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1 LA MARCA.- Universidad de Sevilla

Ralph S. Alexander (1) define la marca como '‘nombre o tér-
mino, simbolo o disefio, o0 una combinacidén de ambos, que trata
de identificar los productos o servicios y diferenciarlos de
la competencia™.

La marca es la palabra usada por los consumidores para so-
licitar los productos en los distintos puntos de venta. Es a-
quéllo que permite distinguir y diferenciar productos que son”
similares o idénticos en cuanto a su fabricacidon o utilizacion.

La marca esta integrada por dos elementos:

1. - EI NOMBRE DE LA MARCA, que es lo que permite que los com-
pradores identifiquen un producto ().

2. - EI LOGOTIPO, que es la expresion grafica de una marca.

Conviene precisar que, en principio, el nombre de una empre-
sa y el nombre de una marca son términos distintos, aunque en
ciertas ocasiones pueden coincidir. En este caso, esta claro
que la empresa solo utiliza un nombre de marca para todos sus
productos.

A efectos ilustrativos, en la pagina siguiente mostramos el
nombre de las empresas, el nombre de las marcas y los logoti-
pos de las firmas del sector del automévil que fabrican en Es-
pafa.

La seleccion de un buen nombre y logotipo es una tarea ardua
y delicada, porque de ellos puede depender en algunas ocasio-
nes el éxito de la empresa. Sin embargo, Stanton (3) constata
empiricamente que existen pocos nombres de marcas que podria-
mos calificar como buenos (aproximadamente un 12%); la mayoria
de nombres de los nombres de marca (un 52%) serian estimados
nulos o neutros; y el resto, obtendrian una valoraciéon negati-
va.

Por todo ello, resulta conveniente aclarar cuando debe en-
tenderse que un nombre de marca es bueno. Keppner y Buskirk @
han seleccionado una serie de caracteristicas o requisitos que
debe cumplir un nombre de marca para ser considerado idéneo.
Entre ellos, sefalaremos los siguientes:
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Enpresa : FORO ESPAFIA
Marca : FORD
Logotipo

Empresa : GENERAL MOTORS ESPAFIA

Marca : OPEL

Logotipo

Empresa : CITROEN HISPANIA

Marca : CITROEN

Logotipo

Empresa : FASA RENAULT

Marca : RENAULT

Logotipo:

Empresa : SEAT
Marcas: SEAT, VOLKSWAGEN, AUDI.

Logotipos

Empresa : AutaOviles TALBOT *
Marcas : TALBOT, PEUGEOT **

Logotipos



BREVEDAD.- EI nombre de la marca debe ser breve. Esta bre-
vedad la entendemos en los términos siguientes: a 1 5 2
palabras como maximo, b) 1 6 2 silabas. Diversas razones
explican y avalan esta exigencia: economia visual y oral
desde el punto de vista publicitario, lectura, facilidad

para ser recordado, etc.
Ejemplos: Sur, Kas, Bic, Seat, Cel, Flex, etc.

LECTURA FACIL.- La comodidad y facilidad de lectura del
nombre de una marca es imprescindible para que un lector
reciba el impacto del anuncio.

Ejemplos de lectura incomoda serian: Schweppes, Shandy,
Alka-Seltzer, Volskwagen, etc.

EUFONIA_.- ElI nombre de una marca debe facilitar la pronun-
ciacion, y su audicion debe resultar agradable.

MEMORIZACION FACIL.- ElI cumplimiento de este requisito se
consigue en mayor grado si se han obtenido nombres de mar-
cas que cumplan los tres anteriores.

Habria que diferenciar entre memorizacién visual y audi-
tiva. No obstante, esta diferenciacidon puede carecer de
sentido si nuestras campafias publicitarias van dirigidas
solamente a un medio.

ASOCIACION Y EVOCACION.- Es fundamental que el nombre de
una marca sea asociado por los consumidores al tipo de pro-
ducto a"que corresponde y, también, que evoque o recuerde
dicho producto. Indudablemente, el logotipo puede contri-
buir al cumplimiento de esta condicion.

Ejemplos: Nescafé (Café), Avecrem (Crema de ave), etc.

PERSONALIDAD.- Una marca diferencia a un producto de otro.
Por consiguiente, el nombre y el logotipo de una marca de-
ben ser distintos a los de las marcas competidoras.

PROTEGIDO POR LEY.- El nombre y el logotipo deben estar re-
gistrados. En Espafia existe, a tal efecto, un Registro de
Patentes y Marcas.
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Il ¢COMO ELEGIR EL NOMBRE DE UNA MARCA?.-

Una vez establecidos los requisitos que debe tener un buen
nombre de marca, descenderemos a un nivel mas operativo. Con-
cretamente, nos proponemos desarrollar una metodologia inte-
gral que permita valorar los distintos posibles nombres de
marca para un producto, y seleccionar el mas adecuado.

El procedimiento propuesto incluye una serie de tests que
permiten contrastar individualmente las caracteristicas o re-
quisitos sefialados anteriormente. Se estructura en 4 etapas
que describimos a continuacion.

ETAPA 1

Consiste en establecer un conjunto, tan amplio como poda-
mos, de posibles nombres de marca para un producto.

Para esta etapa se recomienda realizar reuniones de grupos
y aplicar técnicas de creatividad.

Como resultado de esta primera fase, se obtiene un conjun-
to de nombres, uno de los cuales se convertira finalmente en
nombre del producto.

ETAPA 11 TESTS CUANTITATIVOS

En esta etapa, los nombres obtenidos como resultado de la
etapa anterior son sometidos a distintos tests de valoracion.

Consideramos fundamental, en orden a garantizar la objeti-
vidad de la evaluacion, el definir a priori los criterios de
puntuacion a utilizar en cada uno de los referidos tests.

Al final de esta etapa, habremos determinado la puntuacién
alcanzada por cada nombre en el conjunto de tests cuantita-
tivos. Seran rechazados aquellos nombres cuya valoraciéon no
alcance un nivel minimo previamente establecido.

Los tests cuantitativos pueden ser clasificados en 3 gru-
pos :

A) TESTS DE COMPOSICION DEL NOMBRE

Consisten en medir para cada nombre: a) el numero de pala-
bras, b) el numero de silabas, y ¢) el numero de letras que
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contiene.

Para establecer un criterio de puntuacién adecuado en es-
tos tests, es conveniente apoyarse en un estudio previo de
la realidad.

En los cuadros NO 1, 2 y 3 se muestran los porcentajes ob-
tenidos al analizar 100 nombres de marcas extraidas de anun-
cios insertados en diversas revistas espafiolas (columna A),
y otros 100 procedentes de anuncios aparecidos en revistas
norteamericanas (columna B). lIgualmente, se indican los por-
centajes correspondientes a un estudio realizado en Francia
por Haas () sobre 220 marcas (columna C).

Tomando estos datos como orientacidén, proponemos el crite-
rio de puntuacién que se refleja en el cuadro NO 4. La esca-
la de puntuaciones utilizada es una escala discreta, cuyos
extremos son los valores 1 (mejor puntuacioén posible), y 7
(peor puntuacioén). Cabe la posibilidad de analizar los tres
factores (numero de palabras, silabas y letras), en cuyo ca-
so, la suma total de puntos obtenidos para cada nombre de
marca se dividiria por tres; o en su defecto, dos factores
(ndmero de palabras y letras), y la puntuacion total se di-
vidiria por dos.

Por ejemplo, '"Coca Cola"™ obtendria 4 puntos por su nimero
de palabras, 5 puntos por su nimero de silabas y 3 puntos
por su numero de letras. En definitiva, su puntuacién final
seria de 4 puntos.

B) TESTS DE MEMORIZACION

Utilizamos en este apartado, los tests de memorizacién vi-
sual y auditiva, de la forma descrita por Duran (6)-

Test de memorizacién visual.-
Mide el grado de recuerdo de un nombre de marca frente a
otros, tras ser presentados visualmente.

Se procede de la siguiente forma:

1.- Se presenta al entrevistado una lista de 7 nombres du-
rante 15 segundos.
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CUADRO NQ 1

NQ PALABRAS A ) B (%) C(%)
1 87 72 7876
2 11 21 1971
3 1 7 178
4 1 0 0°5

CUADRO NQ 2

NQ SILABAS A ™) B (%) C(%)
1 5 9 77
2 44 37 50%4
3 32 40 3277
4 15 9 674
5 o més 4 5 2°8
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NQ LETRAS

10
11
12
13
14

15 o mas

CUADRO

A (%)

11
23
13
18
10

12

NO

3

B (%)

17

12

19

C(%)

1376
1579
2075

15 15

2°3
079
079

1°3
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NO

PALABRAS

CUADRO

NO SILABAS

5 o mas

NO

4

NO LETRAS

11 o méas

PUNTOS



2. - Se hace una pausa de 15 segundos.

3. - Se repite el apartado 1, pero con los nombres dispues-
tos en otro orden.

4. - Se vuelven a dar 15 segundos de pausa.

5. - Se presenta de nuevo al entrevistado, durante 15 segun-

dos, una lista con los 7 nombres en un orden diferente
a los dos anteriores.

6. - Se dan 20 segundos para que el entrevistado escriba los
nombres que recuerde.

Test de memorizacion auditiva.-
Mide el grado de recuerdo que tiene un nombre frente a o-
tros, tras ser presentados oralmente por el entrevistador.

El procedimiento a segulr es:

1. - Leer al entrevistado 7 nombres.

2. - Dejar 15 segundos de pausa.

3. - Volver a leerlos en un orden diferente.

4_. - Hacer otra pausa de 15 segundos.

5. - Repetir de nuevo la lectura de los 7 nombres, ordenados

de forma distinta a las dos ocasiones anteriores.
6. - Durante 15 segundos, el entrevistado debe escribir los
nombres que recuerde.

Tanto en el test de memorizacidén visual como en el test de
memorizaciéon auditiva, la puntuacidén que podria alcanzar cada
nombre oscila entre 1y 7 puntos, dependiendo del orden en que
haya sido recordado y escrito por el entrevistado. De este mo-
do, al primer nombre escrito asignariamos 1 punto; al segundo,
un valor de 2 puntos; y asi sucesivamente hasta el ultimo de
los nombres recordados. A aquellos nombres que no hubieran si-
do recordados por el entrevistado, otorgariamos la peor pun-
tuacion posible (7 puntos).

Una vez realizados estos dos tests, podriamos calcular las
puntuaciones medias obtenidas en cada uno de ellos por los
distintos nombres. Finalmente, la puntuacién definitiva que
cada nombre alcanzaria en el apartado "Tests de Memorizacién"
vendria dada por la media aritmética de las dos puntuaciones
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medias anteriores.

Para que los resultados obtenidos con estos tests sean fia-
bles, deben ser realizados respetando algunas condiciones.

Por una parte, podriamos pensar que el mayor o menor grado
en que es recordado un nombre por los entrevistados, esta in-
fluido por las posiciones de éste en cada una de las 3 listas
utilizadas. Para eliminar este riesgo, por cada 7 nombres de
marcas debemos disponer de 7 listas, confeccionadas de forma
que cada nombre figure en las 7 posiciones posibles (las que
van desde el primer lugar hasta el séptimo); y, ademas, en el
total de entrevistas realizadas, cada una de las 7 listas de-
ben utilizarse el mismo numero de veces.

Por otra parte, no parece conveniente que ambos tests sean
pasados al mismo grupo de individuos. La razon es que los re-
sultados obtenidos para el test realizado en segundo lugar
podrian estar distorsionados, puesto que cabria la posibili-
dad de que los individuos recordasen uno o mas nombres de la
lista, aun antes de que ésta les hubiera sido mostrada o lei-
da. Por consiguiente, cada uno de los tests debe ser realiza-
do sobre grupos distintos de individuos.

Conviene precisar, Tfinalmente, que debido a ciertas simili-
tudes existentes entre ambos tests, y por razones de economia,
podria ser aconsejable la realizacién de uno solo de ellos.

C) TESTS DE PREFERENCIAS

En este apartado recogemos los tests de eufonia y de elec-
cion espontanea, descritos por Duran (7).

Test de Eufonia.-
Mide, para cada nombre, la facilidad de pronunciacioén, y en
qué grado resulta agradable su audicioén.

Se procede proporcionando al entrevistado una lista con 7
nombres, y pidiéndole que los lea en voz alta. A continua-
cion, se solicita al entrevistado que escriba los 7 nombres
ordenados de mejor a peor, considerando mejores no aquellos
nombres que mas le gusten, sino aquéllos que le resulten mas
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agradables de oir y pronunciar. El tiempo concedido para re-
alizar la ordenacioéon sera de 20 segundos.

Para valorar los distintos nombres, se le asocia a cada u-
no de ellos un numero de puntos igual al puesto en que ha si-
do ordenado. De esta forma, podriamos calcular la puntuacioén
media obtenida por cada nombre para el conjunto de individuos
entrevistados.

Test de eleccidn espontanea.-
El objetivo perseguido con este test es que el entrevista-
do establezca un orden de preferencias, totalmente subjetivo.

Se procede mostrando al entrevistado una lista de 7 nombres
para que los ordene desde el que mas le gusta hasta el que me
nos le gusta. El tiempo disponible sera de 20 segundos, y la
forma de valorar los resultados, sera la misma que en el test
anterior.

Una vez realizado el test de eufonia y/o el de eleccién es-
pontanea, habremos obtenido una puntuaciéon para cada nombre
en el apartado "Tests de Preferencias'. Esta puntuacion (cal-
culada como media aritmética de las puntuaciones medias al-
canzadas en cada uno de los dos tests), estara comprendida en
tre 1y 7 puntos.

Por tanto, en esta fase del método, y para cada uno de los
nombres propuestos en la etapa primera, dispondremos de tres

valoraciones:
1. - Puntuacién lograda en los Tests de Composicién del nom-
bre .

2.- Puntuacioén lograda en los Tests de Memorizacion.
3.- Puntuacion lograda en los Tests de Preferencias.

La valoracion finalmente obtenida por un nombre en la eta-
pa de los tests cuantitativos, vendria dada por la media a,
ritmética de estas tres puntuaciones.

La puntuacidén media asi obtenida, habra de ser comparada
con un umbral o nivel de referencia previamente establecido.
En base a esta comparacidén, podremos decidir acerca de la a-
ceotacion o el rechazo de cada uno de los nombres propuestos.
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Para todos los tests cuantitativos, hemos utilizado esca-
las de puntuacidon que oscilan entre 1y 7 puntos, y cuyo ni-
vel medio esta situado, por tanto, en 4 puntos. En principio,
éste podria ser el umbral que permitiria discriminar entre
nombres a aceptar y nombres a rechazar. No obstante, si bus-
camos conseguir un buen nombre de marca, debemos ser algo mas
exigentes i En esta linea, proponemos utilizar el siguiente
criterio de seleccion:

- aceptar aquellos nombres que hayan obtenido 3 o menos pun-
tos .

- rechazar aquellos nombres cuya puntuacién supere los 3
puntos.

La etapa Il de nuestro método concluye una vez que hayamos
determinado, en base al criterio anterior, el conjunto de nom-
bres que han superado satisfactoriamente los tests cuantitati-
vos. Estos nombres son los que pasarian a la etapa siguiente.

ETAPA 111 TESTS CUALITATIVOS

Entre los requisitos ideales de un nombre de marca, se en-
cuentra una importante caracteristica que aun no ha sido con-
trastada: el nombre a seleccionar nos debe evocar o recordar
al producto a que representa.

Para medir el grado en que un nombre cumple este requisito,
basta con someterlo a uno de los tests que describimos a con-
tinuacion.

Test de Asociacion.-

Consiste en presentar al entrevistado una lista con distin-
tos nombres de marcas, Yy pedirle que escriba a la derecha de
cada uno de ellos los productos que el nombre le sugiere.

El test puede realizarse bien de esta forma (sin proporcio-
nar ninguna orientacion), o bien indicando uno o varios pro-
ductos posibles.

Test de Contrastacioén.-

Para cada nombre a testar, habremos de presentar dos colum-
nas :
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- Una primera columna, situada a la izquierda, contendria
un total de 7 nombres de marcas, entre los cuales se en-
contrarla el nombre que queremos testar. Es conveniente
que los 6 nombres restantes correspondan a marcas iInexis-
tentes, o en su defecto, poco conocidas.

- Una segunda, que situariamos a la derecha de la anterior,
estaria integrada por 7 nombres de productos, incluyendo
entre ellos el del producto para el cual queremos selec-
cionar un nombre de marca.

El entrevistado tendria que relacionar cada nombre de mar-
ca situado en la columna de la izquierda, con el producto que
le sugiera de entre los incluidos en la columna de la derecha.
Para ello, le habriamos informado previamente de que la co-
rrespondencia a establecer entre ambos grupos de nombres debe
ser biunivoca (a cada nombre de marca corresponde un solo pro-
ducto, y viceversa).

No obstante, cabe también la posibilidad de indicar al en-
trevistado, que a cada nombre de marca se le pueden asociar
varios de los productos recogidos en la columna de la derecha,
y viceversa. Esta version presenta la ventaja de permitir tes-
tar mads de un nombre de marca simultaneamente.

Cualquiera que sea el test utilizado, el resultado se medi-
ria en términos de "acierto” o "fallo”. Se habla de acierto
cuando el individuo asocia el nombre de marca testado al pro-
ducto que efectivamente le corresponde; y se habla de fallo en
caso contrario.

El resultado de esta etapa seria, para cada nombre de marca
testado, un conjunto de aciertos y fallos que expresariamos
en forma de porcentajes sobre el total de individuos entrevis-
tados .

El nombre que alcance un mayor porcentaje de aciertos es el
que mejor cumple el requisito de asociacidon y evocacion. En
principio, éste es el nombre de marca idéneo a elegir. Sin em-
bargo, podria ocurrir que existiera algun otro nombre, con un
porcentaje de aciertos ligeramente inferior, que hubiera obte-
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nido una puntuacién significativamente mejor en el apartado
de tests cuantitativos. En un caso como éste, puede que nues
tra eleccidon no haya sido la optima.

Para eliminar este riesgo, proponemos integrar las puntua-
ciones obtenidas en los dos grupos de tests, en una puntua-
cion uanica final. El procedimiento a seguir consistiria en
multiplicar, para cada nombre, la puntuacién lograda en los
tests cuantitativos, por su porcentaje de errores en el test
cualitativo. Una vez efectuado este calculo, seleccionaria-
mos el nombre de marca con menor puntuacioén.

ETAPA 1V

Consiste en comprobar si el nombre elegido ya ha sido re-
gistrado con anterioridad por otras empresas, O si presenta
gran similitud con el de alguna marca competidora. En el ca-
so de que asi ocurra, el nombre de marca que hemos seleccio-
nado no cumple el requisito de diferenciar nuestro producto
con respecto a los de marcas competidoras. En consecuencia,
seria rechazado y sustituido por el nombre que hubiera obte-
nido la segunda mejor puntuacién final, para el cual volve-
riamos a realizar la misma comprobacion.

Al final de este proceso, habriamos determinado el nombre
de marca a registrar por la empresa para su producto.

111 CONSIDERACIONES FINALES .-

El procedimiento descrito en las paginas anteriores debe
ser entendido como una herramienta flexible, que pueda ser
adaptada a las preferencias y necesidades de cada empresa.
En este sentido, es posible enriquecer el método con la in-
clusién de nuevos tests; o bien, ponderar mas las puntuacio-
nes obtenidas en algunos de ellos.

Asi, por ejemplo, para empresas que desarrollan sus cam-
pafias publicitarias basicamente por radio, las puntuaciones
del test de eufonia pueden tener una mayor relevancia a la
hora de seleccionar el nombre de la marca. Igualmente, es
posible que estas empresas valoren mas las puntuaciones al-
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canzadas en el test de memorizacidn auditiva, que las del
test de memorizacién visual.

Por otra parte, existe el riesgo de que el nimero de nom-
bres que superen la fase de tests cuantitativos sea excesi-
vamente reducido. En tal situacion, se puede Fflexibilizar el
método en el sentido de trasladar el nivel de puntuaciéon e-
xigido en esta fase, de 3 a 4 puntos.

En cualquier caso, debe ser la futura aplicacién de esta
metodologia a situaciones reales, la que ponga de manifies-
to sus posibles debilidades, y oriente acerca de las modifi-
caciones que puedan ser necesarias.
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