | ME4 1681 12,200 S86 0 851 1420 12200 17000 206 0 154 0 617 353 3600 &72 ) &7 513 0 NET W02 1055 5650 720 0 14440 12,32 13,20
Helados 521 1,08 1613 1065 S5F 0 336 1450 1242 15T 230 1005 E45 1002 33T 593 S4% 0 &6 NST AT NSE 652 TA2 1538 13,04 14,07
Carnes de Pallo y cerdo 5,55 0 1200 1647 10530 TE0 0 &55 1005 154301343 212 10730 615 0 345 1225 5440 TN 1045 1045 13420 5000 TOS ) T42 0 16,21 2025 171,12
Arroz 524 1053 1674 1024 753 555 1453 403 1662 224 3600 41 035 T4 4360 653 306 10,37 1233 431 T44 S350 1517 1505 2513
Bocadillos 5,30 01273 1646 101 351 928 1365 1055 1407 257 10660 4,520 3,96 &63 0 1,096 8§56 S46 1207 1922 W52 616 0 T2 15520 455 15T
Telecomunicaciones 5,36 12,05 13,65 1045 1,04 1300 1767 1425 13,01 475 078 7,98 &56 1266 743 370 050 NAT 1424 1ET 342 3BT 1506 524 2013
Aparatos Celulares 555 1243 205 1,27 M40 1423 1737 48 2eTe) 5320 ME1 ) A 36810 MAE 0 S42 0 1001 2030 12,010 12,87 12,07 £33 1053 1513 ) 527 | 19,38
Compaﬁfas de telecomunicaciones 518 0 162 1825 3,70 1065 178 ITAT 1365 1530 615 0 345 6540 AN 44T &556 0 3500 191 1430 1551 NE6 385 &TT 0 11§ 521 20,53
Total general 5200 134 108 1035 A0 A5 4TS 13AT) 16 F50 10230 535 346 ) M50 663 TAS ) 347 NEE ME0 SES ) TAZ ) 5E4 1255 1E00 1155
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Yariables{

Categorias por Sector

Auto

Automdviles

Meumnaticos

Bebestibles sin alcohol
Eebidas

Eebidaz Dietéticas

Eebidaz energéticas

Jugo de frutas

Café

lzotdnicas

Leches

Agua Mineral

Jugo en poleo

Té

DistribucidniRetail
Libros y Clubes

Tiendas por departamento
Tiendas de *Hagalo Ud. Mismo™
Farmacias

Mallz

Tiendas especializadas
Supermercados
Financieras y aseguradoras
Servicios de asesori a financiera
Bancos

Cajas de compensacion
Tarjetas de crédito

|zapres

Azequradoras

Consultor as e inversiones
Comida

Comida envasada

Cereales

Chicles

Chocolates

Galletas

Helados

Carnes de Polloy cerdo
Arroz

Bocadillos
Telecomunicaciones
Aparatos Celulares
Compafiias de telecomunicacionss
Total general

Exitosa

7,10
16,65
13,92
12,38
15,52
13,12
346
1,57
11,64
12,55
14,02
10,54
A,7E
15,42
14,25
12,24
14,50
18,51
17,33
12,66
12,47
16,65
1,32
10,25
12,31
10,76
14,42
10,23
883
§,76
12,33
14,15
12,14
13,1
14,65
12,63
12,75
13,23
10,56
12,12
18,37
13,25
1T 46
1346

Independiente

=g 0
W o
r W@

TG4
&,12
6,57
753
G40
.0
T2
.7
7,33
T30
T.25
T35
&,20
T.57
&§,a2
8,93
748
7,20
T.98
T.57
T.62
T.65
&,33
733
.17
G653
&,04
T2
&,24
T.22
T80
TEE
6,21
TE3
&,05
&47
188
&,54
&,33
&,70
754

Inteligente

15,13
16,13
14,16
1,48
12,76
1,54
10,04
1,57
1,45
13,46
12,35
10,33
345
1,57
14,07
15,64
13,24
13,51
14,57
1,67
14,15
15,714
14,66
13,24
16,25
13,17
16,53
13,03
13,20
12,42
1,1
12,14
12,04
12,41
1,36
147
12,31
10,54
1,67
1,43
20,71
22,24
13,13
13,35

Amable

3,53

3,41

10,01
1,85

12,50
11,75

5,35

12,70
1,77

10,35
12,56
1,24
11,66
13,45
12,53
1,36
12,55
13,66
14,32
1,23
12,22
14,54
10,863
1,23
10,66
1,74
10,45
1,53
10,23
11,05
12,50
12,66
13,54
13,22
12,50
12,60
121
1,52
12,03
12,52
11,14
10,53
11,34
1,63

Servicial

1062
10,26
12,08
10,42
10,50
2,36

7.51

10,87
a7

2,08

12,14
3,51

12,54
10,42
15,05
13,44
13,50
17,55
21,00
13,77
13,77
1,75

13,85
14,23
13,42
.41
15,73
16,27
10,07
10,13
10,74
1,07
10,72
2,50
&35
537
10,65
11,45
14,55
10,32
14,13
12,73
15,65
12,05

Original

10,46
1,02
823
1.0
13,34
11,54
10,27
3,61
11,57
1,56
4,33
1,15
322
10,54
§,14
3,92
§,05
3,70
.41
8,33
3,50
5,93
6,51
6,76
6,50
6,60
813
6,81
565
6,73
10,57
§,53
10,33
12,31
12,27
10,24
10,27
§,12
3,05
13,20
10,65
12,43
8,88
3,66

Prestigiosa

20,33
2143
15,33
13,45
14,43
13,16
10,63
1355
14,32
1,34
16,34
13,11
10,45
15,45
14,10
14,36
14,75
121
16,43
12,15
1212
15,24
13,44
12,27
1467
11,37
1372
13,15
12,81
12,03
1441
17,04
14,14
14,14
1,0
13,43
14,12
16,04
12,28
11,15
16,37
1743
15,25
14,63

Progresiva

6,63
7,23
443
446
448
4,45
4,78
462
35T
6,15
442
4,10
4,40
4,40
5,37
4,61
516
1,33
521
5,27
4,20
6,53
4,34
4,51
5,25
4,33
521
443
4,32
555
421
452
358
4,32
4,36
378
4,15
4,21
462
3,58
7,38
&
7,26
4,33

Conservadora

12,14
12,22
1,51
10,34
11,46
3,24
§,65
10,27
12,52
5,76
10,33
3,40
4,3
11,37
10,27
3,58
11,32
1,05
12,52
3,26
3,53
10,50
1,63
11,02
12,44
12,43
10,12
1,65
12,33
10,73
11,25
13,17
10,35
11,45
1,08
10,61
10,26
12,07
12,07
3,66
10,16
3,37
10,36
11,04

Solida

17,05
1,34
15,50
13,51
15,51
12,73
nia
14,47
14,77
12,34
15,65
13,10
12,10
13,43
14,33
14,25
14,71
13,30
16,82
11,85
15,04
16,87
14,43
14,55
15,23
15,17
14,03
14,26
15,66
13,44
14,65
15,50
14,54
14,41
14,53
14,35
15,72
15,11
15,24
13,035
16,32
16,15
16,47
14,72

67

Sensual

Simple

1274
12,35
14,13
13,60
20,51
17,41
14,28
20,16
20,06
14,26
16,85
18,03
27,94
2146
16,06
18,60
18,77
14,87
18,55
13,05
17,15
17,36
14,14
13,66
1267
15,16
]
13,54
14,01
12,53
21,08
13,45
1853
21,77
20,85
20,95
22,50
22,08
2053
20,35
14,34
1375
14,80
752

Sociable

10,35
10,35
10,533
1251

15,67
13,05
10,44
12,03
121

12,02
11,36
3,15

1,70

14,43
1462
13,16
1251

16,56
15,35
15,45
12,66
17,35
12,64
13,54
12,60
17,63
12,01
13,26
10,50
10,31
12,53
1,53
1,57
13,55
12,07
1251
12,55
12,05
1,34
15,13
14,41
12,57
16,25
12,74

Socialmente
Responsable

£

11,07
12,27
10,06
10,23
3,65
3,00
10,66
3,51
5,35
12,40
4,73
&85
3,33
12,51
11,56
11,51
16,53
16,37
1,42
10,45
14,73
14,16
15,16
14,51
16,03
12,21
15,41
13,68
1,27
10,41
1,12
10,33
11,02
4,96
4,81
ENE
117
10,33
3,46
12,37
10,35
13,76
1,54

Sincera

T.02
T.04
£33
T.54
1,28
6,33
6,51
T.54
T35
§,23
T.94
G435
T,.07
193
T.02
T.83
6,35
147
8,04
6,55
ER=L}
193
6,36
7,30
T.10
5,28
E16
6,35
6,65
T.20
T.51
T.65
198
T35
143
.08
T.21
193
T,T0
6,70
T.15
§,16
T34
T.23

Con estilo

Tradicional

De moda

12,87
13,50
10,34
11,54
13,22
15,27
14,25
10,33
10,13
16,15
a4s
10,65
3,06
10,47
14,44
13,85
13,05
13,15
10,52
15,57
12,15
12,16
3,70
&0
3,13
70
14,14
541
&5
aza
1,33
10,72
10,63
13,635
1,74
10,72
1,42
10,24
10,11
13,22
17,25
20,03
14,52
1202

Confiable

25,72
26,29
23A%
24,01
24,95
20,43
11,66
26,27
26,40
13,55
SR AE
24,10
24,11
24,77
21,78
20,13
12,1
30,56
Zaaz
16,13
2163
2662
21,81
20,13
24,96
2462
21,714
226
18,55
13,17
25,03
2774
2758
24,03
ap0E
2,96
24,65
2307
24,38
21,01
2448
24,58
24,08
T3

Inalcanz able

13,07
14,53
£33
517
566
547
6,13
6,04
5,11
6,66
E,01
6,03
5,06
540
647
.07
5,14
6,26
£,25
.54
552
6,07
T.23
5,65
6,35
6,14
T14
166
&,72
8,77
6,04
6,15
6,06
5,96
£,25
6,31
B,14
6,15
6,05
5,23
192
3,23
£.54
1

Actualiz ada

§,93
4,15
8,34
T.60
T,54
&,54
5,55
§,02
6,20
3,06
T
T.60
&.41
6,53
&,71
3,38
3,16
10,30
853
&,3r
T,54
§,66
T.IT
T.64
115
§,22
8,85
T5T
B33
.11
T.52
181
T.27
&,03
1.0
.21
6,30
§,14
T35
6,31
1,74
12,16
1,33
&,03

Clase Ata

17,45
13,52
3,93
133
T.14
6,53
1,36
6,32
& 46
&,81
7.3
T35
£,24
3,04
10,45
3,00
&,05
§,15
827
15,86
7,70
3,81
10,67
&30
11,10
T40
1,24
10,66
11,04
13,63
T.a7
193
1,53
1,12
&3
1862
&43
&,17
T.8T
165
10,35
12,43
345
3,55

‘Asionaria

‘ale la pena
pagar mas

e
@
o

2,56
6,14
6,42
6,44
6,02
4,06
6,62
7,45
6,42
&,30
5,53
5,74
7,53
515
4,85
4,53
6,50
5,24
4,10
5,35
5,62
370
3,22
3,30
3,08
4,35
4,42
3,60
4,24
6,75
7,54
6,15
6,1
&1
6,74
1,55
6,35
5,54
5,18
7,30
2,00
£,73
6,15



ANEXO G.

Desviacion estandar de cualidades seglin sector anos 2009-2012. Fuente:

Yariables?

Categorias por Sector

Auto
Automdviles
[eumaticos
Bebestibles sin alcohol
Eebidas
Eebidas Dietéticas
Eebidas energéticas
Jugo de frutas
Calé
lzotdnicas
Leches
Agqua Mineral
Jugo en paleo
Té
Distribucion/Retail
Libros y Clubes
Tiendas por departamento
Tiendas de “Hagalo Ud. Mizmo™
Farmacias
Malls
Tiendas especializadas
Supermercados
Financieras y asegquradoras
Servicios de asesoria financiera
Bancos
Cajas de compensacicn
Tarjetas de crédito
lzapres
Azeguradoras
Consultor a5 e inversiones
Comida
Comida envasada
Cereales
Chicles
Chocolates
Galletaz
Helados
Carmnes de Pollay cerdo
Arroz
Eocadillos
Telecomunicaciones
Aparatos Celulares

Compafias de telecomunicaciones

Total general

Opinian de
Estima

0,30

0,30
053
0,30
0,29
0,35
051
0,54
013
0,39
0,54
0,52
0,53
0,4E
0,44
0,54
0,37
0,23
0,23
0,55
0,34
0,40
0,24
0,32
0,26
0,56
0,25
0,20
0,15
0,45
0,56
042
0,31
0,40
0,57
0,60
0,29
0,29
0,32
0,47
0,28
0,55
0,52

Diferante

212
1497
2,28
277
2,26
2491
2,93
206
2,30
180
155
2 TE
2,20
272
2,36
153
212
2,20
1,36
201
247
2,52
224
172
2,22
2.2
2,33
193
153
218
2,67
173
2,ra
206
2,74
262
212
214
2,54
fAL
1,81
210
139
2,68

Se destaca

a7
245
afr
417
415
4,36
3,20
2.4
4,48
347
345
3,20
415
388
271
4,04
2,36
351
246
254
4,06
3,93
356
292
332
257
458
M
274
410
3,80
4.0
3,99
2,40
2,82
312
515
209
2,39
3,81
.78
247
41
4,08

Unica

224
2,23
184
3,06
3,82
2482
2,96
208
254
218
1,96
268
187
148
2,26
173
2.3
224
2,33
193
206
213
213
2,07
188
157
2,30
2,54
154
254
2,61
230
2,39
206
242
40
2,97
2,28
242
155
1,94
2,28
126
2,74

Dinamica

245
2,30
216
249
2,22
195
2,73
196
164
113
1.21
210
1,51
243
2,25
153
232
212
163
2,06
259
192
132
2,20
172
228
158
2,21
155
164
214
1.71
2,75
2.0
195
202
246
177
196
177
187
1,76
196
2,40

Innowadora

229
213
132

240

2,29
2,20
2,37
209
2.4
260
130
Nl
214
2,00
251
3,03
261

191
0,91

233
296
193
227
174
207
251
2,37
184
2,59
2,33
2.21
174
2,04
237
210
234
2,20
219
2,50
212
2.2
2,06

161

247

Lider

522
2,19
3,34
4,35
6,14
44
232
4,39
6,32
292
4,55
2,97
4,03
442
432
3,03
3,30
6,16
273
2,55
4,06
6,53
3,40
145
3,25
2,07

411
3,29
2,23
2,26
4,02
457
3,53
357
3,93
3,55
5,33
3,58
2,98
343
3,56
3,70
359
4,29

Segura

322
240
352
475
303
243
220
413
307
257
355
4738
325
341
373
137
2.7
339
272
21
435
3,22
378
275
356
294
413
393
275
283
3.7
378
41
251
356
247
4724
2,36
270
237
340
373
302
4,05

Ata Calidad

m
[
]

£.43
412
£,36
5,10
274
363
528
£,39
229
6,10
4,10
5,14
5,47
479
432
3,93
4,39
245
3,22
B.ET

41
27
256
252
144
366
174
2,28
252
522
687
5,38
3,39
4.1
4,70
£.25
4,34
4,03
418
556
415
416
5,62

Arogante

21
233
123
113
032
126
108
125
0,31
055
0,77
0,34
120
151
345
0,76
B5T
0,35
207
207
149
144
3,25
129
168
120
6,25
173
174
3
0,33
047
112
0,32
0,29
047
117
107
033
0,33
215
132
186
268

68

Mejor en su
categona
Relajada

Autentica

217 501
205 524
2,00 245
2,56 4,35
281 583
2,39 373
308 227
207 239
2,26 643
232 154
163 481
29 335
1,73 280
2,15 365
2,29 357
374 202
163 336
207 473
138 141
253 161
207 472
181 347
198 216
142 112
232 21
137 &1
183 288
122 21
185 114
178 228
2,23 317
208 280
2,28 331
178 223
1,97 320
288 364
2,02 458
2,200 237
1,900 154
259 250
1,95 395
167 363
129 402
247 382

21
2,09
2,22
2,22

1,55

20
2,33
243
243
0,34

162

218

2.1
2,63

1,96

1,93

2
2,34

1,95

1,53

181
2,03
208

215

1,85

167

163
2,08
2,60
243

24

1,90
2,08

165
2,06
233
2,EE
2,37
2,00

1,55

1,54

221

165
2,25

Se preocupa
por el cliente
Cautivarte

2,05 3,39
2,02 3,04
197 158
2,98 2,36
273 24
3,08 177
3140157
200177
2,39 266
121 153
216 1,43
2,00 192
262 113
2,82 240
462 2,35
284 1,35
3,27 203
313 1,93
372 108
217 230
410 282
492 155
R ]
2,66 1,05
3,04 153
308 148
3,30 182
414 0,94
30168
1949 2,75
295 3,32
250 143
361 154
2,00 191
253 347
2,02 181
3,09 3,22
2,60 177
2,89 128
155 2,10
3,03 2,28
247 21
2,82 200
362 3,01

Arevida

2,08
212
160

3,04
215
240
310

113
2,60

112
1,28
1,96
194
2,31

2,27
281
2,37

161
1.20

2,07
296
1,86
2,08
1,88
172
122
2,62
144
A ]

1491
2,23
14
21

264
178
245
2,08

171
1497

248
2,26
1,50
282
2,87

Con los pies
en la tierma

Con energia
Amigable

I
o
sy

207 228
2,800 21 237
203 1,35 132
251 357 4,24
2,33 280 317
246 1700 321
166 4,01 193
286 181 4,00
1,77 308 253
122 1390 164
256 1,75 204
153 365 283
165 1,24 206
287 243 535
326 226 38
300 207 283
201 237 38
3,300 2,05 353
2,600 155 207
159 &28 310
318 224 4
295 173 373
298 153 a0
153 2,000 25
287 131 275
2,68 1,78 276
257 1,83 328
4,01 1,87 202
234 138 181
375 239 2
287 316 440
M 2T 2R
325 321 4,36
208 247 37
2,43 2,29| 377
206 3,240 356
2,73 1E4 457
250 237 220
2,22 177 2E2
108 2,33 343
282 217 287
215 73 173
27 14T 324
286 321 4.5

Es cada wer
mas

Entratenida

197 176
194 1,21
155 11
464 2,05
447 253
214 158
295 248
283195
174 148
1131 1E0
112 149
1,700 163
208 177
215 2,05
EA4T 250
543 176
264 2,30
273 152
113 1.4
516 2,08
ET3 222
247 240
182 250
106 2,25
133 21
101 176
164 257
119 2,32
0497 152
383 241
5,23 133
1907 194
476 2,16
35840173
B1E 170
3,00] 2,02
358 2.3
115 163
145 124
372 187
414 254
343 224
454 280
527 227

Elab. Propia

Con glamour

532
543
180
228
2,20
213
3,38
131
342
232
1,35
133
1,81
2,73
3,08
0,73
2458
2,24
146
312
2.2
177
2.0
188
2,05
1,74
194
1,490
210
2,04
2,54
172
193
1,35
2,71
215
258
194
2,14
2,02
1497
195
153
314

“ale o que

cuesta
Saludable

L)
[
P

342
186
317
318

24
2,53
254
292
296
2,ra
330
204
3,94
2,0
3,54
202
213
2,35
175
260
2,08
1492
146
135
184
185

171
152

2,28
322
335
3,26
24
3,24
329
3,78
240
2,73
240
3,50
331
246
3,94

124
121
113
#4
2,35
5,61
2,38
B4
3,07
4,20
4,93
8,38
254
552
423
2,05
145
143
4,52
147
258
17
255
135
158
170
117
2,26
146
126
8,33
7.6
8,61
210
E46
4,23
4,24
4,14
E46
256
145
125
168
8,48

Litil

337
303
3,28
4,51
2,99
272
343
kA

171
296
291
kit
3,24
5,23
558
715

i
3,08
287
245
428
372
52T
2,20
2,82
2498
5,27
5,22
3,07
287
5.10
425
4,29
288
312
215
242
3,03
3,02
294
3,98
254
5,05
5,23



Yariables{

Categorias por Sector

Auto
Autamoviles
Meumaticos
Bebestibles sin alcohol
Eebidas
Eebidas Dietéticas
Eebidas energéticas
Jugo de frutas
Cafe
lzotdanicas
Leches
Agua Mineral
Jugo en poluo
Te
DistribucidniRetail
Libros y Clubes
Tiendas por departamento
Tiendas de *Hagalo Ud. Mizmo=
Farmacias
[lall=
Tiendas especializadas
Supermercados
Financieras y aseguradoras
Servicios de azesoni a financiera
Bancos
Cajas de compens acion
Tarjetas de crédito
Izapres
Aseguradoras
Consultori az e inversiones
Comida
Comida envazada
Cereales
Chicles
Chocolates
Galletas
Helados
Carnes de Pollo y cerdo
Arroz
Bocadillos
Telecomunicaciones
Aparatos Celulares

Compani as de telecomunicaciones

Total general

Esitosa

4,73
452
342
4,51
5.4
4,05
310
4 55
5,37
2,30
474
436
334
4,05
4,83
2,50
5,55
4,36
2,36
291
5,15
4,93
354
250
292
240
4 5
2,50
144
258
4,14
4,88
4,45
297
4,30
4,36
6,01
3,00
262
327
454
414
5,02
4,53

Independiente

2,00
199
207
2,26
223
2,20
277
213
2,04
171
174
245
133
2,54
1,75
219
156
167
194
178
163
151
2,00
214
182
164
197
176
240
2,08
212
182
237
165
2m
147
264
2,05
196
220
161
158
167
2,05

Inteligente

3,34
3,38
272
287
2,95
2,04
244
2,65
219
243
247
2,20
2,70
2,76
3,95
258
3,69
210
157
253
4.4
3,23
218
210
2,84
2.3
3,86
182
227
256
2,93
273
3,33
247
2,29
3,29
3,70
2,75
2ET
2,25
4,04
3,70
387
387

Amable

2,29
2,38
184
281
2,83
306
218
240
237
2,15
187
269
2,13
307
2,79
142
2,06
193
128
2,95
2,99
2,32
250
240
259
198
242
2,03
2,70
2,30
2,61
2,02
256
2,70
272
2,80
2,86
2,70
213
247
203
203
173
2,73

Servicial

261
2,39
2497
254
257
257
187
221
173
278
182
20
2,38
179
356
37
187
277
193
3,08
2,94
2,74
252
248
282
227
3,50
3,36
219
261
2,82
2,62
277
189
188
1,80
2,08
1,94
2,63
2,79
247
177
2,22
3,58

Original

2,24
173
2,74
2,86
1,86
3,08
1,82
1,90
1,04
1,64
291
2,03
1,65
2,34
2,08
2,09
147
1.21
2m
3,34
152
2,00
1,26
153
1,29
2,70
1,79
2,10
162
2,92
182
2
2,07
3,05
2,20
2,76
1,64
152
Al
2,85
240
2,
3,00

Prestigiosa

5,02
4,24
340
4.21
493
369
232
4,22
5,410
189
4,04
3481
i}
2,64
4.3
4,20
457
4,14
271
261
4,54
4,15
3,30
2,70

an
206
4,65
2,63
2,71
2,45
4,32
462
4,50
307
461
3,36
5,23
337
280
337
4,00
4,09
36T
4,63

Progresiva

2,25
2,09
1,34
1,63
1,72
1,50
1,92
1,50
1,29
1,36
1,44
1,65
1,55
1,50
1,30
201
1,29
1,74
1,09
1,36
1,63
1,93
1,76
1,78
1,65
1,08
187
1,86
143
2,72
1,52
1,29
147
1,55
1,60
1,64
1,66
1,33
1,67
1,38
1,96
21
151
1,39

Conservadora

2,29
2,90
287
258
261
2,02
256
129
269
1,25
2,03
267
197
3,15
2,23
21
214
182
192
1,85
2,35
160
251
238
261
212
2,13
24
224
2,38
2,54
252
254
262
212
237
259
2,10
253
2,55
2
243

151
2,60

69

Solida

3,34
3,38
2,34
3,22
2,32
2,59
53,72
2,95
3,20
253
2,36
3,00
229
354
3,81
414
347
241
174
2,34
348
2,45
2,59
134
2583
3,38
3.23
274
234
371
3,10

351
3,74

210
2,97
3,54

3,71

2.7
2,54

131
294

241
303
336

Sensual

132
137
103
1,08
1,00
1,26
142
0,94
102
1,12
0,85
109
0,52

1,14

1,14
162
1,35
0,71
0,27
107

1,12
0,21
0,95
0,22
0,27
0,51
0,80
1,08
0,86
175
157
0,91

1.21
136
207
0,95
132
0,99
0,24
0,96
0,70
0,26
0,52
129

Simple

364
383
227
5,85
4,24
338
312
5,15
EE2
326
379
2,60
769
5,14
4,15
353
5,37
312
2,23
241
374
326
289
2,25
241
233
4,38
248
139
309
4,73
347
338
3,85
4,60
5,13
2,29
377
378
43
2,86
3,23
240
5,46

Sociable
Socialmente

Responsable

2,23
2,27 251
213 151
324 272
259 2EE
315 2EE
2l 2yz
251 298
215 309
1,65 208
1,70 263
1,96 2,70
2483 151
4,02 1,57
340 342
214 1ER
2,24 304
218 330
2,27 129
352 276
3,27 254
247 287
313 382
3,34 296
254 22
302 353
213 232
341477
207 353
2,99 383
27 25
1,79 283
2,49 235
318 178
232 251
2,34 202
330 274
2,94 258
230 218
209 251
326 287
249 254
291 253
322 a3

2
[
oo

Sincera

1,75
124
138
1,90
181
1,76
220
123
195
207
143
2,08
145
2,19
177
1,70
155
177
1,60
152

181
137
203
2,08

191
174
135
2,03
2,03
3,33
213
183
139
1,69
203
323
232
192
213
207
138

131
135
1,36

Con estilo

452
37
2,05
282
2,92
2,93
248
2,20
244

113

151
2,38
2,36
158
3,40
242
319
2.0

117
2,38
4,59
2,64
2,07
192

141
2,03
2,22
159
175
248
2,67
247
243
197
2,50
243
253
199
194
2,93
.82
2,79
2,63
358

Tradicional

2,65
2,61
2,31

4,55

282
130
134
3,73
441
134
415
339
382
5,52
2,58
207
2,54
136
214
177
356
233
2.7
165
3,00

171
171

3.2
2,58
162
4,55

5.1

6,06
5.21
445
429
4,40
a7
251
224
174
135
155
416

De moda

240
2,50
309
354
33
352
399
2,50
260
269
146
2,20
232
267
4,20
4,00
4,00
2,85

1,81
292
3,56
2,79
313
2,05
2,17
192
335
2,51
223
263
273
2,13
248
3,50
2,13
2,78
247
2.2
24
278
5,01
0,16
300
382

Confiable

5,15
5,05
4,92
779
451
382
4,20
262
.35
248
E,10
726
.29
2,55
7,85
39
56T
799
E,14
320
733
597
E22
333
22
5,00
5,93
672
467
369
712
257
702
5,13
.91
730
2,99
h42
17
395
70
E47
706
713

,,,
%o Inalzanz able
[

216
1,37
1,66
1,76
1,72
2,00
1,86
1,65
1,66
1,40
1,62
112
1,36
2,05
1,49
1,45
1,62
161
21
2,05
1,40
2,29
1,74
2,00
1,62
1,94
2.3
2,02
3,74
1,77
2,09
1,40
1,55
1,69
2,04
2497
1,44
1,52
1,45
2,95
3,60
0,35
3,85

Actualizada

o
2

222
143
2,25
227
2,03
257
240
137
2,03
145
207
217
257
2,45
144
2,77
218
0,33
227
2,40
2,50
2.1
240
2,05
152
218
232
210
143
2,05
125
2,27
138
187
228
233
215
171
191
259
2,91
244
2,38

Clase Atta

10,53
1,03
1,60
2,23
2,14
158
215
162
312
224
162
1,80
163
351
5,91
1,70
2.1
1,30
1,78
8,37
2,63
2,60
3,39
171
2,68
114
497
3,50
219
3,30
2,25
215
194
2,03
2,23
152
3,67
240
1,85
1,80
443
5,73
20
5,63

‘sionaria

2,76
257
2,54
2m
1,93
248
204
1,90
2,23
237
152
1,90
1,83
1,58
222
2,05
242
173
143
2,27
1,93
216
210
2,29
1,65
173
2,70
183
2,16
2,25
2,02
174
2,26
1,96
2,09
2,00
217
1,90
147
210
257
287
2,50
2,52

‘Jale la pena

pagar mas

o
oo
(%]

391
2,56
292
326
2,29
176
310
351
182
348
133
133
302
261
182
192
2,28
1,00
1,26
4,24

21

14

112

114
1,24
1,36
196

117
2,32
260
2,24
269
183
265
3,26
347
213
165

151
299
284
2,78
303



ANEXO H. Desviacion estandar de valor de marca, dimensiones, pilares y
cualidades segtin ano, para afios 2009-2012. Fuente: Elab. Propia

Afio Total Afio Total
Variable 2009 2010 2011 2012 general Variable 2009 2010 2011 2012 general
valor de Marca 588 648 588|536 592 Independiente 1,83 202 213 168 205
Estatura 144|143|138)1,20 137 Innovadora 218 245 258 240 247
Fortaleza 0,71 0,80 0,75| 0,72 0,75 Inteligente 3,45 395 407 372 3,87
Estima 022 023 0,23 0,19 0,22 Lider 417 440 460 376 429
Diferenciacion Energizada 011|013/ 012 0,10, 012 Mejor en su categoria 393 388 401 338 382
Relevancia 063|062 0,62 061 0562 Opinian de estima 0,52 0,53 0,52 050 052
Familiaridad 1,07 | 1,05| 093 0,93 1,01 Original 3,00 3,40 2,81 | 2,62 | 3,00
Actualizada 1,99 230 260|221 238 Prestigiosa 450 499 512 3,92 468
Alta calidad 5,89 | 653 605|446 582 Progresista 1,71 2,08 202|181 1,99
Amable 259|285| 278|257 279 Relajada 202 225 203 216 225
Amigable 421|468 472|431 451 Saludable 9,56 10,22 9,81 8,20 5,48
Arrogante 193 2,10/ 3,26 | 3,05 2,68 Se destaca 395 4,40 | 4,10 | 3,53 | 408
Atrevida 233271 251 233 257 Se preocupa por el cliente 386 396 348 311 362
Auténtica 2,28 248 | 246|242 247 Segura 404 | 417 | 4,27 | 3,46 | 406
Cautivante 272324290300 301 Sensual 125|125 1,26 1,33| 1,29
Clase Alta 500|602 622 515 5,63 Servicial 367 366 367 308 355
Con energia 3,13 | 3,40| 3,07 | 3,08| 3,21 Simple 5,50 | 5,80 | 531 503 | 546
Con estilo 344 300 384 294 358 Sincera 146 165 2,31 1,86 1,96
Con glamour 2,72 375 321|279 319 Sociable 3,29 330 305 3,16 3,22
Con los pies en la tierra 292 320 259 264 286 Socialmente Responsable 340 344|335 2,75 331
Confiable 709721 687 629 7,13 salida 322|348 334 279 336
Conservadora 2,15 264 299|237 2,60 Tradicional 4,34 447 4,25 3,43 416
De moda 3,73 435 371|336 382 Unica 261 2,87 2,80 2,61 279
Diferente 2,39 293 263 2,57 2,68 Util 5,03 564 557 448 523
Dinamica 217241 2,48|2,23| 2,40 Vale la pena pagar mas 267 331 338 2,71 309
Entretenida 512 575 558|451 527 vale lo que cuesta 393 414 417 341 394
Es cada vez mas importante 197 | 2,40| 2,29| 2,12 | 2,27 Visionaria 231|263 251|229 252
Exitosa 436 485 553 4,32 483 Promedio Desviacion Cualidades = 3,37 3,72 3,65 3,17 3,54
Inalcanzable 349|407 414 343| 385

Los afios que mas desviacidon en promedio tienen son los afios 2010 y 2011.

El valor de marca tiene desviacion media de 5,92 y las dimensiones entre 0,75y 1,4. En
cuanto a los pilares aquel con menos desviacion es diferenciacion energizada y el pilar con
mas desviaciéon es familiaridad. Las cualidades con mas desviacion son saludable y
confiable y la cualidad con menos desviacion es opinién de estima.
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ANEXO L. Maximos de cualidades segiin sector ainos 2009-2012. Fuente: Elab. Propia

Yariablest 2, 2 3 _ 58 B _ , B =z 5 i3 g S 2 e 2 o 8 8 E ER
EE E E £ E B3 & 5 5 § £ 55 2 55 E % g+ E E 5 E8 5 =% 2 =

; g8 2 $ s 2 g =5 & ; P 3882t F oxss: EOEOGTTif
Categorias por Sector = = =2 =1 E E % o = ] IE_ 3 3% 3 < IE K| 3 =z w
Auto 1 1526 3207 1625 1632 1631 2571 26,35 3301 1250 17,02 2434 1561 17,23 13,67 14,65 1T64 1566 1653 1315 1,37 2564 2764 347 2361
Automaviles 6,11 15,26 32,07 1625 1632 1631 2571 26,35 33,01 12,500 17,02 24,34 1561 17,23 13,67 14,65 1T64 1666 1653 1315 1,37 2364 2764 547 2361
Meumaticas 553 1451 220 1,983 1436 1347 2284 2070 2763 500 1450 1143 1347 1378 740 1043 1253 1543 1526 303 &3 1ES 1647 1T 22,487
Bebestibles sin aleohol E40 2217 23,51 24,71 16,53 16,53 34,55 27,05 3547 6,67 20,47 27,80 16,48 1525 1704 1777 16,67 2546 29,25 29,53 14,41 1551 22,47 43,51 25,53
Eebidaz 640 1752 2320 2471 16,53 14,56 34,35 15,20 23638 4,37 2047 27480 14,37 1454 1714 16,25 16,567 20,32 2325 2359 441 153 2116 T2T 13,60
Ewbidasz Dietéticas 565 2217 27,983 20,83 14,05 1564 2253 1T06 1330 E6T) 16200 1550 14,08 1516 10,583 1764 1252 1676 2333 1563 37T 136 1581 2325 1553
Eebidas energéticas 5360 1615 21387 1576 16,05 16,53 1747 1567 13,15 515 1583 300 1337 475 S43 ITTT 10,31 24,35 1513 12,35 11,34 14596 1105 114 1373
Jugo de frutas E,26) 13,25 2586 17.26) 1,58 1316 2751 23,34 23200 631 15585 16,77 1643 1525 &41 373 1530 1946 2734 1504) 13T NET 1852 4037 2391
Café 6,24 16,28 26,35 1543 10,03 1265 2533 20,53 2860 567 1531 13,82 14,26 15,80 1340 1266 1212 1915 1887 655 9,05 1354 13,67 1568 2110
Izotdnicas SA6) 1735 2643 1597 15,25 16,23 17,900 16,15 20,20 5860 1365 1047 10,37 1301 &85 N,24] 90390 2546 1445 1068 1,65 1350 1564 2715 2155
Leches E,26 1333 23,51 16,04 10,21 11,64 2365 2725 54T 447 1267 2040 1361 1525 &45 1023 {575 16,83 2053 S6T 1047 1064 2247 45931 2645
LAgua Mineral 6,25 1345 2144 1564 12,76 1501 1360 24,63 2704 3576 1655 1606 1458 1643 116 12100 111 1842 2301 303 36T 413 1631 4277 23,33
Jugo en polva SA4 1534 2303 1563 1233 12,62 2302 13,05 2307 E0F 195 M0 1553 1662 S36 1023 13385 4,22 226 126 1075 10,71 21,55 33,35 2&.33
Té E,00 1452 2540 1331 1354 1255 2351 1563 3055 51 1553 15,20 1451 1564 128 562 14,36 16,53 26.44) 145 9,54 13,09 13,74 23,79 24,47
Distribucidn/Retail 6,22 15,81 23,55 1660 1645 1554 3272 2263 376 33,74 1301 1514 1531 2371 4,73 51 20,48 1535 23,00 31,74 14,36 20,01 1540 2707 34,07
Libros y Clubes SE2 MBS 2406 N42 1,85 15,02 20458 1344 05 366 1301 363 1,35 1542 SE0 1001 13230 1535 1365 2115 342 32 1TE0 TAS 34
Tiendas por departamento 566 17,53 2293 1624 1355 16,00 2102 1745 21,06 335,74 1550 1503 12,60 1537 333 1215 1540 151 2410 4101 1163 1455 4,556 T4 2466
Tiendas de #Hagala Ud. Mizmao™ E,22 14,73 23,55 1564 14,54 1553 23,33 22,63 26,540 464 1445 T4 1330 2761 3300 1,200 2045 14,95 2132 12,790 1578 12,21 1563 TAS 3243
Farmacias 580 1516 2445 1301 10,87 1001 2348 2116 19,06 3,26 1212 156 12,92 2453 705 3,55 1603 NET 17,300 657 1050 8,78 1535 2707 5166
Mall= 5,300 15540 22,03 13,03 14,330 1515 17,594 17,35 2516 1246 1660 T3 1356 1554 14,73 13,03 11,750 1595 2313 3,74) N5 20,01 1249 12,55 28,76
Tiendas especializadas 13 1851 23,27 1660 1645 1854 2285 225 HTE E40 1675 1514 1208 2311 40 ITH 64T 1405 2716 2652 1,20 1303 1340 1363 31,33
Supermercados 5A8) 17820 2551 1357 15220 1557 3272 202 23Te T 12700 1543 1551 2371 TTA 10,30 16,55 14,44 23,00 15150 14,36 11564 1544 1265 34,07
Financieras y asequradoras 576 16,15 25,78 14,96 1361 1652 2330 23,84 1331 2502 1445 1423 1633 2315 1,88 1501 2083 1453 1372 1517 14,54 14,01 1345 2057 3356
Servicios de asesoria financiera 512 M43 18,72 1,54 1277 1215 1506 18,56 456 7000 1,93 653 1,83 101 606 10,05 1346 1313 4,52 563 13,94 1055 10,700 7,07 22,08
Bancos 576 16,15 24,21 1550 147 1581 2390 23,94 1635 10,700 14,45 1035 12,27 2170 1055 146 2033 13,73 1557 723 1253 1280 1&1 §54 2560
Cajas de compensacion 531 1445 21,08 12,57 1361 1551 1632 21,03 1307 64T 1207 3,35 12,93 2135 6,33 S66 1656 14,06 1372 514 1064 1055 12,03 327 26,35
Tarjetas de crédito SB6 412 2575 14,36 1263 1555 2354 2364 19,531 26,02 1263 1423 1262 1545 113 1501 4106 1563 1ra0 347 14,63 1254 1527 1,30 3536
lzapres A4S M22 1825 1337 1530 NES 1532 2254 478 836 NED STT 1,53 2315 5AT A3 2005 1301 1E41 TO02) 1454 386 1240 2057 353
Azequradoras 4,70 1551 20,27 1271 10,72 1652 1537 1714 1563 10,22 12,05 547 16,33 1462 690 1061 1606 1260 1433 ES6 N5 12,41 1171 346 13,21
Consultorias & inversiones 448 16,15 2262 12,92) 10,210 15346 1324 715 16,110 13,35 161 575 11,83 153 NE5 1055 19,58 14,55 1563 1517 14,62 4,01 1545 932 17,27
Comida E,36 2052 2345 1857 1541 1610 2875 25,34 3533 5RO 13,05 1513 1613 2262 1583 1T,020 1553 23,06 3ETIF 3355 1325 1537 2375 4TE1 I202
Comida envasada 6,10 1440 2415 1540 1217 1252 2550 2180 3007 35630 1555 1235 1415 1305 &40 1003 1425 1720 1555 333 10,200 1,73 22,97 3066 24,63
Cereales E,03 17,25 24,00 13,57 14,14 1355 2663 2356 3065 560 1457 1550 1346 2262 374 N2 1553 2306 2621 13,31 1,63 1331 20,21 4761 2354
Chicles 51 16,55 22,53 15,53 1541 1545 20,05 16,94 2466 4,25 MET 1011 1465 1395 1264 17,02 156 18,03 26,55 21,26 10,24 13,07 15,500 1514 22,60
Chocolates 6,23 20,52 2345 1651 1415 1513 2763 2143 3533 556 1651 TS 1576 15TS 15,63 1216 1548 20,04 3373 35,85 28T 1597 23,78 3266 22,52
Galletas E16 1666 23,35 1341 1205 14,32 2176 16,74 2561 507 13,05 1443 1550 1353 178 1372 00 17,52 2232 1502 1081 MBS 2122 263 1653
Helados 6,36 1500 2643 1T.21 1453 15,34 2762 1361 3003 471 14,563 1613 14,63 1574 1505 12,04 1254 1562 2525 1560 1156 1273 2174 2203 1721
Carnes de Palla g cerdo E,00) 1555 2703 16.24] 12,200 14,68 2375 25,34 32460 523 16,52 1240 15640 1553 1040 17T 1525 1667 1r22 508 11,24 193 2081 3056 23,74
Arroz 583 16,43 2152 16,70 1225 1610 2186 1877 2512 4,09 14,06 672 1613 17,74 744 10,93 1254 1455 2191 525 15,25 12,73 20,43 23,35 52,12
BEocadillos 6,01 20,02 2534 14,533 1355 15,54 24,73 1547 2552 5200 15,60 1097 484 127 12T 15T 1224 1745 2582 242 997 1020 2124 1656 20,35
Telecomunicaciones E,05 1549 2646 14,32 1333 17,68 23658 23,22 2353 1,32 1655 176 1249 1530 .84 1330 1640 1563 1366 2300 14,36 4,25 22,33 10,31 2541
Aparatos Celulares 6,05 15430 26,46 14,32 1333 17,65 25365 23,22 2353 642 1655 T8 1243 1553 .64 12,97 12,57 1663 1651 13,330 1227 4,25 22,53 7126 2541
Campafias de telecamunizacianes 557 1354 2453 N6 1317 1356 2357 1563 2372 11,52 1338 1654 1,25 1530 12,83 15,30 1640 14,38 1366 2300 14,36 1158 1551 10,31 24,30
Total general E40 2217 32,07 24,71 16,92 1654 34,55 29,94 33,011 33,74 20,47 27,60 16,48 23,71 19,67 1777 20,93 2546) 3375 33,55 14,96 23,64 27,64 43,51 34,07
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Yariables{

Categorias por Sector

Auto
Automoviles
Meumnaticos
Bebestibles sin alcohol
Eebidas
Eiebidas Dietéticas
Eebidas energéticas
Jugo de frutas
Cafe
Izatdnicas
Leches
Augua Mineral
Jugo en polvo
Té
Distribucion/Retail
Libros y Clubes
Tiendas par departamento
Tiendaz de «Hagalo Ud. Mismo™
Farmacia=
all=
Tiendas especializadas
Supermercados
Financieras y aseguradoras
Servicios de asesoriafinanciera
Bancos
Cajaz de compenszacian
Tarjetas de erédito
|zapres
Asegquradaras
Conzultori as & inversiones
Comida
Comida envasada
Cereales
Chicles
Chocolates
Galletas
Heladaos
Carnes de Palloy cerdo
Arroz
Eocadillos
Telecomunicaciones
Aparatos Celulares

Esitoza

4,17
34,17
21,08
I RE]
I RE]
20,65
15,30
22,1
22,13
17,10
26,60
13,32
15,27
17,82
24,66
15,68
24,02
23,76
21,55
20,15
22,60
24,66
21,68
15,43
20,04
17,05
21,68
14,53
11,30
13,54
33,26
22,35
23,35
13,10
25, B6
22,23
33,26
13,03
16,36
21,13
25,47
25,47

Compahi as de telecomunicaciones | 22,72

Total general

34,17

Independiente

13,62
13,62
13,27
14,33
12,35
1,36
14,35
135,33
10,53
10,06

1,16
12,40
12,15
12,33
14,26
11,30
10,36
12,13
14,26

1,55
10,45
10,15
14,15
1,34

1,17
12,10
10,61
11,47
14,15
12,23
14,35
1,35
12,13
10,32
12,23
866
14,35
14,65
12,05
13,15
12,54

1,31
12,54
14,35

Inteligente

22,73
22,73
15,35
23,04
23,04
13,06
14,27
i7,ra
15,00
15,36
17,03
15,26
14,06
17,35
23,42
15,25
21,51
23,20
15,45
17,61
2342
21,07
23,65
17,56
23,52
16,55
23,65
16,51
20,51
17,52
20,47
17,25
20,25
15,10
15,585
13,73
20,47
13,34
17,06
16,37
27,27
27,27
26,14
2727

Amable

17,86
17,36
12,35
18,735
13,13
18,75
11,55
17,07
17,02
14,75
17,61
16,75
15,30
17,64
20,08
13,52
18,12
16,4100
16,44
20,08
18,86
15,51
1,1
15,75
1,1
15,45
15,54
15,63
15,73
14,45
20,58
16,00
20,55
18,57
18,76
18,27
17,75
13,03
16,10
18,37
14,62
14,15
14,62
20,58

Servicial

17,76
17,76
17,65
16,25
15,41
15,00
10,65
15,00
12,21
14,35
15,31
14,63
16,25
13,53
23,36
17,54
16,45
22,93
23,36
20,13
21,56
23,04
23,35
13,25
20,40
2167
23,61
23,35
17,535
15,76
13,45
15,25
17,56
14,02
13,37
12,61
16,57
15,35
13,45
15,15
15,36
15,31
15,36
23,35

Prestigiosa

4213
42,15
2288
30,15
30,15
20,35
15,75
25,51
23,77
15,001
24,25
2287
17,26
20,85
25,74
18,76
24,05
25,74
20,62
20,80
23,25
20,34
26,04
18,25
26,04
16,27
28,23
18,65
20,57
16,60
28,05
27,57
25,05
13,35
28,05
18,25
25,37
24,47
ET
13,23
23,10
25,10
2165
EERE

Pragresiva

12,30
12,30
£,51
3,02
3,02
5,57
3,00
TES
586
&,52
T.50
773
E45
T.82
10,53
TGS
&,52
10,53
715
&,73
£,37
10,47
10,535
G547
4,76
6,36
10,77
AL
6,53
10,55
40
6,33
&,50
T.51
&,13
T2
T2
T.03
40
E,37T
1,75
1,75
3,73
12,30

Conservadora

20,65
20,65
16,36
15,60
16,26
14,12
13,07
13,12
15,05
10,76
15,02
15,05
12,35
15,60
17,50
15,065
17,50
14,21
16,11
13,62
16,35
14,73
15,54
14,25
15,54
17,74
15,31
15,31
16,55
14,57
17,23
17,16
16,20
15,52
15,32
14,74
17,23
16,76
16,26
15,1
15,06
15,06
13,64
20,65

Solida

26,30
26,30
20,23
24,34
22,15
15,15
16,47
20,43
20,17
15,30
24,34
17,24
17,48
17,50
25,21
20,17
22,26
25,21
13,36
17,58
15,56
20,30
25,82
15,06
22,35
25,862
21,20
13,76
15,65
21,51
22,03
21,50
22,03
17,60
15,34
21,33
21,40
21,10
13,30
16,21
22,53
22,43
22,53
26,30

Simple

21,85
21,55
15,05
40,32
27,52
24,55
22,13
34,96
34,03

21,41
24,55
24,00
40,32
23,30
25,10
24,23
26,64
22,33

13,31
15,33
25,10
253
25,36
17,62
21,35
15,44
25,96
15,56

15,15
16,54
41,35
25,00
26,25
23,1
3,20
27,85
41,35
30,52
25,60
23,67
13,54
13,54
13,50
41,35

Sociable

23,88

Socialmente
Responsable

13,40
13,40
14,33
15,1
15,35
16,32
15,54
17,61
17,20
12,06
13,1
15,13
12,66
14,01
22,35
15,16
17,33
22,35
13,57
16,37
17,55
13,00
27,1
21,55
25,65
24,86
15,53
27
22,45
15,63
15,30
15,63
17,38
15,85
15,14
13,35
15,74
15,30
16,76
14,53
15,27
14,60
156,27
27

Sincera

12,76
12,76
10,21
14,15
10,53
10,55
UE
1,50
A62
1,37
10,56
1,63
a1
14,15
1,72
10,353
10,10
1,72
10,25
10,55
10,32
10,73
15,77
10,11
1,43
1,53
8,78
1,02
12,56
15,77
16,23
12,43
12,23
N,73
13,25
16,23
12,54
12,45
12,26
12,64
1,45
1,45
3,36
16,23

Con estilo

26,30
26,30
14,01
23,05
23,05
20,35
16,54
14,31
14,15
12,72
12,1
15,80
15,38
14,37
23,18
17,73
18,1
14,24
10,36
15,07
23,18
14,80
15,67
12,86
13,37
13,58
15,67
10,84
12,1
14,15
15,52
16,55
14,33
16,20
18,52
15,63
15,22
13,37
12,52
15,51
22,53
22,53
15,56
26,30

Tradicional

13,30
13,30
14,75
2556
20,37
13,51
&30
13,20
2447

754
21,35
13,32
13,64
2556
18,78
12,15
15,18
12,22
16,07

1,21
15,40
16,24
20,51

15t
1,37
13,57
12,23
205
14,53
10,03
21,50
2z 13
21,50
2236
24,34
21,06
21,53
22,14
18,33
14,30
12,73
11,20
12,73
2150

De moda

20,08
20,05
1662
24,00
22,1
24,00
22,13
17,55
14,33
19,40
1345
14,54
13,30
15,21
26,27
13,34
26,27
17,00
12,33
2140
21,03
17,50
20,80
13,12
16,76
12,40
20,80
13,75
15,12
14,36
20,31
14,55
16,24
20,31
17,34
15,34
1662
15,24
15,34
18,35
23,75
23,15
18,35
28,78

Confiable

46,02
46,02
32,47
43,73
37,01
2717
13,43
4262
38,76
23,70
43,78
37,98
38,26
37,56
41,50
23,57
31,40
40,72
4,50
23,46
36,41
37,239
4556
25,45
45,56
54,51
0,75
40,65
28,64
18,61
42,62
35,45
42,62
32,594
33,41
32,58
41,76
40,54
33,30
30,96
40,43
40,43
34,31
46,02

Inalcanz abla

33,34
3334
10,05
10,36
10,42
3,53
2,38
10,36
3,01
&,52
10,15
10,66
TAE
T.53
14,67
&,56
4,81
8,58
&.57
14,67
10,70
5,36
17,03
3,835
12,1
&,6d4
11,41
12,02
14,45
17,03
17,33
10,1
3,53
3,13
am
10,41
17,33
3,60
1,17
3,03
15,40
15,40
4,81
3334

Actualizada

14,82
14,32
1,63
13,65
13,25
1367
15,65
13,15
10,43
12,30
10,65
12,36
1250
12,40
14,76
12,40
14,76
13,41
10,46
14,34
13,64
14,27
14,74
1255
12,81
10,31
14,74
1254
13,00

3,32
13,30
11,00
12,05
12,55
12,23
13,63
10,32
13,30
1254
12,06
17,44
17,43

15,15
1743

Clase Ata

43,58
43,55
12,31
15,25
12,28
1,12
1,12
10,35
14,52
1,52
12,64
12,34
3,35
15,25
40,56
1,67
13,22
10,37
11,30
40,56
16,12
16,61
20,43
10,52
20,43
3,80
19,83
13,23
16,12
13,47
13,74
13,94
12,08
13,04
15,75
10,51
13,74
13,31
1,57
10,86
22,65
22,65
121
43,58

‘JAsionaria

15,91
15,31
15,05
14,33
13,67
14,33

11,21
12,15
12,05
12,53
13,04

1,15
10,73
10,16
14,33
13,23
14,20
14,33
10,75
14,03
12,51
13,36
15,13
14,23
135,40
11,37
15,13
1,75
13,25
13,02
13,23
12,01
1,43
12,13
12,65
13,14
1,52
10,33
10,33
13,23

17,51

17,51
16,15
1531

‘ale la pena
pagar mas

23,03
23,03
1,36
17,00
15,54
11,02
T.TE
13,36
14,63
3,23
17,00
3,36
3,25
13,04
20,67
T.06
G565
10,31
£52
740
20,67
345
3,26
58T
6,20
5,53
T4E
3,25
£33
3,26
17,66
156
12,13
3,83
15,31
13,51
17,66
12,45
8,85
545
15,13
15,13
14,05
235,03



ANEXO J. Maximos de pilares, dimensiones y valor de marca segin sector entre
anos 2009-2012. Fuente: Elab. Propia

‘l"arlable'sf Dlierem_tlaclun Relevancia Estima F amiliaridad Estatura Fortaleza ¥M
Categorias por Sector Energizada
Auto 1,08 4,16 1,26 4,58 5.32 3.79 19,78
Automdviles 1,08 4,18 1,26 4,58 532 3,75 13,78
Meurm aticos 0,74 | 047 4.4 4,05 282 942
Bebestibles sin alcohol 1.21 5.20 1,50 5.65 8,18 6,30 51,52
Bebidas 1,21 5,20 1,43 5,65 218 £,30 5152
Eebidas Dietéticas 0,39 4,31 0,36 5,05 428 3,88 1542
Eebidas energéticas 1,00 361 069 412 284 3,60 10,23
Jugo de frutas 0,25 513 1,35 5,35 EAL 4,26 28,76
Café 0,33 4,99 1,33 5,32 E38 4,86 28,35
Izotdnicas 1,0 4,05 0,76 379 278 3,98 452
Leches 0,85 482 1,50 5,19 749 4,02 0.1
Agua Mineral 0,29 5,03 1,00 5,28 5,18 4,09 13,70
Jugo en polvo 0,83 489 1,02 513 5,05 382 17,96
Té 0,20 4,71 0,98 5,07 472 364 18,62
Distribucion/Retail 1,06 4,95 1,36 5.43 7.16 4,98 32,57
Libroz y Clubes 0,29 442 0,77 4,66 251 346 12,158
Tiendas por departamento 0,288 4 E5 0,495 27 482 408 19,66
Tiendaz de *Higala Ud. Mismo™ 0,32 4,94 1,36 5,26 716 4,55 3287
Farmacias 0,75 489 1,04 5,18 537 3,30 18,749
Mall= 0,34 385 063 4,25 253 3,08 732
Tiendas especializadas 1,08 4 95 1,10 h,05 530 498 2063
Supermercados 0,94 485 118 5,43 E,29 4,32 26,01
Financieras y aseguradoras 087 452 122 514 525 3.69 19,42
Servicios de azesor a financiera 0,68 2,70 0,61 4,09 2,37 2,25 5,42
Bancos 0,87 4 50 1,22 5,13 E25 3,65 13,249
Cajas de compensacion 0,80 3,80 0,73 4,26 288 2,54 T.05
Tarjetas de crédita 0,85 435 1,02 5,14 5,26 369 13,42
lzapres 0,68 452 0,84 5,09 4,25 3,07 12,00
Azequradoras 0,74 302 0,439 3,83 1,85 2,10 3,28
Conzulkor as e inwersiones 07z 292 0,44 2,71 0,94 1,91 138
Comida 0.96 521 1.3 5.35 6,87 4,58 29,22
Comida envasada 0,82 447 1,21 5,24 E07 3,95 23,75
Cereales 0,32 478 1,10 5,01 5,25 3,80 20,10
Chicles 0,36 446 0,90 5,09 450 4.2 15,60
Chocalates 0,33 5,01 1,3 5,26 E&7 4,58 28,22
Galletas 0,83 5,01 0,96 521 484 341 17,02
Heladas 0,82 5,21 1,25 5,35 71 4,17 27493
Carnes de Pallo y cerdo 0,86 482 1,20 5,18 E21 3,80 18,99
Arroz 0,26 460 1,00 4,80 480 387 15,10
Bocadillos 0,33 458 1,05 5,03 5,20 4,00 20,80
Telecomunitaciones 0.95 4,93 110 5.23 557 4.23 2387
Aparatos Celulares 0,95 493 1,10 5,08 567 4,29 2387
Compahi as de telecomunicaciones 0,89 4,70 1,03 5,23 5,15 4,04 20,85
Total general 1.21 5.21 1.50 5.65 .18 6.30 51,52

El sector de bebestibles posee el maximo con la marca Coca-Cola y los sectores: retail,
comida y telecomunicaciones poseen valores cercanos al maximo con las marcas
Homecenter — Sodimac, chocolate Nestlé y Nokia, respectivamente.
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ANEXO K. Maximos de valor de marca, pilares, dimensiones y cualidades segtin
ano con datos 2009-2012. Fuente: Elab. Propia

Ao Afo

Variable 2009 2010 2011 2012 Total general Variable 2009 2010 2011 2012 Total general
Valor de Marca 45,42|51,52| 30,14 | 38,99 51,52 Independiente 12,54| 15,64 14,98 14,15 14,98
Estatura 813 B1B 749 | 722 8,18 Innovadora 15,89| 1B,54| 16,95 | 18,02 18,54
Fortaleza 5.5% 630 471|540 6,30 Inteligente 23,52| 27,27| 26,73 | 26,14 21,27
Estima 144 14% 1,550 1,38 1,50 Lider 31,73| 34,35| 32,72 | 32,66 34,35
Diferenciacion Energizads 1,08 | 1,21 | 1,08 1,08 1,21 Mejor en su categoria | 22,37 24,34 27,80 21,71 27.80
Relevancia 521 520 | 503 | 507 5,21 Opinion de estima 636 640 623 619 6,40
Familiaridad 5,65 549 546|525 5,65 Original 19,60| 21,99| 1843 | 20,20 21,99
Actualizada 15,18 | 15,66| 17,49 16,00 17.49 Prestigiosa 28,12| 30,42 42,18 | 26,04 42,18
Alta calidad 35,47|35,83| 39,11 | 2854 39,11 Progresista 10,80| 12,30| 12,23 | 11,30 12,30
Amable 18,13| 19,19| 20,58 20,05 20,58 Relajada 14,22| 16,48 15,78 | 16,19 16,48
Amigable 26,58|33,73| 29,28 | 27,34 33,73 Saludable 42,15| 47,61| 49,31 | 37,69 49,31
Arrogante 11,201 13,35| 33,74 28,19 33,74 Se destaca 28,73| 29,58| 32,07 | 2447 32,07
Atrevida 16,61 17,51| 17,64 | 17,77 17,77 Se preocupa por el clier 27,61 20,71| 22,62 | 21,70 20,71
Auténtica 19,48 20,47| 19,08 19,01 20,47 Segura 27,01| 29,94| 27,25 | 22,16 29,94
Cautivante 17,33| 18,89| 19,67 | 17,56 19,67 Sensual 895 894 817 | 908 9,08
Clase Alta 38,32/ 43,76| 49,58 39,73 49,58 Servicial 22,93| 23,61| 23,29 | 23,98 23,98
Con energia 25,46 23,37| 23,70 | 2498 25,46 Simple 40,92| 40,28| 41,35 | 40,76 41,35
Con estilo 23,10| 26,30| 25,61 | 21,66 26,30 Sincera 11,89| 11,33| 16,23 | 12,B6 16,23
Con glamour 22,30 29,64| 25,35 23,04 29,64 Sociable 23,05| 23,88 21,77 | 22,09 23,88
Con los pies en la tierra | 20,15 20,93| 19,58 17,89 20,93 Socialmente Responsal 23,39 27,91 25,14 | 21,07 27,91
Confiable 4245|4556 46,02 | 39,35 46,02 solida 22,26| 26,90 24,94 2445 26,90
Conservadaora 17,74| 20,68| 19,99 | 18,69 20,68 Tradicional 24,90| 27,50| 25,80 | 25,56 27,50
De moda 24,50 26,27| 29,75 | 22,60 29,75 Unica 22,40| 24,71| 20,83 | 24,25 24,71
Diferente 19,301 20,52| 22,17 | 19,25 22,17 util 30,28| 33,15| 34,07 | 32,39 34,07
Dinamica 16,59 16,47| 16,92 16,45 16,92 Vale la pena pagar mas 15,19| 20,67| 23,03 | 15,59 23,03
Entretenida 33,85 30,22| 31,74 2652 33,85 Vale lo que cuesta 21,81| 23,78| 27,64 | 21,85 27,64
Es cada vez mas importan 14,96 14,68 14,70 14,84 14,96 Visionaria 14,69 17,51 18,91 16,75 18,91
Exitosa 27,04|31,18| 34,17 | 26,62 34,17 Max. Cualidades 42,45 47,61 49,58 40,76 49,58
Inalcanzabie 33,99 34,03| 39,34 29,84 39,34

El afio 2011 tiene el maximo en la variable clase alta. Las cualidades que tienen los
méaximos son: confiable, saludable y simple en afilo 2009 y en 2010, clase alta, saludable y
confiable en 2011 y simple, clase alta y confiable en 2012. Repitiéndose las cualidades
confiable, saludable, simple y clase alta.
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ANEXO L. Minimos de cualidades segin sector anos 2009-2012. Fuente: Elab. Propia

Yariablest 3, 2 § oz 2 . F 2 =z @3 5 & £ = s 22 % = B B 5 3, =
§E E T £2 E B § 2 F B E 55 & 55 f % g% & § 5 B8 5 =2F E

) gf g2 = S5 £ g8 5 & 3 F 3582 58%F £:efg EOEBET 233

Categorias por Sector 5 a g (= S 24 F = 5 G gs 5§ < b oa 3 = b
Auto 455 533 10,07 520 456 535 315 §543 1,33 064 616 202 333 465 1056 357 53F 617 606 253 F36 553 T33 123 124
Automdiles 4,52 G534 13,32 520 ETE 705 10,43 1053 1273 064 616 223 333 465 353 493 602 67T 606 07T 352 672 93 123 124
Meumaticos 455 533 1007 546 456 535 375 543 N33 100 656 202 454 4357 106 357 533 S543 T25 253 556 353 455 304 1250
Bebestibles sin aleohol 4,05 45 160 653 435 426 GT2 G503 475 021 526 03 AN 45 055 o073 213% 483 537 263 163 346 633 130 626
Bebidas 504 S6Es 1212 YT TR 503 553 654 635F 103 TE4 F20 607 470 506 T4 5EE 1043 1465 326 257 473 &TT 645 513
Eebidas Distéticas 4,55 10,26/ 3,50 7186 697 652 1,76 G615 &§52 1536 T4 144 643 466 526 TO00 SF24 307 1013 6T 276 351 S62 1043 S553
Eehidas energéticas 4,05 580 160 T45 453 T30 572 571 475 1,10 7,33 0,36 LA 45 352 5585 243 LT3 53T 322 163 343 713 130 26
-\.ll.lgD de frutas 441 ST 534 164 472 426 &7 654 TA0 034 526 0E50 553 611 0&5 523 460 3563 1733 230 254 51T &05 581 3Tz
Caféd 4,18 637 1,22 182 5533 423 HE6 353 353 073 ETD 140 626 6,32 45 E5E 42 513 3,25 276 322 346 554 334 1413
lsotdnizas 512 127 1557 302 M52 &54 5% 593 1247 245 ST 445 TR TR0 506 T3 552 1351 1045 TOE O3 645 TO06 1351 13,50
Leches 504 77 1396 T3 55T 635 116 1337 1250 0497 725 187 626 815 363 435 5393 36T 1234 464 460 353 145 2245 1463
Agua Mineral 4,27 481 3593 116 542 555 &8 625 S43 052 53 1353 637 556 261 275 456 453 1036 26T 552 4460 653 1240 53
-\.ll.lgD en pD|'.'D 416 645 H563 653 525 516 635 512 6533 120 576 107 71T 653 565 244 646 F02 324 415 F60 416 10,75 594 16,57
Té 447 585 865 803 435 613 §52 503 1003 021 525 03 524 453 16T 073 383 785 128 263 1,37 442 657 ST 143
DistribucionfRetail 354 543 553 474 405 05 632 401 4533 055 55T 056 5390 4,30 1,02 177 3537 447 G666 245 136 253 465 220 1042
Libros ] Clubes 4,43 232 1,54 645 7185 523 1085 3,20 333 1,57 6,37 324 531 7,93 406 177 4,57 3,03 52 654 463 650 TI4 2,37 1216
Tiendas por departamento 54 817 653 522 451 563 743 40 55T E03 570 110 473 565 06 407 450 473 666 F3T 452 253 531 220 1042
Tiendasz de “Hégalc\ Ud. Mismo™ 4,37 739 1381 764 E9E 333 790 1041 NMET 150 35T 264 503 143 102 505 TR T3 903 245 147 340 505 345 2073
Farmacias 505 300 1513 567 564 TET O 1555 1ETT 080 350 671 506 450 1242 355 584 S02 6ES 11TT 521 BT 473 152 1260 24,00
Mall= 4,23 550 3,26 474 405 G602 632 71,25 &S65 033 440 104 426 666 365 213 4735 654 30 &7 136 612 553 245 10,37
Tiendaz especializadas 4533 G543 863 545 453 505 TAT 524 433 055 452 056 330 450 151 273 387 447 543 305 200 5T 465 228 1T
SLIFIE"TI'I'IE"I'GadDS 4,75 S44 1032 607 657 553% 3535 105 57T 202 555 067 523 S04 244 353 T 552 1434 365 37T 433 615 5T4 20,23
Financieras L] aseguradulas 309 440 6,34 435 177 4,15 574 465 466 127 417 063 347 131 05 166 405 441 543 06T H03 273 3EE 130 R
Semicios de asesoria financiera 4,25 503 705 560 345 574 313 342 S44 M 610 203 45 T 156 250 527 6T 545 067 355 474 53 25T 54T
Bancos 4,23 523 331 513 443 E53% S06 525 602 272 433 063 446 550 151 166 657 5453 653 127 365 305 422 1,55 11,40
Cajas de cumpengacién 4,53 653 345 535 557 65F G680 1051 T44 245 604 230 552 MET 215 4,30 703 603 321 430 450 450 501 321 14,356
Talietas de crédito 303 4535 1,83 531 552 565 16T 465 456 1,81 516 051 433 551 224 4533 405 602 623 255 4533 484 566 130 12,76
Isapres 420 410 6,34 435 133 462 TI6 558 827 254 453 103 440 63T 246 257 444 514 606 132 403 273 5E5 515 10,63
P.Eeguradnras 3,013 55 711 45 177 4,185 574 530 466 143 417 056 3547 1391 055 250 525 441 7157 155 3503 401 565 280 5,51
Conzultarias & inversiones 4,00 S6E0 35T 474 395 527 B0 6,23 183 1,27 62% 106 364 656 051 4,30 417 674 635 1395 378 6,74 G566 245 647
Comida 402 G556 535 514 S06 455 554 261 563 015 446 110 241 472 170 243 145 523 457 124 166 523 432 253 452
Comida envasada 424 634 1753 1,50 412 593 310 524 TS50 043 643 257 545 555 300 5534 533 677 5,55 326 417 351 3,95 455 10,10
Cereales 433 670 &30 G&76 306 555 554 585 563 053 555 110 4532 450 153 350 145 521 10033 30 166 455 432 1277 145
Chicles 4,55 163 N20 514 653 655 650 71,05 HOT 055 753 137 152 642 582 578 4535 301 11,33 573 137 415 &53 670 10,35
Chocolates 481 625 N21 158 516 457 302 426 1037 015 745 324 516 E26 556 334 553 375 M0 ETS 2581 45 TT0 453 452
Galletas 4,02 T13 391 600 576 465 S44 6TT 32T 076 645 115 402 473 615 243 443 523 §56 602 245 425 675 60 BTS
Helados 417 G556 5395 G563 430 EEE §53% 261 795 040 520 166 241 474 265 452 2395 541 457 381 263 405 TE2 253 590
Carnes de Folloy cerdo 466 557 1266 655 444 465 S7T3 1000 HE2 057 470 264 423 121 25T 421 647 £20 TS0 232 36T 552 1071 1444 1114
Arroz 4,13 6,532 10,55 6,05 311 455 &57 S22 &% 08 561 126 44 557 170 277 S84 634 754 124 496 353 554 601 2114
Bocadilos 464 T30 A5 651 504 557 BE5 573 633 103 4460 173 650 472 346 420 457 ST2 M02 672 OEE3 523 TAT 403 34X
Telecomunicaciones 423 173 111 607 554 71737 346 £S45 330 166 601 153 4,27 152 556 307 465 672 &75 461 3533 531 636 237 1,36
.ﬂ.paratns Celulares 5N 7T 163 60T 531 390 1015 545 1443 166 551 205 4,27 752 EIT ET3 46% 672 1043 720 502 531 43 307 1307
I:Dmpaﬁl'as de telecomunicaciones 4,23 3,20 11 T1,7% 554 7197 346 333 330 326 601 153 563 302 556 307 6B6F 554 S75 481 333 640 636 237 1,36
Total general 03 440 535 435 177 4,15 G554 261 433 015 EET 031 241 131 05 073 145 441 457 06T 166 273 365 123 452
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Yariables?

Categorias por Sector

Auto
Automoviles
Meumaticos
Bebestibles sin alcohol
Bebidas
Eebidaz Dietéticas
Bebidas energéticas
Jugo de frutas
Café
Izotdnicas
Leches
Agua Mineral
Jugo en poluo
Té
Distribucion/PRetail
Libros y Clubes
Tiendas por departamento
Tiendas de “Hagalo Ud. Mismo=
Farmacias
Malls
Tiendas especializadasz
Supermercados
Financieras y aseguradoras
Semvicios de azesaria financiera
Bancos
Cajas de compensacion
Tarjetas de crédito
|zapres
Aszeguradoras
Consultor as e inversiones
Comida
Comida envasada
Cereales
Chicles
Chocolates
Galletas
Helados
Carnes de Pollo y cerdo
Arroz
Eocadillos
Telecomunicaciones
Aparatos Celulares

Compani as de telecomunicaciones

Total general

Exitosa

1,88
10,72
T.88
3,00
&,41
6,51
3,00
4,60
6,26
§,03
B,52
4,07
4,55
5,23
2,92
T.4T
6,02
3,33
13,30
6,35
2,32
791
3,10
6,56
6,06
7,30
340
5ET
3,10
4,50
3,88
4,56
3,566
7,06
5,54
5,15
4,74
6,46
4,67
6,50
1,93
10,54
7,93
2,92

Independiante

Ead iy
==
=21

-
n
(=]

na
n
na

386
33
3,40
453
FA3
5,06
4,22
2,22
3,38
FA2
578
5,55
503
6,43
6,63
4,12
578
4,37
3,80
4,54
383
5,74
3,80
4,27
422
441
2,04
4,27
2,04
43
F6E
565
0
452
4,05
560
4,78
478
563
2,04

Inteligente

7,36
315
7,96
4,35
44
7,65
557
6,67
6,53
10,04
25
6,73
4,36
7.50
£ 52
153
6,27
2,55
12,72
5,52
7,01
2,67
£, 45
315
10,05
2,30
£, 45
10,05
66
7,56
2,65
12
&,31
7,00
5,75
2,65
6,55
5,52
EH
6,73
1,10
14,76
1,10
2,65

£,24
o
5,04
Al
3,54
6,73
112
7,33
343
6,24
T.24
£27
437
10,02
6,34
10,14
1,08
4,37
6,05
10,22
432
&2
622
8,28
432
T35
5,34
E15
4,33
&,72
8,61
6,72
4,33
143
5,53
7,03
£34
G435
E,78
E,78
824
kel

463
4,80
446
6,32
6,65
36
&80
6,600
7.1z
77
iz
2,13
253
13,43
1746
112
2,02
12,65
6,62
8,32
7.3
12,45
a1
10,35
6,32
6,62
3,30
5,33
478
6,43
458
4,44
T.04
7.4
a4
5,30
10,12
10,12
10,30
5,30

Original

3,60
6,33
360
4,12
3,06
§,15
412
6,53
§,13
10,72
E,70
515
6,12
§,24
457
6,65
4,30
T.27
5,63
4,57
5,51
5,23
245
4,05
3,61
4,12
361
2,56
245
546
455
53T
5,713
340
£33
BET
6,05
4,55
4,53
6,54
5,25
&,30
5,25
2,45

Prestigiosa

3,32
1,53
3,52
6,13
T.04
T.98
E,53
T43
6,13
§,55
10,55
g,22
6,15
10,65
366
G 45
6 6&
10,66
12,35
T30
3,66
7,53
502
53
10,17
&35
502
&35
3,02
6,37
5.a0
T43
5,40
G446
£.21
T1&
6,37
3,63
BB
£,0%
§,13
10,03
&13
FEE

Progresiva

1,28
1,33
1,54
1,65
1,25
4,33
1,56
1,16
1,70
1,06
1,08
2,10
2,36
2,56
363
312
1,03
2,52
1,339
1,45
2,53
3,30
163
1,53
162
2,53
057
2,06
0,85
1,12
1,24
0,57
143
143
1,96
1,14
3,35
4,17
3,35
0,57

Conservadora
Solida

o .
™o o
[
=
=B
[=:
=2

827 10,15
164 4,72
531 536
452 144
164 575
4,78 §48
8,56 10,04
E75  &,15
T43 10,37
324 472
475 1,53
03 574
475 512
538 681
BEE  Td4E
562 1333
10,14 1362
573 T4E
475 5,12
.28 136
583 TH
6,31 10,53
T3 362
322 NE2
583 TH
B0 &7
51 3,3t
112 550
481 540
TIT 3,53
546 TN
6,13 10,13
BS3 183
513 &2
574 G540
6,86 10,21
756 10,02
4,81 3,40
B3 &77
B3 &77
.81 10,33
164 4,72
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Sensual

063
063
0,33
0,43
0,74
0,73
0,55
0,70
0,85
0,75
043
0,87
053
0,53
0,25
0,65
0,80
1,400
080
0,57
0,25
0,3
0,00
0,31
0,00
063
053
0,57
0,45
0,70
017
0,8%
0,25
1,000
1,03
0,42

1,16

0,17
053
0,62
1,32
1,32

1,53
0,00

Simple

5,35
5,35
10,50
&3
10,22
12,06
&9
10,65
13,81
10,75
10,21
14,06
12,32
14,13
E,78
14,26
10,23
3,03
10,43
6,15
g,14
11,30
EAT
10,48
3,55
10,273
8,56
3,37
1,57
6,47
3,27
13,83
13,05
14,56
11,62
3,27
12,50
13,66
13,14
14,58
1,47
1,47
11,36
5,95

Sociable

535
5,35
535
547
1,10
539
£ A7
5,34
253
2,33
&85
6,27
6,40
7,55
4,85

10,54
6,25
152

12,653
7,81
4,85

13,20
443
163
6,27
13,51
B AE
7,25

715
4,43
53
815
1035
6,63
16
2,16
53
6,37
6,039

10,73
163
163
533
4,43

Socialmente
Responsable

2o
[+
=1

6,30
8,38
3,82
545
E,13
467
3,82
5,05
6,23
&,50
BT
£,35
703
5,339
3,03
6,04
10,65
15,15
5,39
£,21
7,54
4,58
11,56
3,65
13,34
E,72
G,5T
g,12
4,58
4,50
4,53
E,41
6,55
562
4,40
56T
B34
R |
4,30
721
721
&,15
3,82

Sincera

4,03
4,03
4,10
2,05
2,30
4,06
2,80
442
2,03
4,73
454
578
4,16
4,38
2,08
5,13
4,51
4,10
£,06
566
2,03
454
2,51
575
3,93
553
.16
2,96
2,51
363
2A8
5,59
3,98
4,50
13
350
248
428

4,11
2,61
478
I
478
2,05

Con estilo

6,05
10,35
6,05
5,51
36
13
7,65
£,55
6,47
&2
6,05
5,51
555
6,76
4,43
10,65
4,31
6,24
710
7,32
455
4,43
4,27
4
612
6,25
463
4,27
4,36
6,15
453
£,13
4,65
&2
7,30
453
573
5,10
4,33
5 46
515
11,35
575
4,27

Tradicional

445
463
4AE
5,03
&35
5,11
359
445
11,25
303
.24
517
6,57
6,16
17
6,16
6,70
5235
7,90
3,33
157
6,26
3,81
5,51
381
1,38
461
5,23
4,05
474
2,55
5,61
460
2,55
365
4,57
2,30
34T
5435
6,76
4,335
4,33
£ 35
157

De moda

4,32
143
313
780
1,86
6,13

12,07
6,73
5,58
4,32
6,36
50
5,68

10,76
5,0

6,71
7.8
7,06
566
354
441
512
562
&0
354
474
528
5,28
£,20
1,21
63
£33
5,58
6,33
5,25
647
5,23
&30
3,43
&30
354

Confiable

£ & Inalcanzable
o B

Lk
o B

2,85
304
247
2,15
2,24
3,54
4.2
316
3,07
2,86
2,50
4,56
3,65
2,96
333
4,37
2,50
2,7
242
2,56
362
2,37
417
242
5,65
3,75
2.2
314
343
322
264
292
2,75
2,83
3,02
221
3,38
3,35
465
2,15

Actualizada

465
465
536
135
518
4,55
135
5,80
362
513
6,01
4,43
304
2,47
244
7,27
453
4,54
.23
3,42
355
244
3,49
4,52
4,15
5,75
4,85
5,24
319
5,54
158
4,16
158
466
41
517
321
464
474
5,56
6,55
1352
6,55
158

Clase Ata

T.25

322
513
363
5,30
472
4,37
482

5,17
355
478
4,54
6,02
503
566
53
6,65
4,34
5,16
5,26
4,05
6,24
4,87
5,26
4,36
6,57

10,28
2,87
453
363
5,33
364

457
2,87
365
5,00
447

51

51
5,34
2,87

‘isionaria

‘Jale la pena
pagar mas

Ll K Lt
L
=R A=]

0,77
2,71
1,56
0,77
1,06
2,75
3,04
168
2,77
2,08
2,54
1,75
2,25
1,75
3,14
3,07
1,1
1,76
2,40
0,15
1,35
113
0,33
2,02
2,16
1,85
0,15
058
2,73
058
3,35
3,36
0,83
2,41
3,38
2,66
2,41
2,78
3,83
2,78
0,15



ANEXO M. Minimos de pilares, dimensiones y valor de marca segin sector entre
anos 2009-2012. Fuente: Elab. Propia

Yariablest Dl[erent_:laclnn Relevancia Estima Familiaridad Estatura Fortaleza ¥M
Categorias por Sector Energizada
Auto 0,47 2,93 0,36 1,80 0,68 1,54 1.07
Automoviles 0,61 2,496 0,42 212 128 1,96 296
heumaticos 047 293 0,36 1,80 0,68 1,54 107
Bebestibles sin alcohol 041 2.58 0,20 0,84 0,25 1.3 0,45
Eebidas 0,56 3,66 0,38 382 147 2,35 4,06
Eebidas Dietéticas 0,56 3,30 0,33 327 1,04 187 248
Eebidas energéticas 0,53 258 0,27 0,87 0,25 152 0,53
Jugo de frutas 052 3,02 0,28 102 0,23 157 0,45
Café en granofinstantanes 047 342 0,22 am 142 1,70 2E5
Isotdnicas 0,71 3,62 0,40 269 1,08 258 2,80
Leches 0,56 3,72 0,51 3,16 1,74 242 4,52
Agua Mineral 047 31 0,249 122 0,36 148 0,53
Jugo en poluo 0,41 263 0,20 2,15 0,77 134 118
Té 0,48 2,34 0,27 0,54 0,31 1,44 0,51
Distribucion/Retail 041 2.22 017 1.58 0,39 0.91 063
Libras y Clubes 0,66 3,24 0,36 204 0,75 215 160
Tiendas por departamento 0,41 222 017 388 0,20 0,41 0,vz
Tiendaz de “Higalo Ud. Mizmo= 0,54 3,40 0,37 258 0,96 1,55 177
Farmacias 0,53 3,98 058 472 2,78 23 E,50
Malls 0,43 2,61 0,30 1,96 0,60 1,35 1,00
Tiendas especializadas 044 280 0,25 158 0,39 138 0,63
Supermercados 0,53 336 0,36 3,74 144 177 2,55
Financieras § aseguradoras 037 187 013 044 026 092 036
Semicios de azesoria financiera 0,41 2,758 0,32 2587 0,98 1,27 132
Bancos 0,45 257 0,34 282 0,497 1.20 130
Cajaz de compensacian 0,50 287 0,34 342 119 147 1,75
Tarjetas de crédito 0,48 137 0,13 278 0,539 0,32 0,54
lzapres 037 2,67 0,29 227 0,76 0,99 0,77
Aszegquradoras 042 247 0,20 115 0,26 117 0,36
Consulkar as e inversiones 044 234 0,25 0,84 0,23 1,13 0,40
Comida 043 2N 0.21 085 0.21 1.35 0,30
Comida envasada oenlata 0,50 2,83 0,31 1,25 0,39 1,50 0,55
Cereales 043 283 0,21 124 0,26 147 0,38
Chicles 0,43 344 0,33 230 0,77 1,72 133
Chocalates 058 3,26 0,36 174 0,64 1492 162
Galletas 0,50 2,71 0,26 0,94 0,25 1,35 0,37
Helados 0,48 2,33 0,23 0,25 0,21 1,44 0,30
Carnes de Pollo y cerda 0,53 348 0,43 292 144 201 AL
Arroz 053 348 0,43 238 123 197 262
Eocadillos 0,50 347 0,23 124 0,77 1,81 140
Telecomunicaciones 06D 2.61 0,33 165 057 157 089
Aparatos Celulares 0,71 343 0,43 284 143 262 4,01
Compahi az de telecomunicaciones 0,50 251 0,33 1,65 057 157 0,29
Total general 0,37 1.87 0,13 0,84 0.21 0.91 0,30

El sector de Financieras y Aseguradoras posee el minimo valor de sus variables,
acentuandose en la marca “tarjeta crédito La Polar”. Asi también, Retail con “Tienda La
Polar” acentiian los minimos, esto en la mayoria de los pilares salvo en Familiaridad.
Ademas, las categorias de seguradoras y consultorias e inversiones del sector financieras,
tienen minimos en sus cuatro pilares.

El tercer sector con minimos es comida, en helados junto a la marca Haagen-Dazs, se
asume es una marca extranjera a quien le ha sido dificil ingresar al mercado chileno y
hacerse conocer.
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ANEXO N. Coeficientes modelo regresion con dependencia en cualidades

Con 560 observaciones: datos de afios 2009 y 2010 para estimar 2011 y 2010 y 2011 para
estimar 2012. Se ajusta el modelo de Ec. 13 y al considerar un retardo se obtienen los
siguientes coeficientes para las cualidades significativas al 95% de confianza.

Tabla 33. Coeficientes modelo regresiéon con dependencia en cualidades con un retardo
Fuente: Elab. Propia

Valor de .
. . Coeficientes \
) coeficientes no e i Sig.
Modelo Variables . tipificados
estandarizados

o o
[constante) -21,46 - -12,12 0,00
Opinion de Estima 0,37 0,50 1430 0,00
Lider 0,21 0,16 551 0,00
Arrogante 0,15 0,08 3,02 0,00
Mejor en su categoria 051 0,36 10,26 0,00

Modelo regresion con dependencia o
, Es cada vez mas importante 0,12 0,05 2,12 0,03
en cualidades y un retardo

Sensual -0,34 -0,08 -3,57 0,00
Simple -0,08 -0,08 -3.33 0,00
Sincera 0,16 -0,06 -2,78 0,01
Inalcanzahle -0,19 -0,14 -3,73 0,00
Clase Alta 0,16 0,17 -4 51 0,00

Se observan 10 cualidades, y llama la atenciéon que sean diferentes a las cualidades que
definen el valor de marcas segiin modelo BAV, aunque siguen estando presente Opinién
de estima y lider. Entre estas diez cualidades aquellas mas influyentes, con mayor valor
absoluto de coeficientes tipificados, opinidon de estima como la mas influyente y también
mejor en su categoria, clase alta, lider e inalcanzable. De estas variables, clase alta e
inalcanzable tiene coeficiente negativo, que junto a sensual, simple y sincera, interpretan
un rechazo hacia las marcas al asignarles estas cualidades. El aporte negativo de las
cualidades clase alta e inalcanzable explica por qué las marcas de lujo con dichas
caracteristicas no son tan populares ni exitosas en Chile. Asi también la cualidad sensual
no es bien vista en el mercado chileno, quizas por la personalidad recatada de la poblacién
chilena en general. Mientras que simple podria explicarse por la poca diferenciaciéon del
producto o servicio y sincera por lo poco mistico y reservado de la marca.

Para comparar con los coeficientes estimados para el mismo modelo aunque considerando
dos retardos, es observan los valores de la tabla siguiente. Se ajusta con 560 observaciones
también. Las cualidades seguidas por t-1 en la tabla, refiere a la cualidad del periodo
anterior, entiéndase el segundo retardo considerado en el trabajo.
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Tabla 34. Coeficientes modelo regresiéon con dependencia en cualidades con dos retornos
Fuente: Elab. Propia

\.Il'allor de Coeficientes .
Modelo Variables CDE'ICIEMI:ES- ne tipificados ! Sie-
estandarizados
o o
[constante) -19,09 - -11,98 0,00
Opinion de Estima 0,19 0,25 492 0,00
Mejor en su categoria 0,35 0,24 6,04 0,00
Es cada vez mas importante 0,18 0,07 3,44 0,00
Caon glamour -0,16 -0,10 -3,18 0,00
Modelo regresidn con dependencia Inalcanzable 0,23 0,17 -5,43 0,00
en cualidades y dos retardos Opinién de Estima t-1 0,15 0,20 3,87 0,00
Lider t-1 0,17 0,13 4,61 0,00
Mejor en su categoria t-1 0,31 0,22 5,12 0,00
Relajada t-1 -0,18 -0,07 -3.33 0,00
Con glamour t-1 -0,13 -0,08 -2,79 0,01
Original t-1 -0,09 0,04 -2,24 0,03

Donde opinién de estima persiste como la cualidad mas influyente para uno y dos periodos
previos. Esto tiene sentido ya que a la poblacion chilena le importa la reputacion de
cualquier cosa en general, asi también la reputacion de las marcas.

Al ordenar las cualidades mas influyentes, quedaria: opinién de estima, mejor en su
categoria para ambos retardos, inalcanzable y lider de dos periodos previos. Mientras que
las cualidades menos influyentes aunque significativas son: original de dos periodos
previos, relajada, cada vez mas importante, relajada y con glamour.

Si se comparan las tablas de coeficientes de este modelo con dependencia en cualidades
con uno y dos retardos, se observa que las cualidades que se repiten son: opinién de
estima, mejor en su categoria, es cada vez mas importante, inalcanzable y lider (aunque
con diferencia de periodo). Siendo las méas influyente en ambas metodologias la opinion
de estima, mejor en su categoria e inalcanzable de entre 49 cualidades consideradas en
un principio, lo cual no es menor.

ANEXO O. Estadisticos de ajuste Modelo variacién anual de valor de marcas con
influencia sector y categoria, segin sector.

A continuacién se describen los estadisticos de ajuste para cada sector, siendo los datos
de observacion diferente para cada ajuste. Si bien es poca la cantidad de observaciones, es
importante notar si los errores son altos o no.

Sector Automoviles

Este sector se analiz6 con 30 marcas por ano, es decir, se utilizo 60 observaciones. Se
observa que tanto ECM como MAPE son altos para los datos con que se trabaja, a pesar
de que el ajuste es bueno para este sector. Por lo que quizas no es fiable este ajuste. Lo
interesante de esto, es que dado el R2 ajustado que se obtiene es posible inferir si las
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variables son significativas o no, en particular si el promedio de la categoria o sector es
influyente.

Tabla 35. Estadisticos de ajuste modelo variacion de valor de marcas con influencia sector

para sector autos
Fuente: Elab. Propia

Modelo R® ajustado ECM MAPE
|"u"|DFI|E‘|D var!acmn anual EE|E valor de marcas 0,60 13.50 835
con influencia de categoria para sector autos
Mndelp varlacl_nn anual de valor de marcas 063 13,48 12,94
con influencia sector para sector autos

Sector Retail

Modelo ajustado con 92 observaciones. Se observa en general bajo ajuste de datos al
modelo, con R2 ajustado cerca de 0,4, con ECM si bien menor que en sector autos atn es
alto y MAPE que no permite confiar en la prediccion de la variacion del VM segiin modelo.

Tabla 36. Estadisticos de ajuste modelo variacion de valor de marcas con influencia sector

retail
Fuente: Elab Propia

Modelo R’ ajustado  ECM MAPE
Pﬂodeln variacion anual d’e valor de marcas 0,38 5.18 6,34
con influencia de categoria para sector retail
Modelq variacion anual de valor de marcas 0.4 8.16 13,32
con influencia sector para sector retail

Sector Bebestibles

Se ajusta con 118 observaciones. Se observa explicacion de varianza ajustado en 0,3 lo cual
es bajo y esperable segin se explica en punto 3.3.2. E1 ECM es alto y el MAPE bajo. No se
considera aceptable este ajuste, aunque permite definir si es influyente o no el promedio
de la categoria/sector en el valor de marcas.

Tabla 37. Estadisticos de ajuste modelo variacion de valor de marcas con influencia sector

bebestibles
Fuente: Elab. Propia

Modelo R® ajustado ECM MAPE

Mndelu 1L_.rarlat:n:m anu:’;ll de valor de marcas con 0.30 1353 543
influencia de categoria para sector bebestibles ’ ’ ’

|"u"|DFI|E|D uarl.acmn anual de valor de mar;as con 0.30 16.34 2130
influencia sector para sector bebestibles ’ ’ ’
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Sector Financieras

Se ajusta con 104 observaciones. Un R2 entre 0,4 y 0,5 con bajo ECM y MAPE. Se considera
un ajuste satisfactorio del modelo.

Tabla 38. Estadisticos de ajuste modelo variacion de valor de marcas con influencia sector

financieras
Fuente: Elab. Propia

Modelo R ajustado ECM MAPE
Modelo variacién anual de valor de marcas con
) : . : ) 0,40 2,71 2,09
influencia de categoria para sector financieras
Modelo variacién anual de valor de marcas con
: . . : 0,47 2,71 2,09
influencia sector para sector financieras

7 7 7

Sector Comida

Se ajusta con 166 observaciones. Un R2 bajo, ECM alto y MAPE bajo. Se aprecia no
satisfactorio.

Tabla 39. Estadisticos de ajuste modelo variacion de valor de marcas con influencia sector

comida
Fuente: Elab. Propia

Modelo R® ajustado ECM MAPE
Modelo variacion anual de valor de marcas con
. . ) . 0,14 10,36 3,14
influencia de categoria para sector comidas
Mndglo ‘l.-"EIrIEI.CIDr'I anual de valor de marcas con 021 10,35 377
influencia sector para sector comidas

Sector Telecomunicaciones

Se ajusta con 20 observaciones. Lo cual es excesivamente poca la cantidad de
observaciones. Un R2, ECM y MAPE bajo. Se aprecia suficiente el ajuste aunque no
representativo.

Tabla 40. Estadisticos de ajuste modelo variacion de valor de marcas con influencia sector

telecomunicaciones
Fuente: Elab. Propia

Modelo R® ajustado ECM MAPE
Modelo variacion anual de valor de marcas con
. ) . . 018 6,66 1,26
influencia de categoria para sector telecomunicaciones
Modelo variacion anual de valor de marcas con
. . o 017 6,67 1,25
influencia sector para sector telecomunicaciones
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ANEXO P. Tablas descriptivas modelo Cluster de pilares

Tabla 41. Medias de pilares, dimensiones y valor de marca segiin sectores y categorias

Fuente: Elab. Propia

:::::Ies* Categorias por DIE:'::;:‘;T“ Relevancia Estima F amiliaridad Estatura Fortaleza ¥alor de marca Promedio
Auto 57,58 45,61 7422 50,42 EE,12 52,35 EZ,7E 58,43
autamdviles E5,10 4707 TE04 53,95 B339 5742 EE, 33 62,34
Meumaticos 27,50 39,24 EE,96 36,59 A3.1 30,04 45,08 42,79
Bebestibles sin alcohol 55,33 T 65,27 £5,29 E0,09 £4,05 £185 61,46
Bebidas 213 o824 E545 88,99 TE,71 8296 20,26 7925
Eebidas Dietéticas T1E0 5987 44 66 £3,04 BE 63 E3432 E152 61,83
Eebidas energéticas 54,56 2330 2357 20,54 2042 2E4E 23,39 28.90
Jugo de frutas 50,34 T2 68,85 £5,49 E2,07 E5,40 E3,61 62,93
Café 4747 B4 35 AY,03 E7.25 B2} 54,65 E0,36 59,19
|satdnicas 26,32 B35 48,26 4374 4758 2165 E0,04 61,53
Leches 43,32 56T TrTE TE12 TA47 Ti13 TEE2Z T4.45
Agua Mineral 5352 187 6E.33 43,36 [T EGA4E a7.07 58.32
Jugo en polvo 3253 52,09 4252 E7,08 52,91 42,03 43,30 4835
Té 24,78 75,40 EG,03 EETT BT 22 52,04 B4, 72 61,99
Distribucidn/Retail 43,54 57,18 51,37 E4.21 a784 53,72 a7.04 55.93
Libras y Clubes E2,50 BT 56 &7,71 E158 E0,33 E8,87 63,91 63,21
Tiendas por departamento 47,36 b4 42 43,52 84,07 E0,29 51,53 A7,29 57.01
Tiendas de “Hagalo Ud. Mismo™ 428 4,30 2314 74,87 82,85 83,87 o422 81,79
Farmacias 45,25 26 40 75,73 4.4 25,19 E3,13 2172 76,82
Malls 4337 230 26,24 2846 AT 4R 25,78 ] 37.20
Tiendas ezpecializadas 42,63 57,01 48,05 56,13 5299 48,82 52,18 51,12
Supermercados 58,65 TE 94 EE23 24,29 7558 70,25 75,16 ¥2.99
Financieras y aseguradoras 241 2404 3889 B0GT 44 37 20,96 35491 34,12
Servicios de asesori a financiera 18,23 2359 3247 4E.E4 40,25 16,54 44 2995
Banoos 26,23 25,81 45,82 549,87 5339 2367 43,15 39.71
Cajas de compensacion 27,38 2781 42,28 55,31 443,40 24,08 40,30 3817
Tarjetas de crédito 37,90 41,24 &Y,07 TEIT B4 03 I7EE 56,74 52,28
|zapres 1482 26 66 24433 5339 43153 18,02 BLET 2.4
Azequradoras 14,66 T.16 22,22 24,07 2148 E23 15,02 15,93
Conzultar as & inversiones 23TE 4,17 10,63 9,68 TI7 T3 5,24 9.96
Comida 52,06 329 E1,85 E4,08 E399 65,00 E5,09 6362
Comida envasada 46,72 TETT 73,38 T4 THEY £2,95 T34 69,51
Cereales 4E,29 E& 02 E2,00 58,29 E2 42 &7.71 E162 59.58
Chicles E2,82 7705 5991 E346 E4,90 73,34 E3,66 67 88
Chooolates 70,02 20,17 E5 61 EETE BT 30 73,90 71748 71,94
Galletas 50,86 T2,18 55,490 £4,30 E0,96 E5,01 E2,71 61,79
Helados 46,24 E253 49,55 57,44 5226 55,09 52,92 53,73
Carnes de Polloy cerdo 45,65 700 T353 EE36 THA0 E1GT | 6776
Arroz 34,80 T2 AT E053 55,82 £0,31 55,86 53,94 57,82
Bocadillos 50,32 EE,31 47,25 EO051 53 7T 53,27 55,27 56,21
Telecomunicaciones T5.21 E& 20 TG T2E TiTE 75,88 75,51 73.50
Aparatos Celulares 25,38 2T TE44 70,16 TE,10 24,38 4,98 F7.88
Compafias de telecomunicaciones E5,03 E4,87 E7.08 77,06 71,35 EY. 28 10 69.11
Total general 48,56 57,32 56,16 60,83 59,09 53.80 57.79 56,22
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Tabla 42. Desviacion estandar de pilares, dimensiones y valor de marca segin sectores y categorias

Fuente: Elab. Propia

::::;:IES! Categorias por DIE:::;;;?;:’“ Relevancia Estima Familiaridad Estatura Fortaleza ?::::c:e Promedio
Auto 24,93 15,73 17,02 17,949 12,95 20,85 12,97 19.22
Autamdviles 20,21 16,16 14,54 15,62 16,13 18242 16,61 16.54
Meumaticos 18,71 12,67 23,62 20,34 26,16 14,11 22.20 19.63
Bebestibles sin aleohol 2810 2733 23,21 30,08 29,17 27,05 28,92 28,55
Bebidas 2E.,85 237 25,16 11,54 17,95 18,32 17,82 1827
Eebidas Dietéticas 24,09 16,51 25,90 17,39 21,72 20,1 21,24 21.08
Eebidas energéticas 27.87 14,13 13,54 17,93 13,58 22,59 21,37 20,34
Jugo de frutas 2360 24,94 25,90 32,44 30,36 239 28,88 27,29
Café 2873 2258 29,07 20,78 23,81 27,53 24,92 25,31
Isatdnicas 10,62 10,32 19,81 10,41 15,14 12,78 16,98 12.58
Leches 19,67 11,95 13,59 20,31 13,79 16,53 1768 17.73
Agua Mineral 24,70 24,02 28,59 Iare 34 26,86 .08 2863
Jugo en polvao 2497 33,68 29,23 22,50 2B.12 3187 28,63 2814
Té 24,08 23,50 3417 33,33 38,20 25,88 36,15 32,47
Distribucion/Retail 28,91 29,83 29,58 28,58 28,368 2942 239,00 2881
Libros y Clubes 2119 22,09 25,78 29,82 28,67 2149 26,75 25,10
Tiendas por departamento 28,33 28,584 29,24 12,26 23,88 29,88 25,45 25.55
Tiendas de *Higalo Ud. Mismo~ 13,20 13,09 22,94 26,63 2381 19,22 21,70 21.62
Farmacias 17,14 E.1 12,45 277 T2 16,02 9,73 1044
Malls 19,53 15,70 16,35 17.41 16,97 16,96 16,58 17.07
Tiendas especializadas 3208 32,34 3248 30,02 MET 34,0 33,27 F2.27
Supermercados 28,22 13,96 28,54 1E,10 22,36 26,67 23,05 >3.27
Financieras § aseguradoras 21,05 23,09 24,70 24,86 24, B2 21,27 24,08 23.38
Servicios de asesaria financiera 16,24 13,03 16,37 14,71 15,45 13,76 14,43 14 85
Bancos 2134 21,82 22,28 12,59 20,1 20,91 21,24 20,90
Cajas de compenzsacidn 18,24 13,13 18,39 8,29 13,15 15,65 14,46 15.29
Tarjetas de crédita 25,82 2E.41 29.00 1742 2347 28,04 24,69 24,69
lzapres 14,81 3007 25,30 24,13 24,26 2377 25,78 24,04
Azeguradoras 14,43 3,58 1,21 14,54 11,90 E.02 8492 10,09
Consultorn as & inversiones 18,45 3,32 E.7a T.E3 521 573 3.51 .24
Comida 25,75 2163 2E.29 2B,75 2E,35 24,28 26,55 5,24
Comida enwvasada 20,29 31,90 32,80 34,35 34,86 29,82 34,49 3.20
Cereales 2705 21,95 26,48 28,32 26,97 25,64 26,22 25,80
Chicles 2453 14,90 23,60 26,43 23,68 20,01 22,08 z2,04
Chocolates 13,26 13,91 25,92 30,32 2742 16,80 24,95 23,45
Galletas 23,258 31,62 3007 2292 22,02 29,78 32,39 >0.32
Helados 26,90 28,51 3241 312 33,00 2942 32,19 30,81
Carnes de Pollo y cerdo 2183 13,41 17,96 16,87 16,68 13,10 16,42 1747
Arroz 23,74 14,30 13,01 17,89 17,93 182,91 1763 1858
Bocadillos 20,13 16,13 21,54 e | 2147 23,38 21,72 22.51
Telecomunicaciones 21,03 2B,E3 24,77 28,26 2E,2E 24,98 28,1 2543
BAparatos Celulares 13,76 13,15 13,07 20,28 18,63 14,28 16,72 17.41
Compafii as de telecomunicaciones 22,37 3261 29,14 3468 2,60 30,38 32,83 30,63
Toral general 28,33 20,20 28,36 27.5%5 2740 29.98 2825 28,59
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Tabla 43. Maximo de pilares, dimensiones y valor de marca segin sectores y categorias

Fuente: Elab. Propia

:::tzl:hﬂ Categorias por DIET:::;::‘;T“ Relevancia Estima F amiliaridad Estatura Fortaleza Yalor de marca Maiazimo
Auto 35,45 74,76 93,49 80,94 92,15 94 52 97,08 99,43
Automoviles 95,48 74,76 93,49 80,94 92,15 94 52 97,08 99,43
leunaticos E2,97 0,34 94,54 74,79 2873 53,19 82,04 94,54
Bebestibles sin alcohol 33,54 39,32 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Eebidas 939,54 99,84 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Eiebidas Dietéticas 47,14 87,56 93,03 96,72 95,38 34,63 35,12 7.4
Biebidas energéticas 98,66 47,38 75,71 £&,07 TE,05 91,68 83,78 98,66
Juga de frutas 25,90 39,32 93,75 93,75 99,82 98,15 93,66 99,92
Café 45,39 99,55 93,66 93,58 99,75 93,93 93,52 99,75
Izotanicas 98,74 7. 20,29 56,39 T14E 95,72 T.20 98,74
Leches 92,58 98,03 100,00 33,15 93,92 37,30 99,75 100,00
Agua Mineral 25,20 39,66 96,54 93,42 a7 0E a7.22 a7.2a 99,66
Jugo en polvo 86,13 95,23 96,38 ar.z20 ar,z 2,0z 96,21 9721
Té 20,08 37,73 9756 98,06 95,20 32,69 96,22 98.06
Distribucion/Retail 33,01 99,18 33,75 93,83 93,24 39,26 93,67 99,84
Libros y Clubes 94,37 28,20 21,31 4,29 2462 26,36 26,87 94,37
Tiendas por departamento 93,28 36,47 96,72 93,43 9782 37,39 38,15 99,493
Tiendas de “Hagala Ud. Mismo™ 34,08 33,18 93,75 93,58 99,54 3352 93,67 99,84
Farmacias EE12 95,78 47,05 97,30 97 64 7.0z 96,71 a7.64
Malls 29,88 68,43 E4,37 72,69 ET 42 71,38 £2.91 89,88
Tiendas especializadas 33,01 38,33 98,06 95,56 97,39 39,26 38,31 99,26
Supermercados 96,59 35,44 3891 93,83 99,24 33,66 93,32 99,83
Financieras y aseguradoras 88,73 33,94 98,85 38,40 98,77 3252 96,55 98.85
Servicios de azesori a financiera 53,27 52,36 53,59 £4,90 E349 43,58 E0,37 64,90
Bancos 25,77 30,47 98,25 47,90 9877 an,g2 96,22 98,85
Cajas de compensacidn E343 £0,20 76,41 70,56 70,29 50,51 63,98 75.41
Tarjetas de crédito 88,73 86,70 95,64 4745 4712 3252 96,55 9745
Isapres 4368 93,94 29,63 38,40 92,24 75,04 29,12 38,40
Azeguradoras 59,66 4,57 ]| 58,15 4638 25,25 328 59,66
Consultoriaz e inversiones 53,79 10,12 2722 22,27 16,69 13,08 14,06 59.79
Comida 97,39 99,32 93,66 93,75 9966 93,99 93,82 99,92
Comida envasada 24,79 39,24 39,16 98,93 99,16 95,39 93,74 99,24
Cereales 92,85 98,74 378 96,30 a7 ag 95,97 97,22 98,74
Chicles 95,03 1,75 a0,79 95,87 92492 47,05 azm 9705
Chocolates 97,39 39,75 93,66 98,93 9958 93,99 949,51 99,75
Galletas 26,47 33,41 3351 98,57 94,90 95,87 95,62 99.41
Helados 92,50 99,32 939,33 93,75 9966 3357 93,82 99,92
Carnes de Follo y cerdo 40,21 37,05 93,99 47,78 93,68 9317 97,39 98,99
Arroz 0,25 93,83 96,46 86,93 96,27 a1, 94,60 96,46
Eocadillos 95,15 95,21 96,30 94,45 96,78 95,29 a7, 78 97,78
Telecomunicaciones 47,30 38,65 98,32 38,31 9857 33,82 98,99 98,99
Aparatos Celulares 47,30 33,65 97,98 95,45 38,15 33,82 98,99 98,99
Compafias de telecomunicaciones 40,53 97 56 93,32 93,21 9367 a7 06 93,40 98 57
Total general 99,84 99,92 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
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Tabla 44. Minimo de pilares, dimensiones y valor de marca segan sectores y categorias
Fuente: Elab. Propia

:::I::Letzt Categorias DIE:::;;:;?“ Relevancia Estima Familiaridad Estatura Fortaleza ?::::c‘:e Minimo

Auto 3,70 11.43 14,31 10,61 12,75 7.07 10,20 3.70
Autamawiles 13,53 1.43 33,61 14,62 23,65 16,47 28,15 1143
Meumiticos 3,70 11.55 14,31 10,61 12,75 7.07 10,20 3.70
Bebestibles sin alcohol 0.25 213 0.7 152 152 115 31 017
Eebidas .53 55.98 13.55 54,77 33.67 33.23 41,55 11.53
Eebidas Dietéticas 15.21 F1.40 1063 3702 25,80 13,65 26,97 10.63
Eebidas energéticas 8,35 213 2.55 152 152 543 354 1.52
Juga de frutas 10,12 14,34 5.23 278 287 10,20 312 2.78
Café 2,69 33.23 14,31 3187 33.84 10,27 26,77 269
Izatdnicas 7.1 47,33 17,45 25,38 25,30 B3.83 33.73 17.48
Leches 17,73 56,13 41,93 36,02 44,20 40,00 46,55 17.73
Agua Mineral 387 13,582 5,72 5.23 4,73 567 3.95 3.87
Juga en polvo 0,25 3.1 0,17 15,57 10,50 115 553 o117
TE 3,85 13,49 2,44 1,68 185 5.65 3.1 1.68
DistribucionRetail 0,76 0,42 0,25 3,61 4,29 0,08 4,21 0,25
Libras y Clubes 34,60 2706 13,16 16,20 13,73 31,91 17,13 13.16
Tiendas por departamento 0,76 0.4z 0,25 55,40 13,30 0,05 4,21 0,25
Tiendas de «Hagala Ud. Mismo™ 14,76 34,06 13,56 23,27 Z0.43 20,32 20,74 14,76
Farmacias 15.91 74,63 55,30 .63 281 36,35 60,34 15.91
Malls 4,72 4,36 513 .26 5,33 3.20 7.7 4. 36
Tiendas especializadas 132 543 2.22 3.61 4.23 3.75 5.30 1.32
Supermercados 732 35.52 12,04 5253 31,93 12,79 25,17 7.32
Financieras y aseguradoras 0.25 0.05 0.05 1,18 0.76 0.05 0.76 0.08
Servicios de asesoria financiera 0.a0 4,36 046 22,73 17.53 1.97 12,15 0,90
Eancas 0,54 133 10,42 23,95 20,53 0,05 12,23 0. 34
Cajas de compensacion 5.7 202 T.23 4352 23,13 218 13,61 2.02
Tarjetas de crédita 3.45 0,08 0,08 2887 8.6 0,17 194 0.08
Izapres 0.25 3.70 2.0 17,1 14,14 0,16 T2 0.25
Azeguradoras 0,42 1.26 0,51 3.1 0,76 0,51 0,76 0,42
Conzultariaz e inversiones 1,15 0,51 2,02 1,18 143 0,67 1,52 0,51
Comida 1.01 3,71 0,51 017 042 2.87 067 o117
Comida envazada 505 9,79 8,32 252 277 4,38 2,86 2,52
Cereales 1.01 5,94 0,51 345 202 .56 202 0.51
Chicles 4,33 37,90 10,03 15,13 14,56 13,16 13.43 4,933
Chaocaolates 26,14 27.63 16,6 10,36 10,20 24,20 17,73 10,96
Gialletas 5,82 3.7 1.51 0,54 042 2.87 067 0,84
Heladas 4,13 12,44 1.07 017 115 4,63 1.01 o117
Carnes de Pollo y cerdo T.65 40,54 23,95 30,02 33587 2269 30,54 7.65
Arraz .83 40,13 24,75 13,11 24,75 20,79 Z6.03 T.83
Eocadillas 5,47 33,14 4,63 11,36 12,71 14,39 1204 4 63
Telecomunicaciones 20,85 4.04 5.05 T.48 546 B.73 4,54 4 04
Aparatos Celulares dd a7 3617 44,35 28,33 35,492 50,539 45,80 28.33
L,!I.llllpdlll:i} ue 20,88 4 04 s.08 T.d48 5,46 E.73 4,54 4,04
Total general 0.25 0.08 0.08 o7 0.42 0.08 067 0,08,
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ANEXO Q. Dendrograma que utiliza vinculacién Ward

MARCAS

DISTANCIA

Ilustracién 16. Dendrograma Ward
Fuente: Elab. Propia

Se observan 3 grupos muy diferenciaciados, lo que comprueba lo detectado por el alumno
en los graficos de dispersion, principalmente en Ilustracion 7. Gréfico dispersion de
marcas 2009-2012 de pilares Relevancia y Estima.
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ANEXO R. Maximos y minimos de pilares, dimensiones y valor de marcas re-
escalados segun estado y afio

Tabla 45. Maximos de pilares, dimensiones y valor de marcas re-escalados segan estado y
afio
Fuente: Elab. Propia

EstadolAno Desposicionado Gastado Lider Masivo Nicho | Total general
Diferenciacion energizada
2003 92,ER AE, 44 99,83 E1;30 a8, 99,83
2010 a1,z20 A7.81 949,84 7163 98,27 99.84
201 4,88 A4.80 95 45 70,29 a848 98,48
2012 A0, 76 47,34 99,83 E4 45 9%,ER 99,83
Relevancia
2004 7791 £4,94 949,92 939,24 24,40 99,92
2010 EY,TE 91,64 99,04 98,77 Rk 99.84
201 T30 8,8 99,83 93,48 agaa 99,83
2012 E3,7H a0,0% 99,92 53,99 ao4a 99,92
Estima
2003 E4.53 az.2 100,00 53,99 a7.E4 100,00
2010 B30z 93BT 100,00 93,85 96,74 100,00
201 AE,54 aa,14 100,00 4798 99,44 100,00
2012 B, 74 ar.23 949,92 94,79 94,54 99,92
F amiliaridad
2003 T8 a8z 100,00 93,48 9,04 100,00
2010 T3.52 o4y 100,00 93,36 9153 100,00
201 £49,55 95,88 100,00 99,58 92,51 100,00
2012 o624 91,01 939,92 4723 aran 99,92
Estatura
2003 EE,2T 79,86 100,00 4357 95,37 100,00
2010 E0,28 28,73 100,00 98,77 a153 100,00
201 b3, o652 99,92 43,91 ag,15 99,92
2012 EE,55 4,24 99,92 96 B4 arri 99,92
Fortaleza
2004 T2,50 7154 949,92 29,21 94,36 99,92
2010 az,16 TH,EE 99,92 £3.23 96,72 99,92
201 138 T4 99,07 BT 45 91,76 99,07
2012 T1,1% T0,53 100,00 27,14 9387 100,00
Yalor de marca
2003 A2,95 73,36 100,00 47,39 93,08 100,00
2010 ba,ra TE,15 100,00 96 63 8,4 100,00
201 A4, T5,00 99,83 45,71 Ar,05 99,83
2012 55,4F 77,23 100,00 95,45 25,13 100,00
Taotal Diferenciacidn energizada 92,66 A7.81 99,24 T1E3 93,74 99.84
Total Relevancia 7. 91,64 99,92 99,24 agaa 99,92
Total Estima B4 93BT 100,00 98,99 99,44 100,00
Total Familiaridad £49,65 95,88 100,00 99,58 92,51 100,00
Total Estatura EE,55 agra 100,00 a891 ag,15 100,00
Total Fortaleza az,15 TH,EE 100,00 09,23 95,72 100,00
Total Walor de marca A 45 vzl 100,00 ar.3a Ar,05 100,00
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Tabla 46. Minimos de pilares, dimensiones y valor de marcas re-escalados segtan estado y

afio
Fuente: Elab. Propia

EstadolAno Desposicionado Gastado Lider Masivo Nicho | Total general
Diferenciacion energizada
2003 0,25 T.25 53,77 8,85 4281 0,25
2010 0,25 A7 56,33 13,16 39,14 0,25
2ol 0,76 T4 55,47 8,00 43,94 0.76
2z 0,34 7.98 53,32 755 36,56 0,34
Relevancia
2003 0,51 13,48 BB 44 E5,43 ir.oa 0.51
2010 0,82 17,93 EZ2,75 E4,23 ir43 0,82
2ol 0,08 12,54 53,34 E1,28 16,75 0,08
2n2 0,17 14,37 E5.46 E2,94 143 0,17
Estima
2003 0,51 28,08 55,23 48,23 13,44 0.51
2010 1,07 25,08 E3,98 A7.43 15,95 1.07
2ol 0,08 13,55 E3,05 54,04 13,64 0,08
2z 0,17 2462 40,76 BE 47 16,21 017
Familiaridad
2003 152 30,94 E4,08 E&,20 15,68 1.52
2010 2.4 28,13 ET.27 E4,14 24,92 2,14
2ol 118 24,83 E3,01 E0,E1 2382 118
2012 0,17 33,70 E1,01 EE,23 24,20 0,17
Estatura
2003 152 43,59 E5,26 E1,28 Har 1.52
2010 115 47,12 75,90 72,37 2,00 1.15
2ol 0,76 4158 7382 E4,23 H2d 0.76
2z 042 40,24 05,97 EE,E4 3261 042
Fortaleza
2003 042 17,12 70,66 29,93 40,95 0,42
2010 0,16 14,97 70,97 30,76 26 0,16
2ol 0,08 15,24 T2,39 21,80 36,70 0,08
2012 0,08 20,92 T3.28 30,53 a0,84 0,08
¥alor de marca
2003 169 33,12 7313 E1,20 36,234 1.63
2010 1,07 39,88 Ta.77 E&,26 38,7z 1.07
2ol 0,76 38,22 2114 EE,16 39,34 0.76
2012 0,67 39,83 £3,33 BE,E4 40,50 0,67
Taotal Diferenciacion energizada 0,25 T.25 B6,47 76D 36,55 0.25
Total Relevancia 0,08 12,54 53,34 E1,28 143 0,08
Total Estima 0,08 13,55 40,75 48,23 13,44 0,08
Total Familiaridad 0,17 24,83 E1,01 E0,E1 15,68 0,17
Total Estatura 042 40,34 55,97 E1,28 21,00 0,42
Total Fortaleza 0,08 14,97 70,66 21,80 30,84 0,08
Total Walor de marca 0,67 3822 E9,33 ) 36,34 067
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