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RESUMEN

Actualmente, resulta importante para las empresas la valoracion de
las marcas, dicha importancia radica en el hecho de estar pendiente de que
el nombre no esté perdiendo valor frente a los consumidores, y esto a su vez

no ocasione el decremento de sus ingresos.

Ante tales puntos, es necesario realizar la valoracion de dichas
marcas; para lo cual, al momento de elegir un método para realizar la
valoraciéon de las mismas, esto genera tanto controversia como desconcierto,
al no existir una norma explicita, en la que se den los lineamientos a seguir
para poder valorar una marca, y poder tener con exactitud el valor

econdmico que la misma representa para la empresa.

Debido a que para valorar una marca, se deben tomar en
consideracion diversos factores, se puede llegar a la conclusion de que cada
uno puede acoplar los diferentes factores a considerar para establecer una
metodologia y poder darle valor a la marca de su empresa. Si bien es cierto,
los factores que se considerarian, serian aceptados, no se referiria a algo

que se encuentre normado.

Con base en los antes mencionado, nuestro trabajo se basara en
presentar un guia para llevar a cabo la valoracidén de los activos intangibles,

enfocado en las marcas y asi poder establecer la existencia de deterioro.



ABSTRACT

At the day, it's so important for companies the value of their brands,
such importance lies in the fact of being aware that the name of the brand,
it's not losing value in the consumer’'s mind, and at the same time, doesn’t

cause the decrease of incomes.

Given these points, it's necessary to make the valuation of such
brands; for which, when choosing a method for valuating them, it generates
controversy and confusion, because there’s not a specific standard that give

guidelines to follow, to evaluate a brand, and to know accurately the

economic value that the brand represents to the company.

Because to valuate a brand, we have to take into consideration so
many factors, we can conclude that everyone can gather the different factors
to considering establish a methodology and give value to the brand of the
company. Therefore, the factors put into consideration, would be accepted,

but they won't refer to something that is regulated.

Based on the above, our work is based on presenting a guide to carry
out the valuation of intangible assets, focused on brands and establish the

existence of impairment.



INTRODUCCION

Activos intangibles, como la marca, son para la compafia elementos
principales de riqueza y éxito, ya que son un buen factor valioso al momento
de tomar decisiones estratégicas y de desarrollo para la empresa. Luis
Joyanes Aguilar (2000).

Bajo este indicio, de que los activos intangibles son parte para la toma
de decisiones estratégicas de la empresa, el poco conocimiento sobre la
importancia de valorar la marca en las empresas y los métodos existentes
para contribuir a su valoracién y lograr la exactitud de su valor razonable,
surge este trabajo de investigacion, que pretende ser la referencia para
localizar informacién importante, relativa y valiosa. Un material investigativo
que sea utilizado por las empresas que quieran iniciar con la valoracion de
sus activos intangibles, marca, y para la eleccion del método mas adecuado

para ellas.

Es un trabajo de investigacién, que trata de contener informacién,
opiniones de diversos autores e investigadores, que tienen afnos estudiando
y especializandose en los activos intangibles. Por lo cual el presente trabajo
contiene un analisis de los métodos especializados en valorar la marca, la
importancia de la valoracion y los beneficios economicos que pueden ser
generados para la empresa por su correcta gestidén, con el fin lograr romper
viejos estandares sobre la vision de la marca con el marketing, y traer al
presente una nueva vision y alcance, ver a la marca como un elemento

financiero, econdmico y como un factor para la toma de decisiones.



CAPITULO 1
EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema

Antecedentes

Algunos expertos tienen la opinidon que las marcas son el principal
activo perdurable que posee una compania, que se encuentra por encima de

sus instalaciones y sus especificos productos.

Stewart John, cofundador de Quaker Oats', menciono hace algun
tiempo: “Si tuviera que dividir con usted este negocio, le daria el terreno y la
construccidon, me quedaria con las marcas registradas, y estaria mucho

mejor que usted”.

El ex director ejecutivo de McDonald’s esta a favor con esta idea: “Si
todos los activos que poseemos, los edificios y el equipo, se destruyeran en
un terrible desastre natural, podriamos pedir prestado el dinero para
reemplazarlos rapidamente gracias al valor de nuestra marca. La marca es

mas valiosa que todos esos activos juntos “2

' Quaker Oats Company es una corporacion estadounidense de alimentos con sede en
lllinois, Chicago. Fundada en 1877 por la fusién de tres compaiiias separadas, todas las
cuales vendian productos hechos de avena.

2 Mary Beth Schweigert, "“These Dinners Are a Dream Come True For Harried Cooks ™,
Knight Ride Tribune, 23 de febrero del 2005, p. 1



Entonces podemos decir que la marca son los activos mas poderosos
que tiene una compania y estos tienen que administrarse y desarrollarse

cuidadosamente.

1.2 Delimitacion del problema

A mediados de los afnos ochenta, algunas empresas
comenzaron a incluir en sus balances el valor de las marcas
como activos, con la intencibn de proteger los estados
financieros debilitados. Desde entonces hasta la actualidad,
son muchas las que han seguido esta practica, ya que muy
pronto se dieron cuenta de que realmente las marcas tienen un
valor significativo y que su valoracidn es beneficiosa por
contribuir a presentar un cuadro real del valor de la firma, sin
embargo, todavia no existe un acuerdo sobre el método de

valoracion mas adecuado.

Investigaciones Europeas de Direccidén y Economia de la
Empresa Vol. 6, N" 1, (2000), pp. 31-52.

El desarrollo de nuestro proyecto de investigacion se basa en ofrecer
una guia para la valoracién de activos intangibles, enfocada en las marcas, y

asi poder determinar la existencia o no de deterioro en los mismos.

Dentro del proceso de la realizacién de esta guia, han surgido varias
interrogantes, las mismas que se iran resolviendo en el desarrollo de los
capitulos posteriores. Dentro de las interrogantes indicadas, podemos

mencionar las siguientes:



¢,Cual es la importancia de la determinacion del valor de una

marca?
¢, Como se puede determinar el valor econémico de una marca?

¢, Cuales son las razones por las cuales se origina el deterioro de

una marca?

¢, Qué impacto tiene en una empresa la existencia de deterioro en

su marca?



1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general

Efectuar un analisis sobre los métodos de valoracién de marcas mas
utilizados, con la finalidad de conocer las ventajas y desventajas de su

aplicacién, para determinar el valor razonable.

1.3.2 Objetivos especificos

1. Conocer la importancia de la marca como fuente adicional de recurso

econdmico de una empresa.

2. Conocer y analizar los métodos mas utilizados para determinar el

valor de una marca.

3. Analizar la propuesta para determinar el valor razonable y el deterioro
de las marcas segun las NIC 38, NIC 36 y NIIF 13.

4. Elaborar una guia para la determinacién del valor razonable y valor de

una marca.



1.4 Justificacion

Las empresas mantienen activos intangibles que resultan ser los
principales factores de éxito de ella. Cuando una empresa compra o fusiona
una compania, su precio de adquisicidon resulta ser mayor a la informacion
tangible contable, colocando como dato importante a los elementos
inmateriales que no han sido recopilados durante las cuentas del afo.
Fernandez Pablo, maestro de IESE Business School, nos confirma que es
un error tratar de diferenciar intangibles y tangibles ya que originan fallas al

momento de valorizar las marcas y empresas.

Para Fabbri Salinas, (2008), no se puede observar las diferencias
entre un activo tangible e intangible, ya que este a su vez puede representar
ambos conceptos, enunciado que nos distorsiona completamente la

definicion de los intangibles.

Con esto nos damos cuenta de la gran importancia de conocer,
identificar e interpretar correctamente los activos intangibles, (Low, 2002.14)
indica: “una vez entiendas de verdad a los intangibles, nunca volveras a

dirigir una empresa de la misma manera.”

Durante mucho tiempo, se ha considerado a la marca como una
palabra que englobe una serie de elementos que sirven para identificar a

una empresa, como lo son un slogan, logotipo, disefio, términos o simbolos.



Actualmente, empresas de gran prestigio estan conscientes de que su
marca crea una imagen distintiva en la mente de sus clientes y
consumidores en general, lo que situa a la marca como uno de los activos
mas importantes que tiene una compafia. Un activo de tal importancia, no
puede ser dejado de lado, es por esto que la valoracion de las marcas y los
métodos para determinar su valor, se ha convertido en una de las

herramientas mas importantes.

Lépez y Nevado, saben la importancia que tiene un activo intangible
dentro de la empresa y lo fundamental que es valorarla, y lo justifican de la

manera siguiente:

El tratamiento de los activos intangibles constituye uno
de los campos controvertidos con los que se enfrenta la
investigacidn contable, pues ésta tiene que satisfacer las
demandas de informacidén de los diferentes usuarios, y existe
un debate sobre cuales son los activos de esta naturaleza que
deberian considerarse, asi como la valoracidén y presentacion
de los mismos en los estados contables tradicionales, ya que
éstos estan dejando de ser explicativos de esta nueva realidad
del conocimiento, lo que exige una respuesta para poder hacer

frente a esta situacion.

(Nevado,XVII: 2002)

Con lo antes mencionado no podemos dejar de lado la subjetividad
que tienen los activos intangibles, si nos enfocamos en la marca este tiene

un gran nivel de incertidumbre con respecto a su valor ya que este juega con



los sentimientos o efectos de los consumidores, componentes que no son

faciles de medir.

Con todo esto podemos decir, que es un gran problema la medicion
de estos activos ¢;Por el caracter subjetivo y perceptivo que tienen los
activos intangibles, es posible medirlos? Con los supuestos anteriores
podemos negar su medicion exacta, pero podemos llegar a aproximar su

valor econémico.

En la economia todo el sistema esta basado y depende de la utilidad
ya que algo usado varias veces tiende a perder su utilidad con el tiempo, por
esta razon es importante analizar los indicadores, realizando comparaciones
del antes y después. Un creativo creo un slogan para el Dia de San Valentin
¢, Se puede medir el amor? La respuesta es: Si, te quiero mas que ayer, pero
menos que manana, este es un ejemplo claro de como seria la medicidén de

una marca

A la fecha, no existen suficientes investigaciones o fuentes de
informacion sobre los métodos para valorar con precision una marca. La
determinacién del valor de una marca puede resultar muy compleja y
especializada ya que esto implica la combinacion de investigaciones

financieras y de mercado.

De acuerdo a lo antes mencionado, nuestro trabajo se centrara en
proporcionar una guia para reducir al minimo el desconocimiento de los
meétodos existentes para valorar las marcas y determinar la existencia de

deterioro.
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1.5 Importancia

El presente proyecto de investigacion busca preparar un material
completo a nivel profesional, sobre los distintos métodos que existen para
poder determinar el valor de una marca y poder llegar a determinar la
existencia de deterioro, el mismo incluira explicaciones sobre los diferentes

meétodos existentes y la determinacion de cual es el mas apropiado utilizar.

Al realizar un analisis sobre las dos principales normas aplicables,
como lo son la NIC 38 Activos intangibles y la NIC 36 Deterioro del valor de
los activos; la comprensidn de ambas permitira sustentar la aplicacién de
dichos métodos y sera de ayuda para profesionales interesados en el tema o

involucrados con dicha area.
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CAPITULO 2
MARCO TEORICO

2.1 Definiciones

A través del desarrollo de nuestro trabajo de investigacion,
utilizaremos ciertos términos, de los cuales, hemos considerado necesario

incluir su significado a continuacion:

Activo: Forma parte del balance de la comparia en donde se reflejan

los derechos o bienes que posee la empresa.

Activo intangible: un activo intangible es un activo identificable de

caracter no monetario y sin apariencia fisica.

Amortizacién: es la distribucion sistematica del importe depreciable

de un activo intangible durante los afios de su vida util.

Importe depreciable: es el costo de un activo u otro importe que lo

haya sustituido, menos su valor residual.

Importe en libros: es el importe por el cual un activo se reconoce en
el Estado de Situacién Financiera, después de deducir la amortizacion
acumulada y las pérdidas por deterioro acumuladas que se refieran al

mismo.

Pérdida por deterioro: es el exceso del importe en libros de un activo

sobre su importe recuperable.

Valor razonable: es el precio que se recibiria por vender un activo, o
que se pagaria por transferir un pasivo, en una transaccidén ordenada entre

participantes de mercado en la fecha de la medicién.
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Valor residual de un activo intangible: es el importe estimado que
la entidad podria obtener de un activo por su disposicion, después de haber
deducido los costos estimados para su disposicion, si el activo tuviera ya la

edad y condicion esperadas al término de su vida util.

Unidad generadora de efectivo: es el grupo identificable de activos
mas pequeno, que genera entradas de efectivo a favor de la entidad que
son, en buena medida, independientes de los flujos de efectivo derivados de

otros activos o grupos de activos.

Valor en uso: es el valor presente de los flujos futuros de efectivo
estimados que se espera obtener de un activo o unidad generadora de

efectivo.

2.2 Activos intangibles

Comunmente, las empresas incurren en pasivos para adquirir,
desarrollar, mantener o mejorar recursos intangibles, como lo son el
conocimiento cientifico e incluso el tecnolégico, para disefioc ©

implementacion de procesos 0 sistemas nuevos.

De acuerdo a lo indicado por la NIC 38, ejemplos comunes que se
pueden mencionar entre las partidas que comprenden la definicion de
activos intangibles, se encuentran: programas informaticos, patentes,
derechos de autor, peliculas, listas de clientes, derechos por servicios
hipotecarios, licencias de pesca, cuotas de importacion, franquicias,
relaciones comerciales con clientes o proveedores, lealtad de clientes,
cuotas de mercado y derechos de comercializacion. Sin embargo, no todos
los activos antes mencionados, cumplen con la definicibn de activo

ntangibles, las cuales son:
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Identificabilidad

Control sobre el recurso en
cuestion

Existencia de beneficios
econdmicos futuros

Figure 1: Caracteristicas de activos intangibles

Fuente: Norma Internacional de Contabilidad n° 38

Los activos intangibles, también denominados como capital intelectual
o de conocimiento, son el conjunto de bienes inmateriales, representados en
derechos, privilegios o ventajas de competencia que son valiosos para la
organizacion porque contribuyen a un aumento en ingresos o utilidades por
medio de su empleo en el ente econémico. Sin embargo, al no poseer un
soporte fisico, se hace muy compleja su identificacion y valoraciéon. (Vargas,
2000; Sosa, 2002)

Los activos intangibles se encuentran dentro del grupo de factores
gue afectan el resultado econdmico de la empresa, junto a los activos fisicos

y financieros. (Gu y Lev, 2001). Cada factor, contribuye en cierta proporciéon
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al beneficio total de la empresa. En este sentido, su administracién es

relevante para incrementar su valor y beneficio. (Edvinsson y Malone, 2003).

Los activos intangibles, en la actualidad, son reconocidos como los
activos mas importantes de una empresa, dejando de lado los activos
tangibles (edificios, maquinarias, entre otros), a que para estas
organizaciones, son la clave de su dominio del mercado y de su rentabilidad

continua (Blanco y Pefia, 2005).

Dentro de este contexto, se encuentran ciertas limitaciones vy
controversias en relacibn a los principios 0 normas de contabilidad
generalmente aceptadas, que permitan producir informacién financiera al
respecto. La medicion del capital intelectual se ha convertido en el problema

fundamental para las ciencias contables. (Fernandez, 2002).

2.3 Caracteristicas de los activos intangibles

2.3.1 ldentificabilidad

Para que un activo pueda ser distinguido de la plusvalia, este ser
identificable. Con relacion a esto, la Norma Internacional de Contabilidad n°

38, en su parrafo 12, indica lo siguiente:

Un activo es identificable si:

(a) es separable, es decir, es susceptible de ser separado o escindido de la

entidad y vendido, transferido, dado en explotacion, arrendado o
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intercambiado, ya sea individualmente o junto con un contrato, activo
identificable o pasivo con los que guarde relacidn, independientemente de

que la entidad tenga la intencion de llevar a cabo la separacion; o

(b) surge de derechos contractuales o de otros derechos de tipo legal, con
independencia de que esos derechos sean transferibles o separables de la

entidad o de otros derechos y obligaciones. (p.13)

2.3.2 Control

Con relacién al control, siempre y cuando una entidad tenga un
determinado control sobre la obtencidn de los beneficios econdmicos futuros
que procedan de los recursos a estimar, y del mismo modo pueda restringir
dichos beneficios de terceros, se asumira que una entidad tiene control

sobre un determinado activo.

El hecho de que se tenga la capacidad de controlar los beneficios
econdmicos que fluyan de un activo intangible, tiene de antemano, su
justificacion, la cual, normalmente corresponde a derechos legales; a pesar
de que dicho control pueda ser demostrado sin derechos legales, esto
resulta mucho mas complicado. Sin embargo, una entidad puede demostrar

dicho control sobre los beneficios econdmicos futuros, de algun otro modo.

La NIC 38 en su parrafo 14 y 15, menciona que al hablar de
conocimientos técnicos, asi como los de mercado, podemos decir que estos
pueden dar lugar a la obtencidén de beneficios econémicos futuros; para tales
casos, se entendera que una empresa controlara dichos beneficios, si los
tiene protegidos por derechos legales, ya sea esta la proteccion de la

propiedad intelectual, derechos de copia, restriccibon de acuerdos
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comerciales 0 una obligacidon legal de los empleados de mantener la

confidencialidad.

Hay que tener en consideracion también que una empresa puede
tener una cartera de clientes o determinada cuota de mercado, de esta
manera, se esperaria que debido a esfuerzos en desarrollar las relaciones
con sus clientes, ellos continuen demandando los bienes y servicios que la
empresa ofrece. Sin embargo, hay que tener en consideracién que al no
existir derechos legales y otras formas que protejan el hecho de que los
clientes sigan siendo fieles, el grado de control que se tiene sobre los

beneficios econdmicos futuros, es insuficiente.

2.3.3 Beneficios economicos futuros

Tal como menciona la NIC 38 en su parrafo 17:

Entre los beneficios econdmicos futuros procedentes de un activo intangible
se incluyen los ingresos de actividades ordinarias procedentes de la venta
de productos o servicios, los ahorros de costo y otros rendimientos
diferentes que se deriven del uso del activo por parte de la entidad. Por
ejemplo, el uso de la propiedad intelectual dentro del proceso de produccidn
puede reducir los costos de produccién futuros, en lugar de aumentar los

ingresos de actividades ordinarias futuros. (p.14)

2.4 Qué es la marca

Segun Lamb, Hair y McDaniel, una marca "es un nombre, término,
simbolo, disefio o combinaciéon de éstos elementos que identifica los

productos de un vendedor y los distingue de los productos de la
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competencia' Complementando ésta definicion, los mencionados autores
sefalan ademas que "un nombre de marca es aquella parte de una marca
que es posible expresar de manera oral e incluye letras (GM, YMCA),

palabras (Chevrolet) y nimeros (WD-40, 7-Eleven)"

Para Richard L. Sandhus:

Unamarcaes un nombre, término, signo, simbolo,
disefio o combinacion de los mismos, que identifica a los
productos y servicios y ayuda a diferenciarlos como
pertenecientes a un mismo proveedor; por ejemplo, Honda o
Ford, o a un grupo de proveedores, como el Comité Nacional
de Promocion de Procesamiento de Leche Liquida (National
Fluid Milk Processor Promotion Board). Las marcas pueden ser

locales, nacionales, regionales o de alcance mundial.

Complementando ésta  definicion, Sandhusen afade que
"una marca registrada es un nombre comercial 0 logo que esta amparado

legalmente"

Laura Fischer y Jorge Espejo, definen la marca como "un nombre,

término simbdlico o disefio que sirve para identificar los productos o servicios

3 Marketing, Sexta Edicién, de Lamb Charles, Hair Joseph y McDaniel Carl, International
Thomson Editores S.A., 2002, Pag. 301.

4 Mercadotecnia, Primera Edicién, de Sandhusen L. Richard, Compaiiia Editorial
Continental, 2002, Pag. 423.
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de un vendedor o grupo de vendedores, y para diferenciarlos de los

productos de los competidores"5

Por su parte, Philip Kotler considera que "ya sea que se trate de un
nombre, una marca comercial, un logotipo u otro simbolo, una marca es en
esencia la promesa de una parte vendedora de proporcionar, de forma
consistente a los compradores, un conjunto especifico de caracteristicas,

beneficios y servicios"®

2.4.1 Estrategia de desarrollo de marca

2.4.1.1 Creacioén de marcas poderosas

Algunos expertos tienen la opinion que las marcas son el principal
activo perdurable que posee una compafiia, que se encuentra por encima de

sus instalaciones y sus especificos productos.

Stewart John, cofundador de Quaker Oats’, menciond hace algun
tiempo: “Si tuviera que dividir con usted este negocio, le daria el terreno y la
construccién, me quedaria con las marcas registradas, y estaria mucho

mejor que usted.

®> Mercadotecnia, Tercera Edicion, de Fischer Laura y Espejo Jorge, Mc Graw Hill
Interamericana, 2004, Pag. 192.

® Direccion de Marketing Conceptos Esenciales, Primera Edicion, de Kotler Philip, Prentice
Hall, 2002, P4g. 188.

" Quaker Oats Company es una corporacién estadounidense de alimentos con sede en
lllinois, Chicago. Fundada en 1877 por la fusion de tres compaiiias separadas, todas las
cuales vendian productos hechos de avena.
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El ex director ejecutivo de McDonald’s esta a favor con esta idea: “Si

fodos los activos que poseemos, los edificios y el equipo, se destruyeran en

un terrible desastre natural, podriamos pedir prestado el dinero para

reemplazarlos rapidamente gracias al valor de nuestra marca. La marca es

més valiosa que todos esos activos juntos.”

Entonces podemos decir que la marca son los activos mas poderosos

que tiene una compania y estos tienen que administrarse y desarrollarse

cuidadosamente.

® Atributos

< Beneficios

€ Creencias y
valores

Posicionamiento de la

B

Seleccion del nombre
_J
<

a

Marca del
Fabricantes Marca
privada Marca Bajo
Licencia Marca
Conjunta

Seleccidn
Proteccion

; Patrocinio de la Marc
; Desarrollo de la Marca

Extensiones de
Linea Extensiones
de Marca Multi
Marcas

Figure 2: Estrategias para el Desarrollo de Marca

Fuente: Fundamentos de Marketing — Octava Edicién

Como podemos observar en el grafico anterior, el desarrollo de la

marca requiere de decisiones importantes y desafiantes por parte del

mercadologo,

entre las principales decisiones podemos ver que se

encuentra el posicionamiento, seleccion, patrocinio y por ultimo el desarrollo

de la marca.

8 Mary Beth Schweigert, "“These Dinners Are a Dream Come True For Harried Cooks ™,
Knight Ride Tribune, 23 de febrero del 2005, p. 1
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2.4.1.2 Posicionamiento de la marca

Los mercaddlogos tienen el trabajo de posicionar las marcas en la
mente de los consumidores 0 sus clientes meta; esto lo pueden lograr por
medio de tres niveles.®Se puede empezar por el paso basico para el
desarrollo de la marca, este seria mostrar los atributos que ofrece el
producto, y a su vez se puede mencionar los innovadores ingredientes que
el producto posee, pero este paso no es muy recomendable que se lo
mantenga por mucho tiempo, ya que los competidores pueden copiar o
imitar con mucha facilidad las propiedades que el bien estaria ofreciendo,
otra desventaja que podemos percibir y analizar es que a los clientes no les
interesa lo que el producto contenga , ellos se ven atraidos e interesado en

lo que tales atributos pueden hacer por ellos.

Una marca puede obtener un mejor posicionamiento en el mercado, si
su nombre logra ser asociado con un beneficio anhelado. Mencionemos
algunas marcas que se posicionar en la mente de sus clientes asociandolas
con los beneficios que ofrecen. Hallmark (afecto), FedEx (tiempo de entrega
garantizado), Lexus (Calidad), Nike (Desempefo), Volvo (Seguridad), Apple

(exclusividad).

Las marcas mas fuertes toman posicionamiento en el mercado
basada en las creencias, valores, beneficios y atributos; las marcas basadas
en este criterio contienen cierta carga emocional. Las marcas con mas
prestigios en el mercado, con mas éxito, tienen tendencia atraer a sus
clientes con un nivel emocional mas profundo como Victoria’'s Secret,

Godiva y Starbucks, todos estos se enfocan en captar a sus clientes

o Stopps Nicole, "Educational Attainment in the United Stated (2003)”
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ofreciendo sorpresas, emociones y pasiones que rodean la marca, no se

suelen apoyar en sus atributos tangibles de sus productos.

Cuando se desea desarrollar una marca es necesario establecer la
mision y visidén para tener en claro lo que la marca debe hacer y debe ser, ya
que esta se convierte en la promesa implicita que la compaiia se
compromete a entregar consistentemente, a través de beneficios,

caracteristicas , experiencias y servicios al comprador.

2.4.1.3 Seleccion del nombre de las marcas

Pensar, seleccionar el nombre correcto para un producto, contribuye
mucho al éxito del producto, pero elegir el nombre correcto para una marca
no es una tarea facil, es todo lo contrario este paso puede llegar a ser muy
complicado, ya que debemos buscar que el nombre abarque el producto y
las bondades que ofrece, a su mercado meta. Cuando conseguimos
encontrar el nombre perfecto que identifique directamente los productos,
esta tarea se convierte por una marte en arte, en ciencia, con un poco de

instinto.

Entre las cualidades que uno espera representar en el nombre de su

marca se encuentran:
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Figure 3: Cualidades de una marca

Fuente: Fundamentos de Marketing - Octava Edicion
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2.4.1.4 Patrocinio de marca

Se tiene Cuatro alternativas de patrocinio que un fabricante puede

acogerse.

1.

3.

4,

Se puede Lanzar el producto como una marca del fabricante por
ejemplo tenemos a IBM y el Grupo Kellogg que vendian sus

productos bajo sus propias marcas de fabricantes o marca nacional.

Como segunda alternativa tenemos la marca privada, esta consiste
en vender la produccidn a revendedores, quienes seran los
encargados de asignarle una marca, también podemos llamar estar

opcion marca de distribuidor y marca de tienda.
Otra alternativa que es muy comun es la marca bajo licencia.

Y como ultima alternativa tenemos marca conjunta, esta consiste en

que dos companias unan fuerzas y ofrecer un producto.

2.4.1.5 Marcas del fabricante vs marcas propias

Las ventas al detalle por mucho tiempo han sido dominadas por las

marcas del fabricante, pero las cosas han cambiado ya que un gran numero

de mayoristas y detallistas han creado marcas propias, esta modalidad esta

produciendo mucha rentabilidad a los fabricantes por Ejemplo tenemos a La

Favorita o La Corporacibn el Rosado que son los encargados de

comercializar los productos de las grandes industrias diferentes y que estos

llegue de forma directa al consumidor final.
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Si analizamos las ventajas del Fabricante y marcas Propias, se puede
decir que los detallistas tienen mas ventajas, ya que estos tienen el total
control de los productos que tienen en existencia, lo precios al publico que
cobra, el espacio de cualquiera de sus anaqueles, e incluso la manera de
llevar la publicidad. Existen muchos casos en que los detallistas cobran
cuotas para poder incluir al fabricante, por la aceptacién de un producto
nuevo y encontrarle espacio es los anaqueles de su tienda. Segun la
Comisién Federal de Comercio y Leyes estatales estadounidense, estas
cuotas de inclusidn generan mas de 9 millones de ddlares Gnicamente por la
colocacion de nuevos productos en sus perchas del almacén, este sistema
limita la competencia de fabricantes pequefios ya que no tienen acceso a la

libre competencia por la imposibilidad que tienen por pagar esos valores. J:B

Establecer una marca propia puede llegar a resultar muy complicado y
las promociones y abastecimientos llegan ser muy costosos, pero producen
grandes margenes de utilidades para el revendedor y pueden tener
productos exclusivos que el cliente no pudiera conseguirlo al resto de los

competidores, esto genera indirectamente lealtad de los clientes.

2.4.1.6 Licencias

Existen muchas compafiias que invierten grandes cantidades de
dinero y de tiempo en poder crear su propia marca, pero hay otras que
prefieren evitarse este ardo trabajo y se acogen a la compra de licencias
para usar legalmente nombres, simbolos, colores e imagenes que fueron
creadas por otras compaifias, o personajes famosos del cine, la musica, el

arte y de la literatura, esto a cambio de percibir un valor monetario.

' Consultado en : www.rivendellmarking.com/ngng/ngng profiles set.html , (junio 2005)
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Comerciantes de ropa y accesorios pagan grandes cantidades de
dinero simplemente por la colocacion del nombre o iniciales de un personaje
reconocido y que influya en la mente de los consumidores, Tommy Hilfiger,
Calvin Klein, Armani o Gucci son uno de los nombres mas reconocidos en el
mundo de la moda, y esto no solamente se puede dar en las prendas de
vestir, algunas veces esta forma de publicidad lo podemos observar en
restaurantes de comida gourmet que tan solo con colocar el nombre de una
persona con gran prestigio este local automaticamente gana valor y atrae al

publico.

Esta forma de adquirir la marca no solamente equipara a publico de
ciertas edades mayores, ya que inclusive nifos ya vinculan sus personajes
favoritos con los productos que se comercializan como la ropa, juguete,
mochilas, utiles escolares, zapatos y otros mas, con personajes clasicos de
la television o el cine como Disney, los Muppets, Plaza Sésamo, Scooby Doo
y actualmente Dora la exploradora, Rugrats, las Pistas de Blue, Harry Poter
y Doctora Juguetes, En la actualidad se encuentran grandes cantidades de
juguetes de venta al detalle que fueron creados en base a programas de
television y peliculas como Pokemon, Dragon Ball ,Yugui oh , Star Wars y de

los Vengadores.

Las licencias generadas por marcas corporativas son las de mas
rapido crecimiento en el mundo ya que cada vez empresas con o sin fines de
lucro otorgan licencias para poder percibir ingresos adicionales vy
reconocimiento de marca para poder equiparar mas mercado en distintos
puntos geograficos, pongamos de ejemplo a Coca-Cola ellos cuentan con
320 licencias otorgadas en 57 paises que producen mas de 10,000

productos , esto baba desde ropa para bebe, calzoncillos y para las nifas
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una mureca Barbie Coca-Cola e inclusive han hecho pequefios sefiuelos en

forma de lata de Coca-Cola para la pesca. !

2.4.1.7 Marcas conjuntas

Esta se refiere que en un solo producto represente el nombre de las
marcas establecida de dos companias. En la mayoria de esta situacion de
marca conjunta, una compania usa bajo la licencia la marca de la otra para
poder combinarla con la otra empresa, de acuerdo con las leyes presentes
del pais. En Ecuador podemos observar algunas empresas que se han
acoplado a las marcas conjuntas como el detergente Fab con un toque de
Suavitel, Helados Pinguinos acompanados con Galletas Oreo, o alianza con
Universal Sweet Industries sacando un helado PingUino con el nombre
Manicho, otros ejemplos que podemos observar estas alianzas son en los
restaurantes de comida rapida que sin darnos cuenta asociamos una buena

hamburguesa de Burguer King con una Coca-Cola.

Esta unidn o especie de alianza ofrecen grandes ventajas ya que
cada marca tiene su mercado en categorias diferentes, las marcas conjuntas
son mas atractivas para los consumidores y aumentan el valor capital de la
marca, otra ventaja de la combinacion de marcas es que las companias
expanden su marca hacia categorias en las que se les dificultaba captar al
publico. Ejemplo un local comercial que al momento de realizar una compra
con tarjeta de crédito especifica no se le cobrara intereses y tenga mas
tiempo de diferir su compra, en este caso podemos observar dos empresas

con sus respectivas marcas que manejan mercados diferentes, pero al

" Fetto John , “In Broad Daylight”, American Demographics, febrero de 2001,pp. 16,20
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momento de hacer esta combinacién se esta tratando de atraer ambos

mercados.

Pero no todo es felicidad el uso de las marcas conjuntas tiene
limitaciones ya que este tipo de acuerdos implican realizar contratos legales
y de licencias. La publicidad, las promociones de ventas y otras actividades
de marketing, debe estar cuidadosamente coordinada por los socios. Ambos
socios deben comprometerse de que cuidaran la imagen de las marcas
combinadas. Como indico un Directos de Nabisco: "Entregar una marca es

como entregar un hijo, uno quiere asegurarse de que todo sea perfecto"12

Hasta el momento hemos analizado las grandes ventajas que genera
la creacidn y desarrollo de una marca fuerte, y con ella el aumento de capital
de la marca, pero existes momentos que este puede verse afectado y verse

reflejado en su valor, esto puedo ocurrir por varios motivos:

El uso del nombre de la marca por parte de un tercero que no se
encuentre autorizado ( Roedder John y Loken , 2010), otra forma de hacer
un uso indebido de la marca en realizando imitaciones de los elementos que
identifican a la marca como el color con el formato , slogan o el logotipo, esto

se conoce en la literatura como dilucién de marcas (trademark diIution)13.

En EEUU, Brauneis y Heald (2011) se realizd un estudio con una

muestra de 131 marcas famosas, este analisis obtuvo como resultado que el

2 Word Trade, marzo de 2005, p.28, "How Levi Strauss Rekindled the Allure of Bran
America ”

' Dilucion de marcas registradas, dilucién de marcas por imitaciéon de terceros.
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uso de las marcas no autorizado por terceros supera el nueves veces el uso
autorizado, este caso nos hacer ver faciimente la magnitud que refleja en la

actualidad este problema.

Investigaciones realizadas por el Consejo latinoamericano de

Escuelas de Administracion- CLADEA indican:

“Los estudios existentes no han llegado a determinar las
consecuencias de este fendmeno en las distintas dimensiones del capital de
marca, ni tampoco en la conducta de compra real de los consumidores.
Tampoco han discutido el efecto que el involucramiento de los consumidores
con el producto pudiera tener en las reacciones de ésfos ante la presencia

de marcas imitadoras”.

Podemos entender el involucramiento como el grado de importancia y
consecuencias que puede tener un tema para la otra persona. En un
estudiado realizado por Schumann, Petty, Cacioppo, explican la existencia
de marcas que se sienten mas o0 menos afectadas, esto dependera mucho

del grado de similitud que puede tener la marca original con la imitacion.

2.4.1.8 Dilucion de las marcas

Podemos definir a la dilucidn de marca como la disminucion de su
valor capital de marca. La dilucibn de marca puede verse reflejada en el
consumidor, modificando o distorsionando la percepcion que tiene el cliente
sobre los atributos o caracteristicas que tiene con respecto a la marca,
afectado el nivel de afinidad, actitudes o las preferencias, reflejandose en las

caidas de las ventas del producto.
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Van existir causas internas o externas que pueden provocar la
dilucion de una marca. Para la primera opcidn una causa interna se puede
dar cuando se realiza una extensidon de marca pero con la imagen de la
marca matriz y esta la afecta consecuentemente, ejemplo: una marca de
ropa exclusiva de lujos como Cardin Pierre, su marca sufrié una dilucién por

las extensiones, como cigarrillos y gorras de béisbol. 14

En la segunda opcidn entre las causas externas, se da por la imitacion
de la marca por terceros que no se encuentran debidamente autorizados
para la comercializacién de productos en categorias distintas, afectando el

valor del marca original.

Entre las causas externas a la empresa esta, por ejemplo, el uso o
imitacién de la marca por parte de terceros no autorizados para lanzar
productos en categorias de productos distintas, de forma tal que afecte al
capital de la marca original, lo que en este documento se denominara

dilucion de marcas registradas y constituye el objeto de este estudio.

2.4.2 Valor capital de la marca

Podemos decir que las marcas son mas que simbolos y nombres,
estas representan los sentimientos que llegan a desarrollar los consumidores
hacia la calidad y desempefo de un producto, ésea que en la mente de los

consumidores esta la existencia de la marca.

' Reddy y Terblanche, 2005
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El poder real de una marca solida es atraer la lealtad y la preferencia
que tiene el consumidor. Las marcas van a variar dependiendo de la
cantidad de poder y valor que tengan en el mercado. Marcas como Nike,
Disney, Coca-Cola, Apple y otras mas, se convierten en marcas importantes
por la posicidén privilegiada que tiene el mercado durante afos y algunas
durante generaciones. Estas marcas triunfan en el mercado no solamente
por sus servicios confiables, calidad o beneficios unicos, mas bien estas

tienen éxito por las conexiones fuertes que han forjado con sus clientes.

Una marca de gran prestigio, se puede decir una marca poderosa,
tiene un valor de capital alto. El capital de la marca resulta de la diferencia
positiva del cliente al conocer la marca del servicio o producto que
representa. Una medida del valor capital de la marca se refiere al grado en
que los clientes estan dispuestos a pagar mas solamente por la marca. Un
estudio revela que el 72% de los demandantes estan dispuestos a para un
precio mas alto del 20% por su marca preferencial en comparacion con una

marca competidora, mientras que un 40% pagaria el 50% de sobreprecio.15

Los clientes fieles a Coca-Cola estarian dispuestos a pagar un sobre
valor, un precio alto del 50% de su precio normal, y los clientes de Volvo

estan dispuestos a pagar un 40% mas de su precio real.

Por lo tanto una marca que tenga un gran valor de capital, se vuelve
un activo muy valioso para la empresa. Definimos la valoracion de la marca
como el proceso donde se calcula el valor financiero total que tiene una

marca, claro esta que es dificil calcular dicho valor.

'> Consultado en: www.census.gov/prod/2004pubs/p20-549.pdf.
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Si tomamos como ejemplo a una marca importante como Coca-Cola
de acuerdo con un célculo, la marca de esta empresa estaria valorada en
casi 67 mil millones de dolares y la marca Microsoft tiene su valor a 61 mil
millones y otras marcas valiosas como Nokia, Disney, Toyota, Mercedes,

Malboro.16

Al tener un mayor valor de capital de marca se confiere a la empresa
grandes ventajas competitivas. Una marca de gran prestigio goza de un nivel
valioso de conciencia de marca y de lealtad por medio de sus clientes.
Gracias a la alta credibilidad que tienen o poseen las marcas poderosas, se
hace mas facil para las empresas lanzar en el mercado extensiones de linea
y de nuevas marcas. Sigamos con la compafia Coca-Cola, esta conociendo
el gran prestigio de su marca la utilizo para introducir en el mercado Vainilla
Coke y Diet Coke, otro ejemplo se da en la empresa P&G que también uso
su marca para lanzar sus cepillos dentales Crest Spinbrush y Crest
Whitestrips. Tener una marca poderosa en el mercado por varios afios o
generaciones, crea un campo de fuerza que los protege de la feroz
competencia en los precios, y mas que nada ayuda a construir una base
sélida y redituable con sus clientes. Entonces con esto nos podemos dar
cuenta que el activo subyacente que genera el valor capital de la marca son
los clientes, el valor capital del cliente, es decir es el valor que la marca crea

con las relaciones con sus clientes.

Autores como Aaker (1991), keller (1993), Christodoulides (2010) y
Martinez  (2013); caracterizan a la marca como un constructo

multidmensional.

16 Consultado en linea : www.census.gob/pupulation/www/estimates/aboutnetro.html, junio
2005
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2.5 Motivos para valorizar las marcas

Las primeras referencias sobre el valor de la marca aparecen al
comienzo de la década de los ochenta sin aportar expresamente una
definicion. Las agencias de publicidad recurren a este término para justificar
los efectos a largo plazo de las acciones publicitarias frente a los resultados
a corto plazo de las actividades promocionales (Barwise, 1993, Ambler y
Styles, 1995). De esta manera, se empieza a utilizar el concepto del valor de
la marca para hacer alusidon al conjunto de ventajas competitivas que la
marca aporta a la empresa (Martin y Brown, 1990) y disponer, asi, de un
argumento a favor de las inversiones en el desarrollo de las marcas
comerciales mucho mas completo y convincente que el anteriormente

utilizado de imagen de la marca (Feldwick, 1996).
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Figure 4: Iniciativas historicas

Fuente: Julio Cervifio - Universidad Carlos Il de Madrid
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La delimitacion del significado y el alcance del valor de una marca es
una de las cuestiones mas debatidas en la literatura de Marketing, no
existiendo wuna definicibn de aceptacidon general y recogiéndose
practicamente tantas definiciones como autores se han ocupado de esta
materia. La amplia variedad de propuestas, defendidas ademas desde
enfoques muy diversos, junto con la discusion sostenida acerca de su
equivalencia con las nociones de lealtad, apego a la marca o ventaja
competitiva, han afadido confusion e impedido en gran medida avanzar en
el desarrollo tedrico y empirico del valor de la marca (Srivastava y Shocker,
1991; Irmscher, 1993; Teas y Crapentine, 1996).

Existen varios aspectos que resultan importantes al momento de

valorar una marca, dentro los mismos, podemos mencionar:

Aumentar la
informacion sobre la Ayuda a crear valor
misma
Ayuda a mantener una Ayuda a asignar
estrategia recursos

Evaluacién de los
factores que afectan la
marca

Figure 5: ¢ Por qué valorar una marca?

Elaborado por: Pons patentes y marcas 2014.
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De igual forma existen factores medibles y no medibles que influyen al
momento de realizar la valoracibn de una marca, los mismos son
establecidos con base en los factores externos e internos que deben ser

tomados en consideracion al momento de llevar a cabo dicha valoracion:

Figure 6: Factores medibles y no medibles

Elaborado por: Pons patentes y marcas 2014.

2.6 Importancia de la marca y su valoracion para la
empresa

La actual competitividad existente en los mercados a nivel
internacional, ha permitido observar varios casos de fusiones vy
adquisiciones, donde lo Unico que se encuentra en juego, son las marcas. El
importe que se encuentra inmerso al llevar a cabo estas transacciones, no
determinan el valor monetario que alcanzan las marcas, las cuales al ser un

componente intangible, constituyen una parte fundamental de las empresas.
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A pesar de que la determinacion del valor econémico de una marca,
es una realidad, es también un tema mucho debate, debido a que no existe

un método de aplicacién en los sistemas contables utilizados.

Resulta de vital importancia cuantificar el valor de una marca, por
varias razones, dentro de las mismas se encuentran los motivos
estadisticos, comerciales, legales y financieros; dentro de estos podemos

mencionar que existen las siguientes consideraciones:

Figure 7: Factores para cuantificar valor de marcas

Elaborado por: Danna Guerra y Nathalie Parra

2.7 Problemas en la valoracion de las marcas

El problema que existe al no tener un acuerdo sobre la forma de
realizar la valorizacion de la marca y el método que se deber aplicar en los
sistemas contables de la compafiia. Especificamente se presentan dos

problemas fundamentales:
« Incluir las marcas en el balance

e Problemas de la separabilidad
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En los balances financieros de la compania se encuentran detallado
todos los activos e informando a su vez la manera en que estos han sido
empleados. Tenemos claro que la contabilidad no permite incluir informes
subjetivos en los estados financieros de la compania, ya que la valoracion es
un calculo subjetivo y debemos delimitar el precio que alguien esté

interesado y dispuesto a pagar por la marca.

Sin embargo el balance presenta el valor de la comparia de manera
aproximada. De esta manera podemos sostener que todos los activos
susceptibles de ser valorados en la organizacion, deben estar incluidos en el
balance, por lo tanto los activos intangibles, la marca, deben presentarse con
los tangibles, pero este planteamiento trae una serie de inconvenientes y

preguntas a su vez.

El primer inconveniente que tenemos es la vision a corto plazo. Los
primeros que estuvieron en total acuerdo, defendiendo la idea de la
contabilizacidén de las marca, fueron los encargados de marketing, ya que le
permitiria obtener una herramienta para calcular los efectos de las
decisiones tomadas en marketing, ya que sus resultados se darian a largo
plazo, esta herramienta estaba legitimada por los contables y financieros.
Aunque en la realidad y practica la contabilizacién de maracas se controla y
evalua anualmente comprobando que las cuentas demuestren resultados
positivos, esto hace que de alguna manera se favorezcan todo lo que genere
los beneficios a corto plazo. A largo plazo, esto supone, que se anule el
capital de la marca por la realizacion de actividades como las extensiones de
marcas excesivas, rapidos lanzamientos de promociones o intentos

descontrolados de aumento de popularidad de la marca
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Por otro lado, la contabilizacidon de las marcas que son creadas y
desarrolladas por las mismas companias, frente a las marcas que fueron
obtenidas por medio de la fusidon y adquisicion, puede cambiar en gran
medida la informacién financiera de la companiia. Entonces para que un
método de valorizacidn sea aceptable, este debe poder ser utilizado tanto
en las marcas propias como en las que fueron adquiridas y tiene que ser
aplicable tanto con un fin contable como también con una finalidad
econdmica. Pero sin embargo esto no resulta posible, ya que la nocién del
valor de la marca dependera principalmente del punto de vista que tenga el
evaluador y con respectos a las marcas creadas, el calculo de la valoracién
se hace en funcion de su utilizacién corriente y actual, lo que nos lleva a una
diferencia entre el valor capitalizado de una marca creada y el de una

adquirida.

Al no tener la existencia de criterios de valorizacion de marcas, esto
conlleva a otro problema para la inclusion de la marca en el balance. Este
puede servir como herramienta de informacién en los mercados financieros
al momento de realizar comparaciones sobre la posicion financiera con otras
empresas, y para realizar esta comparacion es importante que exista
uniformidad en los balances. La falta de criterios unificados significa una
pérdida de credibilidad en los balances de la compania, extendiéndolo a un
problema a nivel internacional al momento de diferir de algunos paises a

otros métodos de tratamiento del goodwill.

Al momento de la inclusion de las marcas en el balance, se presentan
el planteamiento de otros problemas como la aparicidon de los costes ya que
esto implica la union de los costes y valores, la valorizacidén de las marcas se
puede basar en los costos adquiridos por la adquisicion de la marca, ya que

se hace imposible realizar los costes asociados con la produccién,
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publicidad, recursos humanos, etc. que son procedentes de una marca que

se ha ido fortaleciendo a través del tiempo dentro de la compania

El otro problema que se presenta es el que se deriva del concepto de
imagen fiel y correcta en que deben estar los estados financieros de la
empresa, 0sea que al momento de la no inclusién de las marcas en el
balance va en contra de este concepto. Para este caso podemos recurrir a
un anexo que venga a formar parte de las cuentas anuales, con la finalidad
de completar los balances y las cuentas de resultado; aunque las opiniones
de diversos autores indican que esta es una forma de desarrollar una doble
contabilidad, una de ellas controlada y objetiva pero sin reflejar la realidad,

mientras que la segunda llega hacer mas real pero con subjetividad.

Ademas del problema de la inclusidén de las marcas que se plantea en
los balances de la empresa, aparece otra cuestidn que se debe tomar en
cuenta es la separabilidad de las marcas, es decir la separacion de la marca
con la empresa y el resto de los activos intangibles (relaciones comerciales,
patentes, know-how). Atreves del tiempo la marca se va creando en las
empresas por la acumulacién del saber hacer y el de saber comunicar, ya
que debe su existencia a las formas o0 métodos de promocion que le dieron
paso a que sea conocida por los consumidores, al lugar o ambiente donde
fue creada y desarrollada, los sistemas de distribucion que la llevaron hacia
a ellos, por lo cual se hace complicado calcular su valor y poder separarlo
del resto de los activos de la compania, sobre todo cuando estos son

intangibles o inmateriales.

Si se llega a vender la marca de forma separada de la compania, la
separabilidad ya no llega a ser un problema, aunque nos enfrentariamos otro

tipo de problema, este consiste en confirmar si existen factores que llegan
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hacer de alguna manera importante y necesaria para lograr el éxito, ya que

en algun caso podria perder su valor al momento de ser vendida por

separado.

Figure 8: Valoracion de intangibles

Fuente: Julio Cervifio - Universidad Carlos Il de Madrid

Dejando de lado el debate sobre el propdsito del balance y la
naturaleza, son varias las compafias que han decidido realizar la valoracién
de sus marcas e incluirla en sus balances financieros, ya que pueden tener

un amplio nivel de beneficios que son derivados de esta practica, como se

va explicar a continuacion:
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1. Llega hacer una herramienta importante de fuente de
informacion para la direccidon de la companiia, ya que se tendria
claro cuales son las fortalezas que se exhibe, manifestando
sus beneficios corrientes y de la posibilidad que sigan en el
futuro, lo que da paso a decidir que marcas han de ser
soportadas, y determinar de forma adecuada los recursos que

estan disponibles entre ellas.

2. Por otro lado ofrece a la direccion de una base unica para el
desarrollo de las estrategias, ya que nos provee de datos e
informacion que son homogéneos y llegan hacer disponibles
para todo el mundo, esto da paso para desarrollar estrategias

de marca basandose en algo mas que supuestos.

Mediante la valorizacion de marcas podemos obtener informacion que
contribuye con la mision corporativa, ya que para las empresas es
fundamental la comunicacibn con sus accionistas e inversores,
principalmente cuando las companias tienen marcas fuertes, en esta resulta

positivo darles informacidn sobre la situacién en el mercado.

Al tener valorizada la marca podemos tener una visidn mas clara y
precisa del valor de una empresa, lo que da una gran ventaja en los
mercados financieros, y a su vez permitiria realizar transacciones como,
negociacion de acciones, adquisiciones, fusiones, lograr invertir en
companias de manera mas eficaz al fijar un precio de negociacion base, de

esta forma resulta ventajoso para el vendedor como para el comprador.

Si decidimos verlos desde la perspectiva del comprador, este ayuda a

calcular un posible precio de compra, de igual manera sirve para clarificar los
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problemas contables que se podria afrontar después de la adquisicidén, para
poder contabilizar el goodwill, y este a su vez ayuda al paquete financiero, ya
que las instituciones financieras otorgarian con mas facilidad los prestamos

si tienen como garantia una marca fuerte.

Desde la perspectiva del vendedor valorizar la marca también le
resulta importante, ya que se dificultaria presentar la marca adquirida como

valiosa sin saber realmente cual es su valor real.

Con la valorizacion de la marca resulta posible negociar como
entidades financieras independientes al poder aislarlas del resto de los
activos de la compafia. La expansidn de una marca puede realizarse a
través de los contratos de asociacion como lo son las franquicias, la
concesion de licencias y los contratos de distribucién en las nuevas areas
geograficas, también es de gran utilidad como aval de préstamos 0 se la
puede entregar en consignacion para explotarla comercialmente, con el fin

de acogerse a la exoneracion tributaria.

Con lo antes mencionado podemos determinar que el calculo del valor
de la marca permite obtener beneficios en el balance, por su capitalizacién
permitiendo realizar una mejor presentacidén de los balances corporativos de
la organizacidn, por lo tanto los parametros que se usarian para calcular la
capacidad de endeudamiento indicarian una excelente posicidon financiera,

por la solidez en que se representarian los activos de la compafiia.
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2.8 Factores que intervienen en la valorizacién de
una marca

Tal como se ha mencionado anteriormente, existen diversos motivos
para realizar la valoracion de las marcas, los mismos que han referencia a
motivos estratégicos e incluso financieros, dentro de los que podemos

mencionar:

Figure 9: Factores financieros y estratégicos

Elaborado por: Ana Belén del Rio Lanza - Universidad de la Rioja

Teniendo en consideracién todos los factores que pueden llevar a
elevar el valor de una marca, es como grandes empresas han logrado
posicionarse en el mercado y en la mente de los consumidores, de acuerdo
con la pagina web Interbrand, el ranking de las 100 mejores marcas a nivel

mundial, se compone de las siguientes:
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Figure 10: Top 100 marcas a nivel mundial

Fuente: Interbrand.com

2.8.1 Factores externos - financieros

Desde un punto de vista financiero, los puntos detallados
anteriormente, guardan relacion directa con el hecho de tener presente los
resultados econdmicos tanto actuales como futuros, que es capaz de

proporcionar una marca, con el objetivo de:

1. Tener referencia, en adquisiciones, fusiones y absorciones de
empresas, sobre el precio en el que se puede basar la negociacion
y asi sea coherente con el valor contable supuesto. De acuerdo a
lo indicado por Buchan y Brown, 1989, inicialmente, a lo largo de la
década de los ochenta, los métodos de valoracion respondian

principalmente a ese tipo de preocupaciones.

2. Realizar una estimacion de manera confiable, del nivel de ingresos
a obtener por la cesion del derecho a utilizar en acuerdos de

licencias, franquicias y alianzas de marca.

46



3. Utilizar la valoracion de la marca como garantia de posibles
créditos. (Sattler, 1995)

4. Tener un sustento en el calculo de indemnizaciones por dafios y
perjuicios debido a la utilizacion ilegal de la marca, en
circunstancias de falsificaciones, contramarcas o imitaciones.
(Sattler, 1995)

5. Tener una correcta valoracion de las marcas en los estados
financieros de las empresas y de esta manera que reflejen de

manera precisa su posicion econémica.

A pesar de que el ultimo punto es considerado el mas importante, el
mismo ha sido ampliamente debatido, debido a que realizar la valoracién de
una marca implica cierto grado de subjetividad, el mismo que no guarda
concordancia con el principio contable del conservadurismo, el mismo que

indica registrar solo datos objetivos y comprobables.

En la literatura de Marketing se destaca la necesidad de que las
empresas evaluen y contabilicen sus marcas buscando un adecuado
equilibrio entre apreciaciones subjetivas y validez econdmica (Kapferer,
1991; Barwise, 1993; Nomen, 1996). Al margen de si tal evaluacién deberia
figurar en el balance de la empresa 0 como informacién complementaria al
mismo, se sostiene que la contabilizacion de las marcas facilita el logro de
un mayor compromiso de la direccion empresarial en la gestién de la marca
(Lusch y Harvey, 1994) y evita una minusvaloracion de la situacion financiera
de la empresa, favoreciendo con ello la obtencién de fondos externos vy,

consecuentemente, las inversiones de marca.
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2.8.2 Factores internos - estratégicos

Dentro de los intereses de las empresas en medir el valor de las

marcas existen motivos con fines estratégicos, los mismos que son tomados

en consideracién con el objetivo de mejorar la eficacia y eficiencia de la

gestion de los recursos de las empresas. Medir el valor de una marca sigue

los siguientes fines estratégicos:

1.

Asegurar la realizacidén de inversiones en la m arca beneficiandose,
asi, de sus ventajas competitivas. La valoracion de 1a m arca
posibilita anticipar que los efectos monetarios de las actividades
relacionadas con la misma se manifiesten fundamentalmente a largo
plazo. Asi mismo, permite asignar y controlar la responsabilidad del
fortalecimiento de la marca incorporando como criterio de evaluacion
de los directivos la evolucion favorable de dicho valor (Crimmins,
1992; Ambler y Styles, 1995; Sattler, 1995). Estos argumentos
adquieren especial relevancia ya que se corre el riesgo de descuidar
las inversiones en la marca debido a que sus efectos se muestran a
largo plazo y en la practica directiva se tiende a maximizar de forma
inmediata los resultados (Ambler y Styles, 1995; Aaker, 1996).

Realizar un analisis mediante la investigacidon, de las percepciones y
el comportamiento del consumidor en funcidn de la marca, la
competitividad de la misma, y de esta forma sus fortalezas y
debilidades.

Examinar el potencial de extension de la marca a otras categorias y
areas geograficas. (Chay, 1991, Thomas, 1993; Pitta y Katsanis,
1995).
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4. Favorecer una distribucion adecuada del presupuesto de Marketing
entre las diversas marcas de la empresa. (Blackett, 1991; Thomas,
1993).

Podemos indicar que basandonos en este planteamiento, el principal
objetivo de la valoracién de la marca es el de facilitar la gestidn integral de la
marca, para que esta incorpore una perspectiva a largo plazo.
Consecuentemente, a partir de esto, podemos indicar que la valoracién de
una marca incluye por necesidad razones estratégicas y financieras que
deben ser tomadas en consideracidn al momento de realizar dicha
valoracion. (Blackett, 1991; Irmscher, 1993; Ambler y Styles, 1995).

La consideracidn de razones financieras proporciona informacion
acerca de la efectividad de las actuaciones de Marketing, mientras que la
valoraciéon de la marca desde un enfoque estratégico, ayuda a estimar de un
modo mas objetivo, los flujos econdmicos que se generaran a futuro por la

misma. (Irmsche, 1993).

29 ¢Cual es el valor de la marca?

Las Normas Internacionales de contabilidad nos indican que las
marcas deber ser adquiridas y registradas bajo su valor razonable, y a su
vez realizar un test de deterioro, segun NIC 36 mediante las evoluciones

futuras del mismo.

Registro y reconocimiento del valor en la adquisicion de una marca,
segun Normas Internacionales de Contabilidad 38 y Normas Internacionales

de Informacion Financiara 13:

49



Figure 11: Reconocimiento segin NIC y NIIF

Elaborado por: Danna Guerra y Nathalie Parra

2.10 Deterioro de los activos

De acuerdo a lo indicado por la Norma Internacional de Contabilidad

n°36 se indica que:

El valor de un activo se deteriora cuando su importe en libros excede
a su importe recuperable. Para determinar la existencia de deterioro en los
activos en general, existen ciertos indicadores para comprobar la existencia
0o no de peérdida por deterioro de valor. Si uno de estos indicadores, se
cumpliese, la entidad estard obligada a realizar una estimaciéon formal del

importe recuperable. (p.14)
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Para determinar la existencia de deterioro, debemos considerar lo

siguiente:

Figure 12: Reconocimiento de deterioro

Fuente: Ernst&Young boletin C-15

2.10.1 Indicadores de deterioro

De acuerdo a lo indicado por la Norma Internacional n°36 en su
parrafo 12, se establece que al evaluar si existe algun indicio de que pueda
haberse deteriorado el valor de un activo, una entidad considerard, como

minimo, los siguientes indicios:

2.10.1.1 Fuentes externas de informacion:

a) Existen indicios observables de que el valor del activo ha disminuido
durante el periodo significativamente mas que lo que cabria esperar

como consecuencia del paso del tiempo o de su uso normal.

b) Durante el periodo han tenido lugar, o van a tener lugar en un futuro

inmediato, cambios significativos con una incidencia adversa sobre la
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entidad, referentes al entorno legal, econdmico, tecnolégico o de
mercado en los que esta opera, o bien en el mercado al que esta

destinado el activo.

Durante el periodo, las tasas de interés de mercado, u otras tasas de
mercado de rendimiento de inversiones, han sufrido incrementos que
probablemente afecten a la tasa de descuento utilizada para calcular
el valor en uso del activo, de forma que disminuyan su importe

recuperable de forma significativa.

El importe en libros de los activos netos de la entidad es mayor que

su capitalizacion bursatil.

2.10.1.2 Fuentes internas de informacion

Se dispone de evidencia sobre la obsolescencia o deterioro fisico de

un activo.

Durante el periodo han tenido lugar, 0 se espera que tengan lugar en
un futuro inmediato, cambios significativos en el alcance o0 manera en
que se usa O se espera usar el activo, que afectaran
desfavorablemente a la entidad. Estos cambios incluyen el hecho de
que el activo esté ocioso, planes de discontinuacion o restructuracion
de la operacién a la que pertenece el activo, planes para disponer del
activo antes de la fecha prevista, y la reconsideracion como finita de

la vida util de un activo, en lugar de indefinida.

Se dispone de evidencia procedente de informes internos, que indica
que el rendimiento econdémico del activo es, 0 va a ser, peor que el

esperado.
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A pesar de lo antes mencionado, es necesario mencionar que esta
lista no es definitiva. Una entidad puede tener en consideracion otros indicios
de deterioro, lo cual le obligaria a determinar el importe recuperable del

activo.

La NIC 36, en su parrafo 14 indica que la evidencia obtenida a través
de informes internos, que indique un deterioro del valor del activo, incluye la

existencia de:

a) Flujos de efectivo para adquirir el activo o necesidades posteriores de
efectivo para operar con él 0 mantenerlo que son significativamente

mayores a los presupuestados inicialmente;

b) Flujos netos de efectivo reales, o resultados, derivados de la
operacion del activo, que son significativamente peores a los

presupuestados;

c) Una disminucion significativa de los flujos de efectivo netos o de la
ganancia de operacidén presupuestada, o0 un incremento significativo
de las pérdidas originalmente presupuestadas procedentes del activo;

o

d) Pérdidas de operacion o flujos netos negativos de efectivo para el
activo, cuando las cifras del periodo corriente se suman a las

presupuestadas para el futuro.
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2.11 La valoracién econémica de una marca segun
la1SO 10668

En el aflo 2010 entro en vigencia la Norma Internacional que
regula la Valoracion Econdmica de una marca. La norma establece los
principios basicos para realizar una valorizacion de marca con objetivos
legales, marketing, de gestion y sobre todo financieros entre los que se

enfatizara las operaciones corporativas y la busqueda de capital.

La norma ISO 10668 opta como base tres aspectos:
e Analisis financiero
e Analisis legal

e Analisis del comportamiento

Con el fin de que la marca a nivel financiero obtenga un valor
monetario para que esta pueda servir como objeto en una operacidn para un
inversor 0 en una transaccion de adquisicion de compania, se referencian en

tres aspectos diferentes:

1. Una valorizacidn que esta basada en el coste que se ha llegado a
incurrir, 0 a que se deberia llegar a incurrir, con el objetivo de llagar a

la situacion actual que tiene la marca.

2. Una valorizacion en la identificacién y del analisis de las operaciones
que se realizan sobre las marcas que resultan similares, es decir una

valorizacién basada en el mercado.
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3. Una valorizacion basada en las estimaciones o proyecciones de los
iINgresos o que se encuentren asociados a la marca, es decir basadas
en los ingresos, en esta valorizacion se destaca el método de
Royalties Relief (RR).

En cada uno de los métodos podemos encontrar diferentes hipdtesis
que surgen de resultados variados o diferentes aspectos. La metodologia
mas acertada que ha optado el mercado para obtener el valor de la marca
esta basada en los ingresos 0 que se asocian a la marca ya que considera

como un problema el uso de los métodos de mercado y de coste.

La ISO 10668 “Brand valuation — Requirements for monetary brand
valuation” consiste en un gran avance ya que establece los requisitos
basicos que tienen que cumplir los proveedores de valorizacién de marca,
relacionados con trabajos financieros, fiscales, contables y de estrategias de

marketing.

La ISO 10668 es el resultado de un trabajo de Deutsches Institut fur
Normung”, que representa los intereses alemanes en las organizacion de

International Organization for Standardization.

En el ano 2007 esta iniciativa crece a nivel internacional y se

construye en Comité Técnico (ISO TC 231), que se conformd con los

' Deutsches Institut fiir Normung con sede en Berlin, es el organismo de normalizacién de
Alemania. Trabaja en cooperacién con la industria, la ciencia, el comercio, con las
instituciones publicas y consumidores, los estandares técnicos, normas, para el
aseguramiento y racionalizacion de la calidad. EI DIN representa los intereses alemanes en
las organizaciones internacionales de normalizacion (CEl, ISO entre otros.)
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representantes de pal'ses18 que participan en ella, estas a su vez realizan
comités para ayudar al desarrollo de la norma, proponer cambios, evaluar

los resultados, y votar el estandar.

Aenor'®, situado en Esparia, establece un comité (AEN/ GET 18
Valoracion de Marcas), que lo conforman con varios expertos de distintas
areas como consultoras, empresas, institutos de investigacion, auditoras,
académicas y varias mas, trabajando bajo la coordinacién por el Instituto de

Analisis de Intangibles.

Después de tres afios de trabajo la mayoria de participantes aprueban
la norma, la que es conformada por un gran numero de paises occidentales

con excepcidn de Estados unidos que nunca se unid a la iniciativa.

Antes del desarrollo de la ISO 10668, existian varias normas sobre la
valorizacién de intangibles, de las organizaciones: International Accounting
Standards, Financial Accounting Standards Board, International Valuation
Standards Council, Organizacion para la Cooperacién y el Desarrollo

Econdmicos.

18 Alemania, Espafia, Francia, Suiza, Dinamarca, Austria, Finlandia, Grecia, Irlanda,
Islandia, Noruega, Luxemburgo, Italia, Paises Bajos, Portugal, Republica Checa, Reino
Unido, Suecia y Belgica.

¥ Asociacion Espafiola de Normalizacién y Certificacion, es una entidad privada sin fines de
lucro constituida en 1986, su trabajo contribuye a mejorar la competitividad y calidad de
servicios, productos y de las empresas.
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2111 ¢Qué aporta la norma ISO 106687

La norma contiene las opiniones y analisis de diversos expertos
multidisciplinares que van desde especialistas en investigaciéon de

mercadeo, financieros, consultores incluso hasta de abogados.

IVSC O FASB son normas que estan redactadas desde un punto de
vista contable financiero, esta perspectiva resultan ser limitantes para lograr
una correcta valoracion de intangibles ya que se pueden obviar aspectos
claves e importantes, como ejemplo el grade de influencia de la marca, su
Brand equityzo, la percepcidn entre los consumidores, fortalezas, aspectos
legales y riesgos en el mercado. Por la amplitud de variables que se pueden
tomar para lograr hacer la valorizacion de una marca, las normas I1ISO 10668

quisieron dar un gran paso en este avance de valorar las marcas.

La norma ISO 10668 desarrolla tres enfoques de valorizacion:

1. Beneficios (Income): Considera a la marca como el valor actual de los
beneficios econdmicos esperados que seran atribuibles a ella durante
su vida util. Este recoge diversos métodos entre los que

mencionaremos:

a) Precio primado/ Premium de volumenes: Se realiza un estudio
para analizar cual es el porcentaje de precio 0 de volumen que se

logra conseguir con la marca con respecto a un producto si marca.

% Brand Equity: Es el que valor econémico de la marca desde un punto de vista de la
capacidad de generar ventas segln la notoriedad que la marca cause entre los
consumidores, es decir si esta no llega ser tan notoria el publico compraria menos el
producto o servicio .En conclusioén el Brand Equity es resultado de la eleccién del
consumidor en el mercado, esta podria adoptarse como un indicador de ventas a largo
plazo.
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Aunque este método resulta ser limitante ya que no existe ningun

producto que no cuente con su marca diferenciadora.

b) Income-Split (Separacion de beneficios):Se realiza un analisis
mediante la identificacidn del valor econdmico que es atribuible
por la companfia y mediante la investigacion de clientes y analisis
estadisticos se reconoce cual es el valor que implicitamente es
generado por la marca y cuanto por otros factores. Este método es
complejo, pero es el mas fuerte y el que mas insights21 genera

con el fin de crear valor sobre la capacidad de la marca.

c) Royaltieszz: Este consiste en identificar transacciones que se
hayan realizado por la cesién de marca via royalties para estimar a

que tasa se deberia generar la marca a valorar.

Pero este método también tiene limitantes ya que son pocas veces
que existen royalties realmente comparables a la marca que se esté
analizando, sus bases de datos resultan ser muy limitadas, y se aplican
datos de otras marcas, esto puede llegar hacer un gran riesgo ya que
pueden ser muy diferentes en cuanto a la imagen, bran equity, y
posicionamiento. Este método resultar ser simple y rapido, pero sus
resultados llegan hacer poco interesantes si se lo decide tomar para

entender como genera valor la marca.

2. Enfoque de Mercado: En este se utiliza multiplos de transacciones de

compra-venta de marcas, pero resulta dificii de conseguir. Este

21 Insights: Se refieren a los aspectos ocultos en la forma de pensar, actuar o sentir de los
consumidores, que indirectamente generan oportunidades a los productos.

22 Royalty: Regalias es el pago que se le da al titular de las patentes, derechos de autor,
marcas o0 know-how por ceder el derecho a usarlos o explotarlos.
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enfoque tiene una perspectiva mas contable que econémico (NIC 38

Activos Intangibles).
e El valor se calcula a partir de las reales transacciones de mercado.

e Reales situaciones de compra o venta de patentes/modelos de

utilidad comparables.
e Valor econdmico del activo para terceros (no para la empresa titular)

Aparece la necesidad de estar en un mercado dinamico y
transparente para la compra y venta de activos, existencia de informacién
publica sobre dichos contratos y transacciones, y que exista la cantidad

suficiente de casos para poder hacer las comparaciones.

3. Enfoque-Coste: Si se tuviese que lanzar de nuevo la marca en el
mercado, este enfoque estima el valor de recrearla o permite calcular
todo lo que se ha invertido en su nacimiento y desarrollo. Este
enfoque es viable cuando se quiere valorar una marca con pocos
meses de vida y donde resulta dificil ver sus beneficios futuros. Este

llega hacer una buena opcién.

e Costo de su desarrollo y creacion (1+D) mas su proteccion
e Costo de replicar la innovacién o investigacién realizada

o Precio de compra de dicha patente o modelo de utilidad (valor de

mercado)
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CAPITULO 3
METODOLOGIA DE INVESTIGACION

3.1 Técnicas de recoleccion de informacion

Conocer los diferentes tipos de investigacion es un paso importante y
fundamental en nuestro trabajo, por 0 que es necesario saber las
caracteristicas de cada tipo de investigacidn, con el fin de seleccionar la que

mas se ajuste a nuestro proyecto de tesis.

En este capitulo nos enfocaremos en el estudio del tipo de
metodologia de investigacion que se ha seleccionado para nuestro proyecto,
en donde definiremos y desarrollaremos el tipo del método de investigacidon
escogido, tomando en cuenta las ventajas y caracteristicas que

proporcionaria en nuestro trabajo de investigacion.

En la actualidad, existen diferentes tipos de investigacion, y de cada
una, es necesario conocer sus caracteristicas, para de esta manera saber
cual es la que mejor se ajusta a la investigacion que estamos realizando. A
pesar de que no existe una clasificacion establecida de manera rigida,
hemos considerado la siguiente clasificacion, la misma que es enunciada por

César Augusto Bernal en su libro Metodologia de la Investigacion:
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* Investigacion histérica

* Investigacion documental

» Investigacion descriptiva

* Investigacion correlacional

* Investigacion explicativa o causal
e Estudio de caso

* Investigacion experimental

La eleccion del mejor método para la investigacion que vayamos a
realizar, depende del objetivo al que se quiera llegar al momento de realizar
el trabajo, asi como el problema que se plantee. Para definir el método de
investigacibn méas apropiado para la presente investigacion, analizaremos

mas a fondo cada uno de los tipos de investigacién antes mencionados.

. L . Investigacion documental
Investigacién histérica

La investigacién documental es aquella
que consiste en realizar un anéalisis de la
informacién escrita sobre un determinado
tema, con la finalidad de poder establecer
relaciones, diferencias o etapas con
relacion a un tema determinado de

La investigacion histdrica es aquella

que se orienta a estudiar sucesos
ocurridos en el pasado y analiza su
relacién con eventos que pudieron haber
sucedido en el pa.sado y sucesos que
se encuentren ocurriendo en el presente.

estudio.
Investigacion descriptiva Investigacion correlacional
La investigacion descriptiva es aquella en La investigacion correlacional es aquella
la que se ponen en conocimiento en la que setiene como propésito mostrar
caracteristicas o aspectos del caso de la relacién existente entre determinadas
estudio que se esta investigando. variables o resultados identificados.
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Investigacion explicativa o casual

La investigacion explicativa o casual es
aquella que tiene como fundamento
probar una. determinada hipoétesis

establecida y llegar a las conclusiones
gue logren el analisis de causas y
efectos de la relacion existente en

determinadas variables.

Estudio de casos

El método de estudio de casos, consiste
en estudiar a profundidad o en detalle un
tema de anédlisis especifico, el cual es
tomado de un universo poblacional. Para
esto, el caso o unidad de analisis puede
ser una persona, una institucién o
empresa, grupo, etc.

Investigaciones experimentales

La investigacion experimental es aquella
en la que la investigacion actda
conscientemente sobre el objeto que se
tiene elegido para el estudio, donde el
objetivo es conocer los efectos de los
actos del mismo

investigador

para de

esta manera, probar la hipétesis
establecida.

Figure 13: Tipos de investigaciéon

Fuente: Libro Metodologia de Investigacion - César Augusto Bernal

3.1.1 Modalidad de la investigacion

Para nuestro proyecto de investigacion nos hemos inclinado por el

tipo de investigacion documental, ya que se trata de realizar un analisis

sobre la informacién escrita de un determinado tema, con el fin de establecer

diferencias, posturas, relaciones, etapas o el estado actual del tema que se

esta investigando.

Céasares Hernandez23 nos indica que la investigacion documental

dependera de la informacién que pueda consultarse en los documentos es

23 z z . . . .z . .
Casares Hernandez, Técnicas actuales de investigacion documental, Mexico, Trillas, p.

18.
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decir todo material que sirva como fuente de informaciébn y que aporten

acontecimientos o testimonios reales.

La investigacion documental tiene como objetivo formar un marco
tedrico con el fin de construir un cuerpo de ideas sobre el tema u objeto de
investigacion, que se esta tratando, para llegar a resolver las interrogantes
que se nos llevaron a realizar el trabajo, resultado que se lograra bajo la
aplicacion de los procedimientos documentales. Estos procedimientos
documentales son importantes y fundamentales ya que son desarrollados
con el fin de tener la seguridad de que la informacion obtenida reune las
condiciones de objetividad documental, de fidelidad y que es de total interés
para el objeto de estudio. Esta es una técnica que nos ayudara a recolectar
la informacién y teorias que sera la base para sustentar los procesos y el

objeto de estudio.

Las principales fuentes de informacién para este tipo de investigacion

son:

* Libros

* Periédicos

* Revistas

* Actas notariales

* Tratados

* Conferencias transcritas

Documentos escritos —

* Peliculas
Documentos filmicos * Diapositivas
* Documentales

* Discos
* Cintas
* Cassettes
* Disquettes

Documentos grabados

Figure 14: Fuentes de informacion para investigaciones

Elaborado por: Danna Guerra y Nathalie Parra
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3.1.1.1 Caracteristica de la investigacion documental

e Utiliza varias fuentes de informacidn para presentar resultados
coherentes.

e Utiliza procedimientos mentales y I6gicos de toda investigacion,
sintetiza, analiza y realiza deducciones.

e Se hace un procedimiento de abstraccion cientifica, mediante
la generalizacién sobre la base de lo fundamental.

e Con una recopilacién adecuada de informacién , podremos
sugerir problemas, descubrir hechos , poder orientarnos a otras
fuentes de investigacion y elaboracion de hipotesis

e Puede llegar a formar parte fundamental de la investigacion
cientifica.

e La investigacion documental se realiza de forma precisa y
ordenada con el fin de que sirva como base para la
construccién de conocimientos.

e Utiliza diferentes técnicas como la fijacion de datos,

localizacién, analisis de contenidos documentos.

En esta metodologia se deriva la investigacion denominada estado del
arte, esta aborda temas de caracter empirico y tedrico, estos son
importantes en el objeto de investigacion. Este estado de arte consiste en
revelar el estado actual de un problema de investigacion. Como resultado, la
informacion recopilada permitira mostrar los conocimientos importantes y
sobre todo actualizados, las interrogantes respecto al tema, los vacios, los
estudios las tendencias, los nucleos problematicos, los principales enfoques

y los avances sobre el tema seleccionado.
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Puede existir una confusién errénea, que el estado de arte es un
inventario del conocimiento del tema que esta en investigacion, por este
motivo es importante aclarar que este se encarga de analizar con
profundidad la informaciéon recopilada, teniendo en consideracién criterios
contextualizados y epistemoldgicas en las que se presentaron estos

conocimientos.

Bajo la investigacidn documental analizaremos las caracteristicas de
los activos intangibles, y un conocimiento amplio sobre la importancia que
tiene la marca como activo valioso de la empresa. El trabajo se dividira en

dos marcos a su vez, una parte sera contextual y el otro tedrico.

En la parte de contextualizacion se abarcara la definicion de los
activos intangibles, en diferentes perspectivas, definicion de las marcas, el
valor capital de la marca, la dilucién de esta y sobre los principales motivos

de valorar la marca.

Como segunda parte tomaremos el marco teoérico para definir y dar a
conocer los métodos de valorizacién de los activos intangibles existentes.
Como primer paso para este segmento plantearemos las definiciones y un
breve conocimiento en que consiste cada uno de ellos con el fin de cumplir
con unos de los objetivos anteriormente mencionados. Con esta breve
clasificacion a continuacién analizaremos el método mas conveniente y
eficaz que sera escogida o0 seleccionada a través de la informacidn

recopilada y analizada.
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Para culminar con nuestra investigacion lo haremos a través de
conclusiones que nos permitira terminar con una idea clara y precisa de lo
que hemos querido lograr con  nuestro trabajo culminando con el

cumplimiento de nuestros objetivos propuestos.

3.1.2 Disefo y técnicas de la investigacion

Es importante elegir un disefio de investigacién para responder las
preguntas que se plantean en el proyecto y que a su vez seran resueltas
mediante la recoleccion de informacidén. Este hace referencia a la manera
precisa y practica que el investigador acoge para poder cumplir con los
objetivos planteados y propuestos en el proyecto; el disefio de investigacidon
revela los pasos que se debe seguir para alcanzar los objetivos, por lo cual
es importante que antes de la seleccion del disefio de investigacion se

tengan claros y especificados los objetivos que posee la investigacion.

Existen diferentes tipos de disefio de investigacion de las cuales
debemos elegir una o varias, dependiendo de esto conseguiremos las
respuestas a las interrogantes que hemos planteado en nuestro trabajo de

investigacion.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2006) nos indican que “el disefio
de investigacion es el mecanismo se utiliza con el fin de poder obtener datos
e informacion necesaria para sustentar el trabajo de investigativo; este

cuenta con dos disefios que son el no experimental y experimental.”

66



Hernandez (2010) tiene como concepto del disefio de investigacion:
‘el disefio establece un plan o estrategia que se desarrolla para adquirir la

informacion que se requiere en una investigacion”.

La informacidon que utilizaremos para el desarrollo de la investigacion
sera obtenida mediante una serie de investigaciones que seran analizadas,
estas fuentes no solo se enfocan a nivel contable, ya que queremos preparar
una guia que englobe diferentes ciencias como econdmica, financiera y de

marketing.
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CAPITULO 4

ANALISIS DE LOS METODOS DE VALORACION DE MARCAS

4.1 Introduccidon

La marca en las empresas, siempre ha sido la herramienta clave en
los departamentos de marketing para lograr vender un producto o servicio,
obteniendo grandes beneficios econdmicos para la compaiia, en la
actualidad la valoracidén de la marca pasa ser el punto clave para la gestidén
empresarial, pero lamentablemente por el gran nivel de subjetividad, se
dificulta encontrar y seleccionar un método de valorizacion eficaz que nos

proporcione seguridad.

Aclaramos o enfatizamos que al decir la palabra valoracién, estamos
haciendo referencia al valor financiero y econdmico del activo intangible
(marca), mas no a su valor subjetivo; indicamos esto ya que existen autores
que al mencionar el termino valoracidén se refieren a un valor supuesto e
irreal. Brilman (1993) es un ejemplo de algunos autores que tienen este

concepto de la valoracion:

“Por valor entendemos aquella cualidad convencional del objeto que
le es atribuida como consecuencia de un calculo o de una peritacion. El valor

no es un hecho sino una opinion.”

Martin (2000), bajo este concepto de la valoracion, define al precio

como algo mas real y verdadero:
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“Valor es un concepto mas abstracto 0 menos concreto que el precio.
La palabra valor tiene connotaciones mas tedricas o ideales, el vocablo

precio alude a algo mas tangible.”

Garrido Martos es un autor que aclara y confirma nuestra apreciacion

sobre el valor y el precio:

Toda evaluacion de la marca no es otra cosa que una
estimacion. No se puede pretender calcular el valor verdadero y
definitivo de una marca; por ello, se suele distinguir entre valor
y precio, entendiendo por valor el resultado de un proceso de
tasacion y por precio el valor fijado en una transaccion, cuando

existe un comprador dispuesto a pagarlo. Garrido (2009).

En algunas veces en las transacciones comerciales el precio resulta
ser menor que el valor, ya que el precio puede ser determinado por las
fluctuaciones de mercado por las confrontaciones que pueden darse entre la

oferta y la demanda.

4.1.1 ;Por qué valoramos las marcas?

La marca actualmente es una pieza importando en el valor de
mercado de las companias, valorar una marca al momento de adquirirla
llega resultar ser complicado, ya que nos referimos a un activo intangible que
se ha formado internamente y su ecuacidn estd basado es valores
subjetivos. Para las empresas modernas es importante saber cuanto vale su

marca en el mercado, ya que eso depende de los recursos que puedan tener
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por parte de los accionistas y en nivel de prestigio en la bolsa de valores a

Su veZz.

Valorar la marca como lo hemos mencionado anteriormente es muy
dificil ya que no tenemos un solo método y cada uno de estos da respuestas
diferentes. Su caracteristica de subjetividad y de heterogeneidad hace que
su medicidn resulte ser complicada. A pesar de esta limitacién es necesario
tener una guia sobre el valor que puede llegar a tener, ya que influira en el
precio de vender la companfia y sus acciones a su vez. El problema fluye al
momento de seleccionar el método mas adecuado y exacto. Menjon tiene
una opinidn que apoya y sustenta nuestro trabajo sobre la importancia de

medir el valor de la marca en la organizacion:

La existencia de una intima relacién entre la estrategia o
factores criticos del éxito de la compania y el capital intelectual.
Es decir, el conocimiento supone valor en tanto en cuanto sirve
para crear ventaja competitiva en el marco de la estrategia de

la compania. Menjon (2006).

Este punto de vista nos ayuda a definir sobre la importancia que
significa la mediacion de la marca para una correcta gestion y administracion

de esta. Es decir a través de la mediacion valoramos la calidad de la gestion.
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4.1.2 ¢(Como es posible valorar las marcas?

Ramirez nos habla de donde surge la necesidad de valorar un

intangible:

La necesidad de desarrollar modelos para la medicion del

Capital Intelectual surge de las empresas y de los académicos que

consideran que

las medidas financieras no son suficientes para

orientar el proceso de toma de decisiones en las empresas del siglo

XXI, ya que los sistemas tradicionales de contabilidad sélo indican el

resultado del pasado y que de ese modo tienen poco valor para el

futuro, por lo que se concluye que las medidas financieras deben

estar acompafiadas de medidas no financieras, para determinar los

factores que pueden conducir al éxito empresarial (Meza, 2009).

La necesidad de valorar los activos intangibles se refleja en cinco

aspectos:

Empresarial

mManifestado
por los
empresarios
en diversos
foros

Econémico

mSe muestra
en la
proporciéon de
activos de las
empresas

Socia . Normati™

mCon la *Se observa
repercusion en diversos
cada vez foros, y en
mayor de FAS. IAS.

muchos aTl

activos

intangibles en

la sociedad,

como por

ejemplo las
marcas.

Figure 15: Necesidad de valorar activos intangibles

Fuente: Cristina Alvarez Villanueva (2010)
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Tan fuerte se ha hecho la necesidad de valorar los intangibles que
han surgido varias instituciones, entidades u organizaciones que tienen
como objetivo avanzar en el estudio de la valoracidon de los activos
intangibles. Una de estas es el Global Reporting Initiative 2 o el Instituto de

Analisis de intangibles.

4.1.3 En un futuro lograremos valorar de forma exacta los
activos intangibles

Los métodos de valorizacion nos dan paso para realizar
aproximaciones del valor exacto o una perspectiva de la realidad. Varios
investigadores llegan a la conclusién e indican que no se podra llegar a
medir el valor exacto de un intangible, ya que parte de ellos representan la
mente humana como la satisfaccidn, esfuerzo, lealtad y por otro lado la
subjetividad. Pero podemos optar por extraer un reporte sobre las
tendencias donde se pueda reflejar los resultados que este obteniendo la

compania con el fin de realizar una comparacion con los analisis anteriores.

W. Hisenberg (1959) ganador del premio Nobel de Fisica demuestra a
través de su principio de Indeterminacién en 1927, que idear un método
para localizar una particula subatdmica no es posible si no se acepta un
cierto grado de incertidumbre sobre su ubicacidon exacta, entonces esto
significa que no se puede determinar con precision ciertas variables de la

fisica y que debemos tomar y aceptar como riego un cierto margen de error.
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4.1.4 ¢En un futuro lograremos valorar de forma exacta las
marcas?

Teniendo en cuenta sobre los margenes de error y el caracter de
subjetividad que tienen los activos intangibles, esto provoca una limitacion
para la exactitud de la valorizacién. Entonces la respuesta a esta pregunta
es no, no podremos dar un resultado exacto al momento de valorizar un

intangible.

Lo qgue queremos lograr con el método de valorizacion de los
intangibles es tener una aproximacion sobre el valor o situacion del activo,

como se muestra en el siguiente grafico:

NN I

Margen de
n _ > error

------- Mediciéon -eal

Figure 16: Exactitud de valoraciéon de intangibles

Fuente: Cristina Alvarez Villanueva (2010)

73



Es necesario tener en cuenta que el método de valorizacion
seleccionado no tiene que variar ya que no se podria realizar una
comparacion de los resultados obtenidos, el método escogido debe tener un
periodo o tiempo de implementacion, ser vigilado constantemente mente y
de usos determinado para poder obtener datos estadisticos y graficas de

equiparacion o crecimiento.

4.2 Principales métodos de valoracion de marcas segun
la revista investigaciones europeas de direccion y
economia de empresa

Medir el valor econdémico financiero de las marcas tiene varias
dificultades, pero valorarla generaria numerosas ventajas para las
companias, por el cual autores e investigadores han desarrollado vy
analizado métodos para lograr calcular el valor de la marca. Lo métodos de
valorizacién presentados a continuacién presentaran tanto una serie de
ventajas como de inconvenientes, algunos métodos se adaptaran mejor que

otros.
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Métodos

Calculo del valorde la
marca

Principales Inconvenientes

Autory aio

Coste Histodrico

Suma de todas las
inversiones realizadas en la
marca durante un periodo de
tiempo determinado.

- Definir los costes en marcas anti
guas.

-Solo considera la cantidad no la
calidad

Kapferer (1992)
Amold (1992)

Coste Actual o de
Reposicion

Cantidad de dinero y tiempo
necesario para obtener una
marca equivalente.

-Calcular costes de sustitucion

- No informa sobre valor del uso
de la marca en productos
actuales.

- Sélo aplicable en momento de
lanzamiento

Aaker (1994)

Murphy (1991)

Valor de mercado

Mediante la identificacién
de los valores de marcas
similares en el mercado.

- necesidad de un mercado
apropiado.

- varian los parametros segun el
comprador

- conocer términos de las
transacciones

Mahajan, Raoy
Srivastava (1990)

Murphy (1991)

Potenciales beneficios
futuros

El valor actual de los
beneficios futuros
atribuibles a los activos
intangibles en los que se
basa la marca.

-Calcular los cash-flow
correspondientes Unicamente a la
marca.

-Calculo de la tasa de descuento.

Murphy (1991)

Aaker(1994)
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El valor actual de los beneficios

-Calcular los cash-flow

dientes Uni te a la |Murphy (1991
Potenciales beneficios [futuros atribuibles a los activos corresponaientes unicamente a 1a urphy ( )
futuros intangibles en los que se basa la marea.
-Célculo de la tasa de descuento. |Aaker(1994)
marca.
Se aplica un multiplo a las -Discrimina a las marcas creadas
Interbrand , . . Murphy (1991)
garantias derivadas de la marca. |en la empresa (no adquiridas )
Aaker (1994)

Precio de las acciones

Utiliza el precio de las acciones.
Valor financiero de mercado
menos valor de activos tangibles
= valor intangibles (entre ellos la
marca).

-Solo aplicable a empresas que
cotizan.

Simoén y Sullivan
(1993)

Precios Primados

Calcula el premio extra de un
producto con marca respecto a
uno sin ella equivalente.

- Los precios de venta estan
relacionados con factores técticos
de corto plazo.

- Poco representativo en
rentabilidad a largo plazoy
posicion estratégica.

- No aplicable en mercados
con regulaciones de precios o
diferencias de precios muy
reducidas.

Murphy (1991)

Blackston (1990)

Aaker (1994)
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Preferencias de los
clientes

El valor marginal de las ventas
adicionales o de la particién en
el mercado de la marca, segun
impacto del nombre sobre
clientes.

-Enfoque estéatico.

-Calculo de las consecuencias
negativas derivadas de la
pérdida de la marca.

McQueen (1990)

Aaker (1994)

Datos de Scanner

Calculo de la utilidad implicita
de la marca para el consumidor
en un comportamiento real de
compra.

-Dificultades para el calculo del
componente intangible de la
marca

Kamakura y Rusell
(1993)

Contabilidad de
momentos

Actualizacion de los flujos de
caja futuros de la marca
estimados en base a un
componente inercial (momento)
de las venta actuales y otro de
aceleracion (impulso) derivado
de la introduccion de nuevos
productos y la utilizacién de
instrumentos de marketing.

-Solo adecuado para empresas
con una perspectiva a largo
plazo.

Dificultad en la especificacion
de los impulsos y excluye los
impulsos futuros

Farquar e ljin
(1993)

77




Analisis Conjunto

Considera que la utilidad de un
producto para el consumidor esta
formado por tres componentes y
que el nivel de extendibilidad del
nombre de marca esta limitado
por la medida en que este
interactua con los atributos
psiquicos del producto.

Se pueden incluir pocos atributos
en cada uno de las categorias
testadas.

No aporta informacion sobre la
transferencia de las utilidades de
la marca a nuevas categorias de
producto ni sobre la extension del
nombre a situaciones nuevas .

Rangaswamy,
Burque y Oliva
(1993)

Fuente: Valor Financiera de las marca -Garcia Rodriguez,M,J- Investigaciones Europeas de Direcciéon y Economia de la empresa

Figure 17: Métodos de valoracién de intangibles
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Al momento en que nos referimos a valorizar una marca, llegan a
surgir muchas dudas, las mismas que se basan en un sinnumero de
acotaciones, en primer lugar, tenemos el hecho de que no existe un base
contable normada, que nos indique cdmo debemos llevarla a cabo, la
complejidad que se presenta al momento de realizar dicha valoracion, asi
como el hecho de que no existen muchos profesionales que se enfoquen en

realizar netamente este tipo de valoraciones.

Sin embargo, la necesidad de la valoracion de las marcas ha surgido
a medida que ha avanzado el tiempo, debido a que las empresas han
tomado consciencia sobre la importancia de la revelacion de los valores de
las marcas en los estados financieros de sus companias. A esto se suma
que de igual manera genera beneficios a nivel de la organizacién, ya que si
una marca se encuentra bien posicionada en el mercado, le resultara mas

facil generar beneficios econémicos para la empresa.

Desde otro punto de vista, Roos, et al, (1997), indica que existen dos
generaciones de practicas para realizar la valorizacion de activos intangibles.
Dentro de la primera se encuentra la sistematizacion de la observacion, el
andlisis y las formas en que se miden las diferentes formas de activos
intangibles. La segunda generacidén consiste en consolidar los sistemas de
medicién de los activos intangibles, para de esta manera, permitir una
diferenciacion financiera entre el valor de la comparia en el mercado y su

valor en libros contables.

A pesar de lo antes indicado, dentro del marco referente a las Normas
Internacionales de Contabilidad, se presenta una division entre el valor en

libros y el valor de mercado de los activos intangibles. Por el primero

79



entendemos que se hace referencia al valor contable del activo, es decir, su
costo menos la depreciacidn; y por el segundo, entendemos que se hace
referencia al precio de activo tomado en consideracién, cuando este es

negociado en un mercado activo.

Si tomamos lo antes mencionado en consideracion, uno de las
principales desventajas es encontrar la informacidn sobre los activos
intangibles. Esto surge debido a que la contabilidad, al basarse en el
principio del costo histérico, es decir, donde las transacciones y eventos
econdmicos, deben ser registrados, tomando en consideracion los montos

de efectivo que en su momento fueron generados.

De acuerdo con King, (2003) “los métodos mas aceptados de
valoraciéon de activos intangibles se encuentran divididos en tres grandes
categorias: los basados en el mercado, los basados en el costo y los

basados en calculos de beneficios econdmicos pasados y futuros”.

En funcidn a muchas teorias que ha sido mencionadas, el método
basado en el mercado, resulta inutil, debido a que es casi imposible
identificar en el mercado transacciones que sean lo suficientemente
comparables para que puedan valorarse de una u otra forma, los activos

intangibles.

4.2.1 Método del costo historico

En el método de coste histérico la marca es considerada como un

capital, cuyo valor proviene de las inversiones que se dieron a lo largo del
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tiempo. Su calculo consiste en la suma de todos los costos o inversiones
incurridos, en un periodo de tiempo determinado, que estén relacionados
con la distribucion, comunicacién, desarrollo e investigacion; datos que se

encuentran disponibles en la contabilidad de la compafia.

Este método aparentemente muestra ser facil y sencillo, pero en la
realidad su aplicacion desarrolla varias dificultades que van introduciendo a

su vez un factor de subjetividad, como:

1. Seleccionar los costos que seran tomados en cuenta en el calculo.
2. Delimitacién del periodo de tiempo que se considerara en el método.

3. Y el coeficiente que sera susceptible a la actualizacion.

Método de Coste

L. Coste de Reposicion
Coste Historico

Actualizacién...inflacién

Capitalizaciéon de la inversién/gastos

Coste de
Reposicion

Figure 18: Método del costo

Fuente: José Cervifio - Universidad Carlos lll de Madrid
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En general, este método favorece a aquellas marcas cuyo valor
procede del marketing y la publicidad y que aplican un diferencial de precio
importante", por el contrario, desfavorece a las que se han ido comunicando
poco a poco. Ademas, no se ven reflejadas en la valoracion las inversiones a
largo plazo realizadas cuando se crea una marca, que al no implicar un
pago, no aparecen en la contabilidad como son: el saber hacer, la

implicacién del personal, el control de calidad, etc.

Este método es recomendable y favorece a las empresas, que
trabajaron con su marca constantemente, cuyo valor proviene de la
publicidad y marketing, y que presenta una diferencia significativa del precio.
Sin embargo desfavorece a las companias que no trabajan completamente
con su marca y que se han ido comunicando poco a poco, provocando que
no se pueda observar en el método las inversiones que se hayan incurrido
cuando se cred dicha marca, ya que no aparece en la contabilidad la

implicacién del personal, el control de calidad y el saber hacer.

El coste historico no resulta ser eficaz ya que no toma en cuenta el
resultado o la calidad que se obtuvo, se centra unicamente en la cantidad,
de modo que las marcas exitosas entre los consumidores, que son
desarrolladas con pocos medios y gran esfuerzo, resulten valer menos que
las marcas que son débiles en el mercado, que fueron desarrolladas con
grandes recursos, € incluso una marca fallida puede obtener mayores

resultados.
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4.2.2 Método del costo actual o de reposicion

Tomando en cuenta que el coste actual es igual o similar a o que el
comprador esta dispuesto a pagar por la marca, o al costo por el que se
incurrid en el proceso de consolidacion empezando desde cero (Arnold
1994, p. 289).EI célculo del método de coste actual o de reposicion consiste
en la cantidad de dinero que es necesario desembolsar o gastar y durante
qué tiempo para poder obtener una marca igual o similar a la valorada, para
esto se debe considerar los parametros atribuibles a la marca como la cuota
de mercado, la notoriedad, liderazgo e imagen, y a continuacion se
desarrollan dos hipotesis: la primera consiste sobre la decisién de llevar al
mercado una marca con éxito semejante a la que se esta valorando, y como
segunda hipébtesis referente a las probabilidades de ganar éxito al coto
previsto. (Mugica, IM.; 1993, p. 251).

Se describe a continuacion dos métodos alternativos:

a) Calcular el costo que se incurriria al realizar una réplica del activo.
Cuando un activo es nuevo no se dificulta, ya que el precio que se
encuentra en el mercado es precio que se pagaria por él. Sin
embargo si lo vemos desde el punto de vista de un activo antiguo o
viejo, este resulta ser mucho mas complicado por el problema que se
presentaria al determinar los costos de reproduccién de un activo

obsoleto, es recomendable para esta situacidén aplicar otro método.

b) El coste de reemplazamiento consiste en cambiar el activo ya
existente en la empresa por otro alternativo que tenga caracteristicas
similares y beneficios futuros similares, este puede calculare de dos

formas:
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1. Identifica los costos corrientes incurridos actualmente de un activo

semejante y luego realizar ajustes por:

e Depreciacion funcional: consiste en la reduccién del valor,
causado por las mejoras de fabricacidén o por los avances
técnicos.

e Depreciacion Fisica: Consiste en el desgaste fisico.

e Obsolescencia econdémica: Significa la pérdida del valor
provocada por la incertidumbre de la viabilidad econémica del

activo.

2. ldentifica los costos individuales que se realizan para traer un
activo a la misma posicidn del activo que se esta evaluando, igual
que en el primero es necesario hacer ajustes en el valor por

causas de economia obsolescente.

El problema que incurre este método es que no tiene la
contabilizacidon de los beneficios futuros que son acumulados en el activo. En
una suma sustancial el activo puede ser valorado por su costo y aun asi no
tener la posibilidad de generar un flujo de caja con resultados positivos en el
futuro. Otro resultado que puede dar lugar este método es la infraestimacion,
debido al nombre que se espera disponer y que represente las
caracteristicas, la clase del producto, los principales atributos que tenga la
marca, o cualquier otro factor que logre llevar a la marca al éxito, que se
encuentre disponible en los grandes mercados, considerados potenciales, y
que se posicionen en la mente del consumidor, con los costos que resulten

de ellos.
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4.2.3 Método del valor de mercado

El valor de la marca es establecido de conformidad con la
aproximacion de marcas similares en el mercado. Para esto, se requiere de
ciertas condiciones, tal como menciona Stobart, P. (1991) “/a existencia de
un mercado apropiado para los activos a valorar, que las transacciones en el

mercado sean alcanzables y su término y duracion, conocidos.”

Un calculo para este método seria el hecho de calcular una
ponderacion del grado de posicionamiento de la marca en el mercado,
tomando como base: la participacion que tenga la marca en el mercado, el
grado de difusibn que mantenga y la competitividad que represente;

informacion que es recopilada mediante encuestas a los consumidores.

Es necesario mencionar que uno de los principales inconvenientes
que surgen al momento de aplicar este método, es que las marcas no son
desarrolladas para ser comercializadas, ni son compradas para en un futuro
ser vendidas. Adicionalmente, el mercado, en caso de existir, se encuentra
copado de conjeturas sobre si la informacion que se encuentra disponible es
comparable o simplemente no existe. Aparte de esto, los precios que pueden
llegar a ser cancelados por la misma, no se encuentran basados
unicamente en el valor que se presente en el mercado, sino en los beneficios

econdmicos futuros que puedan ser obtenidos de esta.
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4.2.4 Método de potenciales beneficios futuros

Existen un sinnumero de metodologias, las cuales presentan ventajas
y desventajas al momento de utilizarlas en la valoracién de las marcas. Una
de las clasificaciones mas especificas de estos métodos es aquella que
logra distinguir entre aquellos que toman de base datos historicos frente a

datos futuros.

El método de flujos de caja descontados tiene su base en un
prondstico efectuado para cada periodo, tomando en consideracion cada
una de las partidas financieras que mantiene nexo con la generacion de
flujos de caja que corresponden a las operaciones a las que se dedica una
determinada empresa, y que estos sean descontados al costo promedio
ponderado del capital, también conocido como WACC, por su siglas en

ingles de (Weighted Average Costo of Capital).

De conformidad con lo indicado por Copelan, Koller & Murrin, (2000)
la determinacién de la tasa de descuento es uno de los temas mas
importantes, ya que para esto, se debe tener en consideracidn el riesgo,

cambios ocurridos en el pasado e incluso comportamientos del mercado.

Segun lo indicado por Gomez (2005), el modelo antes mencionado es
facil aplicacion en empresas que presenten flujos de caja positivos y que los
mismos puedan ser proyectados con un determinado grado de confianza y
estabilidad en un futuro. Sin embargo, en el momento en que una empresa
presenta flujos de caja negativos, es decir pérdidas, existen ciertas
limitaciones, ya que el valor comercial de la misma seria cero, en caso de

gue se mantenga con dicha tendencia. Para el caso de las empresas que no
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cotizan en bolsa, de igual forma se presenta cierta dificultad, ya que la
obtencién de los indicadores de riesgo son generalmente tomados de datos
del mercado, el cual es conformado por empresas gque cotizan sus acciones

en la bolsa de valores.

Tal como hemos mencionado anteriormente, la ISO 10668 establece
ciertos métodos de valoracibn de marcas, las cuales detallamos a

continuacion:

Método del valor residual
(Residual value approach)

Método de diferenciales de Flujos de Caja
(incremental cashflow/revenue method)

Método de Royalties (Royalty Relief
Method)

Método de Hujos de Caja descontados
(Discounted Cash Flow Method)

Otros:

Método de la norma 25% (25% Rule
Method)
Opciones Reales

. Conjoint Analysis (Andlsis conjunto)

Figure 19: Métodos de valoracidon de intangibles

Fuente: José Cervifio - Universidad Carlos Il de Madrid

Como es posible observar, dentro de los métodos citados por la ISO
10668, se encuentra el método de flujos de caja descontados, el mismo que

consiste en determinar la diferencia entre los ingresos anuales y los costos
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gue puedan derivarse de la marca. Para esto, es necesario estimar los flujos

de caja y descontarlos a la fecha en la que se esta efectuando la valoracion.

Hay que tener en consideracion que, como fue antes mencionado,
para poder efectuar este célculo, es necesario tener en consideracion el
riesgo tanto el de mercado, como el riesgo técnico, que resulta del uso de
determinadas hipotesis a ser consideradas para el célculo o determinacion

mas aproximada a la realidad de las tasas a considerar.

Income Approach - Método de Flujos de Caja esperados -
Discount Cash Flows (to)

Descuento a un tipo de interés dado

t Flujos de Caja esperados (E n2))

Figure 20: Enfoque de ingresos

Fuente: José Cervifio - Universidad Carlos lll de Madrid

4.2.5 Método interbrand

Con el fin de equilibrar los factores que entran en juego para la
valoracion de las marcas, la firma consultora Interbrand, por medio de la
aplicacion de un multiplo apropiado a las ganancias derivadas de la marca,
para asi idear un método que cumpla con los requisitos tanto de marketing,
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financieros, legales, cuya ventaja es que esta basado en datos que pueden

ser comparables y auditables.

Para la aplicacion de este método, es necesario determinar ciertos
elementos, como son las ganancias que genere la marca, la fortaleza de la
misma y el rango de los multiplos a aplicar a las ganancias. Adicionalmente,
es necesario conocer si el propietario de la marca tiene los derechos de

propiedad de la misma.

Para un mejor entendimiento de los elementos que deben ser

considerados, indicaremos lo siguiente:

La ganancia de la marca: para el calculo de la misma, se utiliza una

media ponderada de los beneficios correspondientes a los tres ultimos anos,

para lo cual, hay que considerar:

e Definir los beneficios de la marca sin interés y después de
impuestos.

e Eliminar aquellos beneficios que deriven de la produccion.

e Calcular el valor actual de los beneficios histéricos, mediante la
realizacidén de ajustes por inflacion.

e Ponderar aquellas ganancias histéricas, para de esta manera
determinar un nivel prudente de capacidad para generar
beneficios econdmicos de manera continua y asi aplicar un
multiplo apropiado.

e ldentificar y eliminar aquellas ganancias que no guardan

relaciéon con la fortaleza de la marca.
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La fortaleza de la marca: el hecho de determinar un multiplo para

aplicar a los beneficios econémicos de la marca, deriva de los estudios
efectuados a la fortaleza de la marca y de si se estan estimando de manera
fiable los flujos futuros. Esto se compone de siete factores, tal como se

detalla a continuacion:

e El liderazgo en el mercado, para realizar esta valoracion, se
utiliza la cuota de mercado y la potencialidad que tiene la
marca en crecer.

e La estabilidad, esta define qué tan sdlida es la marca, lo cual
esta ligado al liderazgo que esta pueda proyectar.

e Las perspectivas del mercado actual, la cual clasifica a la
marca en funcion de su operacidén en un mercado estable, pero
gue se encuentra en crecimiento.

e La potencial internacionalizacién, ya que la fortaleza recae en
aquellas marcas con aceptacion internacional.

e La perdurabilidad, ya que para la valoracién hay que tener en
cuenta las tendencias y la evolucion a largo plazo de la imagen
que tiene la marca.

e Las inversiones efectuadas, donde se mide el gasto total que
puede servir para el crecimiento de la marca.

e La proteccidn juridica, corresponde al hecho de que la marca

se encuentre registrada o tenga alguna otra proteccion legal.

El rango de multiplos: Para la determinacion de estos, pueden ser

utilizados como referencia la fortaleza de la marca, la cual es determinante al
momento de referirse a la generacion de los flujos futuros. La relacion que
existe entre la fortaleza de una marca y su valor, se traduce a que en un

principio, la marca crece de forma moderada, mientras va a avanzando el
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tiempo, pasa de un nivel nacional a uno internacional y crece de manera
exponencial, hasta finalmente pasa a un nivel mundial y su crecimiento

vuelve a ser moderado.

Factor
utilizado

Puntuacion tle
la marca

Figure 21: Método Interbrand

Fuente: Aaker; Alvarez del Blanco 1994, p.71

4.2.6 Método precio de las acciones

De acuerdo a lo indicado por Sullivan (1993), “Este método calcula el
valor de la marca en funcién del valor financiero de mercado de la empresa;
es decir, se tiene en cuenta el precio de las acciones, basandose en la idea
de que el mercado bursétil ajustara el precio de la empresa reflejando las

expectativas futuras de sus marcas."

En estos casos, el valor de la marca es definido como los flujos de
efectivo incrementales, los mismos que corresponden a los productos
marcados superiores a los que resultarian de la venta de productos que se
encuentren sin marca. Para el calculo se realiza una estimacion del valor

corriente de mercado de la empresa, el mismo que depende del precio y de

91



la cantidad de acciones que maneje la empresa, al cual se le resta el
reemplazo de los activos tangibles (como pueden ser, equipos, inventarios,

edificios, etc.).

El valor de los tangibles se calcula utilizando los libros de
contabilidad y la informacién procedente de la estimacion de los
costes de reemplazamiento, a continuacion se extrae el valor
de la marca de los intangibles mediante la diferencia entre el

valor financiero de mercado de la empresa y el de los tangibles.

Weygandt (1985)

Al momento de identificar el valor de los activos intangibles, se tienen
en cuenta tres categorias: el valor de la marca y otros factores especificos
no asociados a esta (investigacion y desarrollo, patentes, etc.), y aquellos
factores de mercado que llevan a que se genere una competencia
imperfecta, como lo son las barreras de entrada, regulaciones,

concentracion, etc.).

Se considera que el principal componente del valor de
los intangibles es el valor de la marca que depende de: la
publicidad corriente y pasada, su edad, el orden de entrada en
el mercado y la participacién actual de la publicidad en la

industria.

Carter (1986)
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4.2.7 Métodos precios primados

El presente método consiste en calcular el importe extra de un
producto con marca, con relacién a uno que no la tenga y de esta manera
conocer el valor que tendria una marca aparte de los precios que pueden ser

otorgados por la competencia.

El valor de una marca puede ser determinado por su valor intrinseco o
por su valor relativo, el primero corresponde a la capacidad que tiene una
marca para mantener los precios y asi poder incrementar el margen. Por otro
lado, el valor relativo hace referencia a la capacidad que tiene la marca para
hacer frente a la competencia, en el caso de que tenga una pérdida de valor
comercial en el mercado en el que opera, ocasionado por la disminucién de

precios o promociones en la competencia.

Los componentes del valor que posee una marca, tales como el
reconocimiento del nombre, la fidelidad, la calidad e imagen, tienen
capacidad para otorgarle un precio extra, de tal manera que este ingreso
extra, sea utilizado para incrementar los beneficios econdomicos. Para esto,
Aaker (1994) las vias que existen para medir los precios primados pueden
ser: los niveles de precios de mercado, el estudio de clientes, las
preferencias o intenciones de compra en diferentes niveles de precios,
estudios de clientes, estos ultimos pueden estar basados en las preferencias
o intenciones de compra en los diferentes niveles de precios existentes, para
de esta manera pedir que se elaboren juicios de valor y se intercambien
puntos de vista acerca de los atributos que presentan las marcas, de tal
modo que se pueda determinar valor para cada uno de los atributos
existentes. Con base en lo analizado anteriormente, resulta posible obtener

un valor monetario para cada atributo.
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Una vez que se obtiene el precio primado, es posible calcular el valor
de la marca en un determinado ano, lo cual es igual a la diferencia del precio
multiplicado por el volumen de unidades vendidas. Dicho valor es calculado
mediante el descuento de ese flujo de caja a lo largo de un periodo de

tiempo razonable.

Una de las desventajas identificadas en la aplicacién de este método,
y mencionadas por Birkin (1991) es que para este, se considera el valor de
la marca no puede establecer por si mismo un precio primado,
indiferentemente de lo fuerte que pueda llegar a ser una marca por su precio

alto.

De igual manera, Mugica (1993) menciona que otro de los
inconvenientes identificados en la aplicacion de este método, es que no
puede ser aplicado a mercados que se encuentren sometidos a regulaciones

de precios 0 donde las diferencias de precios sean casi imperceptibles.

4.2.8 Método preferencia de los clientes

Segun Aaker (1994) “El calculo del impacto que provoca el nombre de
marca sobre las evaluaciones del cliente, medido en base a las preferencias,
actitudes o intencion de compra es ofro modo posible de obtener el valor de
la marca, que en este caso es el valor marginal de las ventas adicionales o

de la participacion de mercado que la marca posea.”

En este método se utilizan técnicas de investigacidon de mercado,
mediante las cuales se espera obtener informacidon sobre las preferencias,

actitudes, intenciones de compra, comportamiento o por cuantas veces un

94



cliente adquiere el producto. Para esto, se pide a los clientes que evaluen
qué marca es mas conocida o cual es la que mas prefieren. Tomando en
consideracion los resultados obtenidos se toma en consideracién en qué

medida se debe incrementar la participacién de mercado.

Dentro de la aplicacion de este método, se han identificado dos
principales desventajas; en primer lugar, el mismo se basa en datos
actuales, los mismos que no pueden ser enfocados al futuro, es decir al
impacto que va a tener la marca si se la analiza en un futuro. Como segundo
punto, podemos mencionar las técnicas que deben utilizarse para obtener la

informacion para valorar la marca mediante este método.

4.2.9 Método datos de scanner

De conformidad con lo indicado por Kamakura y Russel (1993), “este
meétodo mide el valor de la marca en base a la utilidad que le asignan los
consumidores y para ello se basa en el comportamiento de compra bajo
condiciones normales de mercado.” La manera como se obtienen los datos
es por medio de scanner, con lo que se espera conocer cual es el valor que
le asignan los consumidores a la marca, luego considerar las diferencias que
se presenten en el precio y las ventajas obtenidas por la publicidad

efectuada.

De conformidad con lo indicado por Kamakura (1989), con la finalidad
de que el método resulte funcional, dentro del mismo se considera que la
utilidad de la marca se compone de dos elementos, uno de ellos es la
utilidad derivada de la marca misma, asi como el precio y la publicidad a

corto plazo.
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Las principales dificultades que se obtienen de la aplicacion del
meétodo en mencidn, corresponden a la obtencion del valor del intangible, ya
que se refiere una medida de la utilidad y la validez de la misma depende de
la definicion que se le dé a la marca en el modelo que se elija.
Adicionalmente, tiene su base en un grupo de caracteristicas fisicas, por lo
que al momento de identificar aquellas caracteristicas fisicas con mayor
relevancia para cada categoria de producto, hay que tener sumo cuidado de

no confundir las mismas.

Otro de los problemas que surgen en la utilizacién de este método,
corresponde al hecho de no poder separar el valor que posee la marca del

resto de la empresa como tal.

4.210 Método contabilidad de momentos

De acuerdo a lo indicado por Farquhar e ljiri (1993), “este método
considera que una medida sobre el funcionamiento de una marca
comunmente utilizada son sus ventas y define el “momento de ventas”, como

la tasa a partir de la cual una marca genera ventas”.

Este método pretende conocer las razones por las que se originan los
cambios, ya sea dados por temas de marketing, competencia y el entorno
que afecta directamente las ventas que se puedan originar por el buen
nombre de la marca. A medida que la empresa va dando a conocer mas su
marca, esta se va haciendo mas competitiva en el mercado, y asi mismo se
crean nuevas categorias para el impulso de las ventas, como son la
publicidad, promociones, distribucién, competencia y otras actividades

derivadas. Con la aplicacion de este método, se capta el momento en el que
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estos acontecimientos tienen influencia y miden el efecto de los mismos,

sobre la marca.

Este método consiste en aplicar un principio contable por partida
doble, donde se forman dos grupos de estimaciones, la estimacion del
momento, la cual muestra qué es o que ha ocurrido con las ventas
originadas por una marca y la estimaciéon del impulso, que explica los
motivos por los que las ventas han ocurrido. De esta manera, las variaciones
de los activos netos son consideradas dos veces por el mismo monto, por un
lado por la base de los activos o deudas que han tenido variaciones durante
el periodo, y por otro por el tipo de ingresos que muestran porqué y cdmo se

ha dado el cambio identificado.

Para el caso de la estimacion de los impulsos, es necesario definir los
factores internos y externos que pueden contribuir en las variaciones dadas
en las ventas. Para esto, los impulsos internos son aquellos que resultan de
actividades publicitarias, de promocidn, variaciones que se den en el precio
o producto, canales de distribucién y otras actividades de marketing,
mientras que los externos son aquellos que vienen dados por la
competencia, acciones tomadas por el gobierno u otros elementos externos

que puedan afectar las ventas.

Como inconvenientes en la aplicacion del mismo, podemos mencionar
el hecho de identificar los impulsos que afectan a la marca. Del mismo
modo, el hecho de que se excluyan los impulsos futuros, resulta también una
desventaja, ya que precisamente esto lo esencial para determinar el valor de
una marca, ya que pueden llevar a extensiones del producto, concesion de
licencias, entre otras. Sin embargo, a pesar de que estos factores deberian
estar reflejados al momento de efectuar la valoracién, por lo general requiere

de juicios subjetivos de los cuales no se cuentan con muchos datos pasados
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para apoyar su sustento. Ante esto también es necesario considerar que el
valor de una marca es sensible a todos los factores antes mencionados,
pero también al marketing que se le pueda llegar a hacer, ya que de esto va

a depender el valor que se le otorgue, en el momento de la venta.

4.2.11 Método analisis conjunto

Este modelo busca responder la interrogante de por qué una marca
puede extenderse distintas categorias y otras no y por qué unas tienen mas
problemas que otras al momento de realizar dicha extension. Este método
toma en consideracion que la utilidad que genera un producto para el
consumidor final, se encuentra formada por tres componentes y que el nivel
hasta el cual se puede extender el nombre de una marca, se encuentra
delimitado por la medida en que el nombre de la misma guarda relacién con
los atributos fisicos que posee el producto que se vende con el nombre de la

marca.

El modelo de utilidad dada por el consumidor ha sido desarrollado
para demostrar la teoria basada en nombres de marcas y sus extensiones.
Los resultados que han sido obtenidos sugieren que para maximizar la
extensibilidad de una marca, se debera intentar incrementar el valor que esta
tiene para los consumidores, lo cual se logra incrementando sus principales

caracteristicas, como son la calidad, estilo, durabilidad y reputacion.

Una de las desventajas que podemos identificar en este método, es
que en el analisis se considera la capacidad general de extensién de la
marca, mas no los atributos que esta aporta en cada una de las categorias

en las que se encuentra.
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4.3 Métodos de valoracién de marcas segun la ISO 10668
y Norma Internacional de Informacion Financiera #
13

De conformidad por lo indicado por el Instituto Australiano de
Marketing, las marcas han sido reconocidas dentro de las profesiones
asociadas al marketing tan importante como la valoracion de activos
intangibles. Las marcas pueden otorgar considerables ventajas, desde
construir la fidelidad de los clientes y establecer un precio para los productos
de una marca determinada. De igual forma, la valoracién de las marcas
cumple una funcidn importante para proveer evidencia financiera de su

estado como un activo.

El involucramiento del Instituto Australiano de Marketing en la
promocién del papel y valor de las marcas es fundamental para su objetivo
general de la promocidon de las marcas. De esa manera, cuando la ISO
establecio un plan de trabajo para la valoracién de las marcas, este plan
comprende numerosas naciones, principalmente europeas, japonesas y

australianas.

La valuacién de las marcas puede ser vista desde diferentes angulos
y para diferentes propositos desde planes estratégicos hasta reportes
financieros. Es importante que se tenga presente el propédsito de la
valoracién, ya que este puede influenciar la premisa de valor y el alcance del

reporte.

Es necesario tener en consideracion que el valor de una marca se

encuentra en la mira del espectador, por lo que es esencial determinar
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cuando un activo debe ser valorado desde la perspectiva de un tipico
comprador (valor de mercado), un comprador especifico (valor de inversidn)
0 un vendedor reacio (valor de liquidacion). En la mayoria de situaciones

comerciales, el valor de mercado es la premisa mas apropiada.

Esta norma otorga al valorador la oportunidad de seleccionar de un
rango de enfoques de valoracién y métodos. Para este efecto, existen tres

enfoques:

o Enfoque de ingresos
o Enfoque del costo

o Enfoque del mercado

Para cada enfoque, existen diferentes métodos que pueden ser
considerados, los mismos que pueden ser basandose en las caracteristicas

de la marca en el mercado y la disponibilidad de la informacién, por ejemplo.

4.3.1 Enfoque de ingresos

El enfoque de ingresos valua una marca como el valor presente de las
ganancias futuras que se espera que se generen al final de la vida
econdmica. Este enfoque es de uso comun para valorar negocios y otros
activos. Suposiciones especificas requieren busquedas y analisis incluyendo
los flujos de efectivos corrientes de la marca, el crecimiento del presupuesto,
el riesgo asociado con las ganancias futuras, la vida econémica util de la

marca y las consideraciones tributarias.

Para este método existen los siguientes métodos para poder

determinar el valor de los flujos de efectivo atribuidos a la marca:
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Método de precio y volumen: estima el valor de una marca
por referencia del precio o0 volumen que esta genera. En
situaciones en las que una marca genera rendimientos tanto
por el precio como por el volumen, ambos métodos podrian ser
aplicados. También se deben tener en consideracidn los costos
de eficiencia resultante de la marca.

Método de ingresos divididos: Valora la marca como el valor
presente de la parte de los beneficios econémicos atribuidos a
la marca. La investigacién del comportamiento de la marca es
utilizada para determinar la contribucion que la marca atribuye
a la ganancia obtenida.

Método del periodo muiiltiple de ganacias: Valua la marca
como el valor presente del flujo de efectivo futuro residual
después de deducir ganancias por todos los demas activos
necesarios para que opere la compania.

Método de flujos de caja incrementales: |dentifica los flujos
de efectivo generados por una marca en un negocio
comparable con otros, los cuales no poseen una marca.
Método de regalias: Mide el valor de la marca como el valor
presente o los pagos futuros de regalias, teniendo en cuenta
que la marca no es propia, sino que se tiene licencia. Este
método es ampliamente utilizado para reportes financieros vy

valoraciones tributarias.
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4.3.2 Enfoque de mercado

El método de mercado, 0 método de comparacion de ventas, mide el
valor en comparacion versus transacciones para marcas similares. Este
enfoque requiere de una evaluacion detallada de la comparabilidad de dos
marcas, considerando factores como el mercado en el que opera, la fuerza
relativa de la marca, la proteccion legal o la vision econdmica en tiempos de

que ocurran transacciones.

4.3.3 Enfoque del costo

Este enfoque, mide el valor de la marca basada en el costo de
inversion en la construccion de la marca, o su reemplazo o produccién. Esta
basado en la premisa de que si un prudente inversor no pagaria por un

marca, mas que su costo para reemplazarla o producirla.

4.4 Método de valoracién EVA segun Stern Stewart & Co.

En los aflos 1777 Hamilton indicaba, a través del método de Eva, que
una compania adquiria valor cuando su rentabilidad superaba al costo de los
recursos utilizados. Durante el siglo XX este fendmeno adquirid diversos

nombres como beneficio econdmico o resultado residual.

General Motors, a inicios de los afos 20 utilizo este método para
evaluar su crecimiento. En los afos 50, General Electric lo uso para

determinar la rentabilidad de sus unidades de negocio.
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Los consultores de Stern Stewart & Co. en el afno 1990 introducen
este método y lo registran como su marca comercial. En el afo 1991,

Benneth Stewart publica el método EVA en el libro the Quest For Value.

Stern Stewart funadada en 1982, es una firma asesora experta,
basada en areas empresariales, econdmicas y lider en finanzas corporativas
modernas. Ubicada en Nueva York, tiene alrededor del mundo oficinas en

ocho puntos diferentes.

Asesoran empresas publicas y privadas, que se encuentran en el
sector industrial, de servicios y financiero, también companias paraestatales
y con dependencia gubernamental. Algunos de sus clientes se encuentran
en la lista de las 500 empresas estadounidense de capital abierto, publicada

anualmente por la revista FORTUNE.

EVA es una herramienta financiera que mide el desempefio de la
empresa, por medio de la comparacion de la rentabilidad de la compania
con el costo que se incurrieron para obtener sus recursos. En resumen, es el

resultado de los beneficios menos el costo del capital.

"No existe beneficio a menos que ganes el costo de capital "Alfred Marshall
(1986)

Para Bennett Stewart, El valor econdmico agregado es:

EVA es el beneficio neto de la explotacidn menos una retribucidn
adecuada por el costo de oportunidad de todo el capital invertido en
una empresa. Como tal, el EVA es una estimacion del verdadero
“beneficio econdmico” o la cantidad en la que los beneficios superen o

no alcancen el porcentaje minimo de rendimiento requerido de retorno
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gue los accionistas y prestamistas pueden conseguir mediante su

inversion en otros valores de riesgo comparable.
Bennett Stewart - The Quest Value 1991 24
El EVA se calcula de la siguiente manera:
Utilidad de Operacion =
Ventas Netas - Gastos de operacion
Utilidad operacional neta después de impuesto=
Utilidad de operacién -Impuestos

EVA =Utilidad operacional neta después de impuesto -Costo capital

operacional

Figure 22: Método EVA

Fuente: Congreso de Asociaciones y Secciones Actuariales- Casa Conac

2 Bennett Stewart- The Quest Value 1991
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Resultado de EVA —Interpretacion:

Entonces, si el resultado del EVA es negativo significa que la empresa
no puede cubrir el costo de sus recursos ya que no es suficientemente
rentable, es decir esta perdiendo valor. Pero si el caso fuera contrario, si el
resultado de EVA fuera positivo significa que esta superando las inversiones
realizadas en los recursos que fueron empleados, los accionistas

incrementarian su valor o riqueza.

Si EVA> 0 significa que la companiia ha generado una rentabilidad

mayor al costo de los recursos empleado.

Si EVA <0 significa que la compania no fue capaz de cubrir su costo

de capital y por lo tanto esta afectando el valor para los accionistas.

EVA es un indicador financiero que permite mostrar la rentabilidad de
una compafia, si la inversion que se mantiene dentro de la empresa da
beneficios a sus accionistas. Meza Indica "El EVA se puede entender como
el remanente que generan los activos netos de operacion cuando rinden por

encima del costo de capital’.

Este indicador es una herramienta que sirve para los gerentes en la

toma de decisiones, mediantes dos basicos principios:

Maximizar la riqueza de los accionistas
2. Dependera del inversionista el valor de la compania, ya que en ellos
esta la decisidon de cuanto van a diferir los beneficios futuros del costo

de capital.
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Entonces podemos decir con seguridad que si el EVA aumenta, el
valor comercial de la companiia también. Por medio de este indicador
podemos observar el crecimiento real de las organizaciones, relacionandolo
con las cotizaciones y el mercado, reflejandolo en el incremento de las

acciones.

Aplicacién del EVA en el valor de marca:

Interbrand se encarga de generar anualmente una lista de las mejores

marcas globales, a través del manejo de la marca y la inversion continua.

La compafia Interbrand, es una consultora especializada en el
analisis, estrategias y valoracion de marcas. La empresa tiene 29 oficinas

en 22 paises.

La empresa realiza la valoracién de la marca mediante el estudio de

tres componentes:

1. Desempefio Financiero a través del Eva.
2. Rol de la marca

3. Fortaleza de la marca.
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Calculando el desempefio financiero
» Se establece por industria el costo de capital para efectos de ranking.
e Se proyectara por 5 afios, a través del método de EVA, el desempefio

gue se espera de la marca.

» Se establece el primer componente financiero de la formula.

Calcular el rol de la marca.

Este componente presenta la porcién o el porcentaje de la demanda
gue tiene un producto o servicio brandeando que sobrepasa lo que en

realidad la demanda sera para un mismo producto o servicio de marca libre.

Precio

Figure 23: Producto brandeado vs marca libre

Fuente: Herramienta de la mercadotecnia - Julieta Lechuga Dominguez
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Las metodologias que se usan para la obtencion del rol de la marca

son:

1. Revisar los roles histéricos de la marca

2. Evaluacién por expertos.

Calcular la fortaleza de la marca.

Para calcular la fortaleza de la marca se evaltan sus diez dimensione.
El desempefio que tenga la marca en el mercado se juzgara y comparara

con otras marcas de la industria.

Dimensiones de la Fortaleza

1 Compromiso Invesion en la marca

2 Seguridad Registro de la marca

3 Claridad Publico Objetivo

4 Capacidad de respuesta Adactacion del mercado

5 Autenticidad Valores definidos

6 Relevancia Necesidades del cliente

7 Entendimiento Caracteristicas del producto
8 Consistencia Puntos de contacto

9 Presencia Medios de comunicacion
10 Diferenciacion Diferente a la competencia

Figure 24: Dimensiones de la fortaleza

Elaborado por: Danna Guerra y Nathalie Parra
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Este método termina con una encuesta sobre las experiencias de los
consumidores, con el fin de medir la relacién entre la marca y el consumidor.

La experiencia del consumidor se mide a través de las siguientes preguntas:

¢ Conoce usted el producto?
¢, Qué sabe sobre las cualidades del producto?
¢, Qué opinién tiene sobre élI?

¢ Se siente a gusto con el producto?

L

¢Es fiel al producto?

Como podemos observar, a través de los parrafos anteriores, esta
forma de valoracion de marcas engloba varias ciencias como finanzas,
marketing y de estadisticas que aportan valor a este calculo, con el fin de

equiparar todos los elementos que conforman la marca.

Metod o Eva

Ventajas Desventajas
Mide el desempefio Financiero No se puede realizar estimaciones del futuro
Permite estimar el valor de la compafiia y su
posible rentabilidad Su complejidad aumenta por alcanzar la exactitud
Es un indicador financiero potente y muy usado Se centra en el tiempo a corto plazo
Permite ver el crecimiento de la empresa, Es posible que genere inconsistencia por realizar
financieramente. comparaciones con datos contables y de mercado

Nesecita que la rentabilidad sobrepase el costo

Sirve como buen punto de partida , .
financiero

Es facil de usary facil para realizar
comparaciones

Figure 25: Ventajas - desventajas método EVA

Elaborado por: Danna Guerra y Nathalie Parra
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4.5 Métodos de valoracién de marcas segun el area de
administracion de empresas y contabilidad del area
comercializacion e investigacion de mercado

4.5.1 Métodos financieros

En estos métodos analizaremos a través de la perspectiva de la
empresa el valor que tiene la marca a través de la evaluacion de la
capacidad que tienen para generar resultados econémicos o0 monetarios. Los
meétodos de valoracién podran agruparse segun como estimemos los futuros

ingresos que estén asociados con la marca.

4.5.1.1 Método que no incorpora una futura rentabilidad
de la marca

Valoracion por el coste de reemplazo

En este método se fijara el valor de la marca a través de términos de
coste, es decir se estableceria en el mercado una marca nueva con
caracteristicas de caracter competitivo y con beneficios equiparables. Este
coste que se llegara apreciar es altamente subjetivo, Kapferer(1991) nos
sugiere que podriamos recurrir a opiniones de profesionales o expertos |,

para lograr un consenso a través del desarrollo del estudio Delphi.25

* El método Delphi es una técnica desarrollada y estructurada de comunicacion grupal, se
llegaria a decir que es un método de prediccion sistematico interactivo, que funciona a
través de un panel de expertos, con juicio intuitivo, mediante un proceso interactivo, con el
fin de obtener informacién cualitativa esencialmente, pero realmente precisa sobre el futuro.
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Pero por otro lado, David A. Aaker (1991) propone realizar hipoétesis
sobre el costo y la posibilidad de llegar alcanzar por ese mismo coste una

marca igual o equivalente a la que se esta valorizando.

Esta forma de valorizacion ademas de mostrar y brindar informacion
sobre el estado actual que tiene una marca, mide también el valor de esta,
relacionandolo con la posibilidad de desarrollar y lanzar productos nuevos

en el mercado.

De igual manera, este método como cualquier otro llega ser un simple
intento de querer aproximarse al valor monetario de una marca, ya que
consiste en analizar los inputs y no los resultados que se alcanzaron a través

de la marca.

Valoracién por el coste histérico.

Esta forma de valoracién de marca, tiene un enfoque mas contable,
es decir, que bajo esta técnica debemos trasladar a la marca los métodos
gue se usan en la contabilidad para valorar a los activos tangibles, una de
las alternativas de mediacién consiste en calcular todos los costos directos e

indirectos que son atribuibles a la marca.

Aunque a simple vista parezca un método facil, simple y légico por lo
gue la marca se deriva de las inversiones que fueron realizadas, esta técnica

llega a presentar varios inconvenientes que pueden impedir su aplicacién.
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Su limitacion principal es que toma en cuenta las inversiones pero no
evaluan su rendimiento y calidad, por Io que puede llegar a ocasionar que
las marcas poco eficaces en gestion de recursos se sobrevaluen. Arnold,
(1994)

Kapferer (1991) nos presenta ofra limitante, que aunque los
resultados de algunas inversiones se reflejen en un tiempo amplio temporal,
hace que la determinacion del tiempo o periodo y de los costes que deben
considerarse lleguen a resultar ser bastantes subjetivos al momento de la

valoracion a través de este método.

Valoracion a precio de mercado

Rajendra K. Srivastava, Mahajan (1990), realiza este método de
valorizacién cogiendo como referencia el precio de compra de la marca por
parte de otra compafia. Brasco (1988) por medio de este mismo
razonamiento, sugiere hacer la valoracidon de las marcas a través de
transacciones con marcas que sean de facil comparacion. Debernos de
tomar en cuenta que esta técnica se basa en la premisa de que el valor que
tiene una marca se encuentra establecido por la capacidad y recursos que
maneja y dispone la companfia dispuesta a adquirirla con el fin de hacer un

uso eficaz de la marca.

Es decir, que el valor de la marca puede llegar a variar, dependiendo
de las intenciones e intereses de la empresa decidida a la compra, otra
desventaja que se le puede anadir a este enfoque, es la ausencia de una
economia 0 mercado estable de compra y venta de las marcas, ya que la

finalidad de la creacion de una marca es de no se transferible.
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4.5.1.2 Métodos de valoracidon que incorporan una
perspectiva de la rentabilidad futura de la marca.

Valoracion por los potenciales beneficios futuros

Los beneficios que se espera tener en el futuro de una marca sin duda
pueden llegar ser un buen indicador de su valor financiero, pero el problema
que puede surgir de este planteamiento es sobre la estimacion de los

beneficios propuestos.

Anteriormente se explicdé un método realizado por la compania
consultora Interbrand, técnica que se basa en el resultado del método de
Eva, con el fin de obtener informacidén segura sobre el estado actual de la

marca Yy los rendimiento que su vez obtiene la empresa por medio de ella.

La metodologia que explicaremos a continuaciéon, bajo el mimo
enfoque que utiliza Interbrand, es una técnica desde un punto de vista no
financiero, ya que se concentrara en la fortaleza que tiene la marca en el
mercado, mas no llega a funcionar como una ayuda para la gestién de

recursos de la empresa.

“El método consiste en obtener el nivel de rentabilidad de la marca y
luego multiplicarlo con un factor que refleje sus ingresos futuros.” Alan J.
Meese (2004).

Esta técnica mide la fortaleza que tiene una marca, mediante el

analisis de su posicion en siete criterios:
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1 Liderazgo en el mercado

2. Estabilidad

3. Perspectiva de desarrollo

4. Potencial de Internacionalizacion

5. Adaptacion

6. Proteccion Juridica

7. Inversion
Criterio de Puntuacion

. ] Marca A Marca B Marca C
Valoracion Maxima
Liderazgo 25 19 19 10
Estabilidad 15 12 9 7
Mercado actual 10 7 6 8
Internacionalizacion 25 18 5 2
Adaptacion 10 7 5 7
Proteccioén Juridica 10 8 7 8
Inversion 5 5 3 4
Fuerza de la Marca 100 76 54 46

Figure 26: Valoracion de la fuerza de la marca

Fuente: Roger Penrose, (1990)

La técnica consiste en calificar la marca en cada una de los criterios
de valorizacién, teniendo en cuenta la puntuacion maxima que alcanzaria
una marca ideal, la suma total de los resultados de todas las variables es un
indicador de la fortaleza de la marca, y por ende el potencial de rentabilidad

de la marca ,que es el factor multiplicador .
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Figure 27: Fuerza de la marca

Fuente: Roger Penrose (1990)

Se considera que existe una relacion entre el factor multiplicador y
fortaleza de la marca y que esta relacién se la puede representar por medio

de una curva que se presenta en forma de “S”.

Para la formacion de esta curva Interbrand, debo analizar las marcas
de las compafiias del propio sector o de empresas similares, en las
transacciones de compra-venta. Con el fin de proyectar los factores
multiplicadores por medio de un ratio que realiza comparaciones de precios
de venta, establecidos mediante la fortaleza estimada de la marca, por
consecuencia al relacionar los multiplos y la fortaleza de la marca, se puede

apreciar una curva en forma de en “S”

Este tipo de metodologia aporta la identificacidon y reconocimiento de
diversos factores competitivos que contribuyen al valor econdmico de la
marca, es decir, que brinda la posibilidad de atribuir a las estratégicas de la
empresa y a las medidas financieras con la valoracion de la situacion

estratégica de la marca.
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La limitante que se presenta en este método de valoracion, es sobre
la falta de consideracion del potencial de extension que puede llegar tener la
marca a distintas categorias, por lo tanto esta técnica puede resultar efectiva
solo para industrias firmes o sélidas, que no llegan ser sensibles al momento
de la extensién de la marca. Roberto Marcos Alvarez del Blanco, (Haas

School of Business de la Universidad de California, Berkeley.1994)

Aaker (1991) propone una variante en este método, ampliar a los
actuales ingresos un multiplicador que se determina por medio de la
valoracion de la marca en las siguientes cinco dimensiones:

Calidad Percibida
Fidelidad

Reconocimiento

A 0D =

Otros activo que estén bajo la propiedad de la marca, como :
a) Patentes
b) Marcas registradas

c) Y relaciones con el canal de distribucion

Una sugerencia mas que nos da Aaker (1991), como una segunda
opcion para estimar el flujo de los beneficios que se atribuyen a la marca, es
la utilizacidn de la informacion que se encuentra en el plan disefiado para la

marca a largo plazo.

Ambler y Styles (1995) proponen una tercera alternativa, que consiste
en fundamentar la valoracion de la marca, en los ingresos que se podrian
obtener al momento de conceder licencias para el uso de la marca de la
compania. Pero esta alternativa tiene una desventaja ya que se presenta un
problema de separacion de la marca con el resto de los activos de la

empresa.
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Valor bursatil de la empresa

Esta técnica de valoracidon considera que el valor de la marca se mide

a través de una perspectiva del futuro. Mediante esta linea de pensamiento
Simon y Sullivan (1993) realizan una vision centrada en el precio de las
acciones que se cotizan en bolsa. Se fundamentan en que el mercado
ajusta continuamente el precio de la empresa en funcién de la informacion
nueva que se encuentra disponible, con el fin de proponer una estimacion
insesgada sobre las expectativas futuras de la marca. Mantienen que se
incluye en la diferencia entre el valor de mercado de companiia y el costo de
reposicion de los activos tangibles, el valor de 3 componentes intangibles:

e Marca

e Patentes, Investigacion y desarrollo (activos propios generados

por la empresa )
e Factores especificos del sector, tales como :
a) Grado de concentracién®

b) Barrera de entradas®’

Entonces la diferencia del valor de los activos tangibles y el valor que
tiene la empresa en el mercado forma la variable dependiente del modelo de

regresion, seleccionando como variables independientes el valor de la marca

% | a concentracion de mercado: Se refiere al grado o nivel en que el mercado
esta concentrado en un nimero determinado de agentes, vendedores o productores.

El grado de concentraciéon en el mercado otorga informacién importante sobre la
estructura organizativa y con la ayuda de otras variables que aportan mas informacion, se
puede determinar el grado de competencia existente.

*’Barrera de entrada: Son todos los obstaculos o dificultades que la empresa debe
incurrir o soportar en el camino cuando desea ingresar en un mercado nuevo, o0 de un nuevo
sector productivo. Las barreras de entrada llegar ser una medida de competitividad del
mercado.
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mas los indicadores de intangibles que constituyen la inversion en patentes,

concentracion sectorial, barreras de entra e inversidon y desarrollo.

Se llegaria entender que el valor de la marca esta en funcion de la
edad que tiene la empresa en el mercado, de la inversidbn acumulada en la
publicad, de sus gastos publicitarios actuales, y en el proceso de penetracion

en el mercado.

Esta técnica de valoracion llega ser muy util ya que permite conocer la
importancia de la marca dentro del valor total de la empresa, la metodologia
también permite evaluar los efectos de determinadas acciones de marketing

sobre el valor de la marca.

Pero como la mayoria de los métodos, este también tiene una
desventaja, ya que al momento de su aplicacién limitan o impiden que
coticen las marcas en el mercado de valores, las companias afectadas
basicamente suelen ser de gran tamarfio cuya marca es lider en el mercado.
Park y Srinivasan, (1994) indica adicionalmente que si las companias siguen
un parametro de estrategia disefiado de marca multiples, llegan a presentar

dificultades para apreciar el valor de sus referentes marcas.

Metodologia de valoracion basada en la contabilidad de

momentos e impulsos

Farquhar (1989) apoya la técnica que se encarga de contabilizar los
ingresos y gastos que son generados por la marca por un periodo de tiempo,
mas los cambios o0 aceleraciones que se experimenten en las partidas

anteriores, causados por las actividades externas e internas a la compania.
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El modulo de calcular esta metodologia se realiza a través de la siguiente

formula:

Vj= Valor de lamarca |

Mi = Partida de ingresos y gastos asociados periddicamente a

la marca  por unidad de tiempo (dia, semana y mes)

li= Variacion temporal inducida en cada partida i por las
acciones que se desarrollaron en marketing y por otros factores

del entorno empresarial.

i = 1,2..,p; partidas de ingresos y gastos de la marca.

Esta técnica facilita el procedimiento de la gestién de la marca y en

particular la proyeccidén de los flujos de caja futuro que es generado por la

marca.

La metodologia cuantifica el componente inercial por medio de
opiniones consensuadas 0 también se lo realiza a través de ajustes de la
estimacion inicial, que se lo hara posteriormente, en funcion de los

resultados que lleguen a cumplir.

Ahora por Io que se indica en la determinacion de la variacién o
impulsos, se sugiere describir y calcular la contribucidn de todas las
actividades que lleguen a generar un cambio en el componente inercial,

basandose en criterios razonados. Ambler y Styles (1995) opinan que el
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caracter de este enfoque es totalmente tedrico, ya que se torna complicado
de vincular actividades que lleguen a cambiar el rendimiento de la marca en

la compania.

4.6 Componentes de valoracion de una marca

Como lo hemos mencionado en los parrafos anteriores, el fin de la
valorizacién es tratar de asignar un valor a los intangibles, en este caso la
marca. Realizar una valorizacién no es simple, ya que no es de intuicion,
esta consiste en hacer estudios matematicos, agrupar y medir una serie de
variables, susceptibles al analisis de cada una de ellas, evaluando con

exactitud y combinado los elementos de informaciéon adecuadamente .

Independientemente del modelo de valorizacion que se escoja o0 que
se vaya a utilizar, en todo proceso se necesita fuentes de informacién
fidedignas, los mas objetivas posibles; y no nos referimos a la informacion
donde se representa la situacion o tratamiento del vendedor o comprador,
sino a la formulacién de los modelos de valorizacién en donde trabajaremos

con la informacién objetivamente obtenidos.

Lo que se busca expresar en el método de valorizacidén seleccionado,
son criterios idoneos de estimacidn, para que se cumplan con las
caracteristicas de racionalidad, generalidad y demostrabilidad; el método de
valorizacién tiene que tener un gran nivel de objetividad y de credibilidad.
Las empresas pueden realizar pruebas con diversas técnicas existentes, con
el fin de comparar resultados y finalmente seleccionar el método mas

conveniente para el activo intangible analizado.
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El método de valorizacidn de la marca seleccionado es eficaz cuando
se fundamenta en supuestos correctos, razonables y cuando técnicamente
estd bien realizada, tomando en consideracién la perspectiva de la
valorizacién que se lleva a cabo. Si queremos evaluar concretamente la
realidad econdémica debemos tener conocimiento de esa realidad. El uso del
meétodo seleccionado dependera del conocimiento que tenga el encargado
de evaluar el valor econdmico de la marca. Para esto se debe tener de total
conocimiento del método de valorizacion seleccionado, los problemas que
surgen de aplicarlos a la realidad, la racionalidad de los supuestos teoricos y

sus limitaciones conceptuales.

El método de valorizacidon es el mejor cuando nos permita entender la
realidad del valor econémico de la marca. La valorizacidn tiene como
objetivo buscar y contar con la realidad existente de la marca y un punto de

vista certero.

Para obtener una realidad econdémica, el componente de subjetividad

se determina mediante las respuestas a las siguientes preguntas:

1. ¢ Para qué Valorar?
2. ¢ Para quién Valorar?

3. ¢ En qué circunstancias vamos a valorar?

Una valorizacion que se esté realizando correctamente nos permite
identificar los elementos subjetivos que estan empleando, con el fin de emitir

una opinidn y a su vez obtener una discusion sobre temas especificos.
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(Najul, 2006) indica que los métodos de valorizacion de marca son
ecuaciones matematicas que nos permiten observar los resultados que
esperamos ganar mediante nuestra actividad o negocio. Cada segmento a
evaluar posee su propia carteristas o particularidades que obliga al experto o
analista escoger las variables especificas que describan al activo intangible

(marca) a evaluar.

El experto encargado de realizar la valorizacion de la marca, debe
establecer una serie de variables que permitiran observar los resultados
esperados en el futuro. Para poder determinar y seleccionar esta serie de
variables debemos considerar elementos que nos permita visualizar la
condicion presente y futura de la marca, lo elementos antes mencionado son
los planes y las premisas. Cuando decimos premisas nos referimos al
conjunto de condiciones externas e internas que son parte del desempeno
de la empresa o que pueden afectar a su desarrollo; a continuacion el
experto debe identificar las acciones posibles que la comparfia podria
considerar para enfrentar las premisas y a su vez logrando su objetivos

propuestos.

El alcance y la calidad que pueden llegar a tener estas herramientas

dependeran mucho de dos elementos:

e La experiencia y la destreza del experto para analizar y
establecer conductas de los elementos asociados con la
marca.

e La calidad y cantidad de las variables que fueron consideradas.
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Todos los métodos tienen cierto margen de error ya que al analizar
una marca hablamos de valores supuestos o proyectados, pero debemos
determinar el modelo que produzco un menor margen de error. Los métodos
deben actualizarse con nueva informacién a medida de la evolucion del

desempeno de la empresa.

4.6.1 Cuadro de los diferentes enfoques de la
valoracion de la marca:s

Metodo del Precio
Primado

Método del Diferencial
del Volumen

Método de Separacién

Enfoque de beneficios de Beneficios

\ y \
( )
Metodos de valoracion ‘ .
s Enfoque de Mercado Método de Royalties
econdmica de marcas
\, y \,
4 )

Enfoque de Coste

Figure 28: Enfoques de valoraciéon de marca

Elaborado por: Danna Guerra y Nathalie Parra

8 MK Marketing+Ventas n.° 267, abril 2011
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CAPITULO 5
CONCLUSIONES

5.1 Conclusiones

A través de la herramienta del marketing, las empresas pueden lograr
el posicionamiento exclusivo de una marca en el mercado, identificando
cuales son sus principales fortalezas, debilidades, oportunidades vy
amenazas, enfocados a convertirse en un gran competidor y conseguir un

puesto notable en la mente de sus consumidores y cartera de clientes.

Podemos destacar como un importante punto de vista, que a futuro
las companias inversoras reconozcan a la marca como el activo mas valioso
y loable de la organizacion, siendo no suficiente llevar a cabo una proteccidn
de las marcas a nivel de mercado y de la competencia, si no que se oriente a
obtener una perspectiva de conocer su valor razonable que represente a la

marca como fuente de beneficios econémicos posteriores para la empresa.

Conocer el valor razonable de una marca se ha convertido en una
necesidad y realidad empresarial, por esta razon observamos que varias
corporaciones internacionales de paises desarrollados estan en constante
busqueda de construir un método unico que permita definir el valor exacto de
una marca y prescindir de los grandes niveles de subjetividad propuestos en

los métodos existentes.

Aplicando uno de los métodos estudiados, las empresas conseguirian
determinar el valor real que tiene la companhia, permitiendo establecer
precios sobre sus licencias o franquicias sin temor de tener subvaloraciones,

ademas de utilizar la marca como una herramienta de garantia financiera,
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asi se podra tomar la decision acerca de invertir en un método para el
crecimiento del valor de la marca. El método a elegir va a depender de
diferentes factores y variables, ciertas

las cuales pueden requerir

interpretaciones o estimaciones que lleven a la toma de decisiones sobre

cual es el método mas conveniente para aplicar.

Para optar por el mejor método de valoraciéon para las marcas, es

necesario conocer las ventajas y desventajas que éstos presentan en su

aplicacién, tal como se detalla a continuacion:

Metodos de Valoracién de Marca

Método

Ventajas

Desventajas

Coste historico

* La marca es considerada

como un capital.

* Indica todas las inversiones y
gastos que se han incurrido en

|la marca.

* Permite aplicar un precio
dierencial importante.

* Definir los costes en
marcas antiguas.

* Solo considera la
cantidad no la calidad.

* No refleja las
inversiones a largo plazo.

Coste actual o
de reposicion

* Permite desarrollar la marca.

* Impulsa la competitividad en el
mercado.

* No se considera la
rentabilidad de la marca.

* Solo aplicable en
momento de lanzamiento.

Valor de
mercado

* Posicionamiento en el
mercado.

* Impulsa la competitividad en el
mercado.

* Conocer términos de las
transacciones.

* Varian los parametros
segun el comprador.

*Se basaenla
informacion que se
encuentra disponible.

* Depende de los precios
de la competencia.
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* Incorpora el riesgo financiero,
operativo.

*Toma en cuenta las

* Sencibilidad de las
hipotesis.

5 . . . * Determinacion de los
MetﬂOQO de inversiones necesarias para costos
o obtener beneficios economicos. '
descontado
. . . . * Calcular los cash-flow
Considera el dinero corriente y .
constante correspondientes
' unicamente a la marca.
* Ganancias que son generadas |* Solo considera marcas
Interbrand

solo por la marca.

fuertes.

Precio de las

* Considera expectativas futuras

* Su aplicacion es solo
para aquellas empresa

acciones de la marca. .
que cotizan.
Precios * Toma en consideracion el * No aplica en mercados
. valor que tiene la marca al hacer]que realizan regulaciones
primados

frente a la competencia.

de precios.

Preferencias
de los clientes

* Toma en consideracion
tendencias del mercado, lo que
puede resultar beneficioso con
un buen posicinamiento de la
marca.

* Enfoque estatico.

* Resulta subjetivo en
exceso.

Datos de
scanner

* El valor de la marca en medido
por la utilidad que le asignen los
consumidores.

* Dificultad al momento
del calculo del intangible
de la marca.

Contabilidad
de momentos

* Mide el valor de la marca en
funcion de las ventas que esta
genere.

* Resulta adecuado solo
para empresas con
perspectiva a largo plazo.

Analisis
conjunto

* Busca hacer que la marca se
extienda a diversas categorias,
logrando de esta manera un
mejor posicionamiento en el
mercado.

* Se incluyen pocos
atributos en las
categorias a considerar.
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Es necesario que el método o la técnica de valorizacion de la marca
seleccionada por la compafia, sea aplicada constantemente, de manera que
transmita juicios correctos y validos en el calculo del valor de la marca, para
que el proceso pueda ser auditado con facilidad, demostrando su

razonabilidad y precision.

De cada uno de los métodos identificados y analizados en el presente
proyecto de investigacion, consideramos que el uso de cada uno de ellos va
a depender del estudio de valor de la marca, donde se tomaran en
consideracion ciertos aspectos, tales como las ventas, cuota de mercado,
beneficios, margen, etc., cuyas variables reflejen el comportamiento y la
percepcion que tienen los consumidores, la empresa y la competencia sobre

aquella marca analizada.
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Por Inversién y Costes incurridos
Coste Historico

Coste Actual o de Reposicion

Enfoque del costo

Método de Valor Econémico Agregado
Por el Coste de Reemplazamiento

Por comparaciones de precio en el mercado
Enfoque de Mercado

Por precios de las acciones en el mercado
Precios primados

Valor Burséatil de la empresa

Por beneficios esperados

Flujo de caja descontado

Precios primados

Método de ingresos divididos

Método de regalias

Por los potenciales beneficios futuros

Por preferencia del consumidor
Interbrand

Preferencias de los clientes

Método de Datos de Scaner

Andlisis conjunto

Por los potenciales beneficios futuros

Por sus ventas

Método -Contabilidad de momentos
Método de precio y por volumen
Método de ingresos divididos

En adicion a lo mencionado en los parrafos anteriores, es relevante
seflalar que el método a elegir va a depender de diferentes factores y
variables, sujetas a interpretaciones o estimaciones que conduzcan a la
adopcion de la decisién del método mas idéneo para aplicar en la valoracion

de la marca en una empresa comercial.
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Pasos para valorar la marca de una empresa
1 Tener en claro por qué queremos valorar la marca
Responder al interrogante Cual es el objetivo de valorar la marca?
Por objetivos de gestidon
Por objetivos contable

Por objetivos transaccionales
Conocer la actividades de la empresa, y en el mercado que esta
3 operando

Estar seguros de que variables quiero que se reflejen en mi
mettodologia, Qué quiero representar a través de la técnica de
valeoracién?

4 Inversién/ costos
Posicién en la mente del consumidor

Ingresos obtenidos por la marca

Elegir el método de valoracion correcto en base a las respuestas de los
5 numerales anteriores ( Qué se quiere lograr a través del método?)

Resiultados obtenidos a través del método de valoracion de marca:
Analisis Financiero
Papel de la marca en la empresa ( Que porcentaje contribuye con
las ganancias de la empresa?)
Fuerza de la marca en el mercado

7 Obtener el Valor razonable de la marca

Finalmente, podemos indicar que la valoracion de una marca esta en
un proceso asiduo, debido a que no hay un método estandar o Unico que
aplicar y que sea adaptable a todo modelo de negocio, por lo que es tema de
investigacién que a través del tiempo abarcard informacion nueva, valiosa e
importante, que nos permitira aclarar y determinar de manera precisa, el

método mas exacto para cuantificar el valor razonable de una marca.
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