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Introduccion

Los activos intangibles de marca se han posicionado como un pilar de crecimiento estratégico, siendo principalmente
utilizados por la disciplina del marketing con la finalidad de generar un reconocimiento integral del producto en un
mercado, esto conlleva a generar un posicionamiento de marca que competa a lograr un factor diferenciador de la
marca en la mente de los consumidores, mejorando con ello el branding y criterios de calidad con conceptos
arraigados a la comunicacion, imagen y publicidad generando atributos distintivos y que sean diferenciadores de la
marca a la luz de la competencia.

La valoracion de marca es un activo fundamental para las empresas en su intencion de diferenciarse en el mercado
que pueden ser local, nacional e incluso extranjero, sin embargo, es un tema que no es muy claro para las empresas,
por ende, han dejado de lado este diferenciador que es unico e irrepetible y que en consecuencia deben ser abordado.
Es por ello que, el desarrollo del presente documento pretende responder a la pregunta de ;Como estandarizar los
patrones de identificacion del valor de marca intangible que permita la correcta valoracion de la marca como activo
intangible de las empresas, evitando la pérdida de valor en el mercado?, para dar respuesta se opta por la
metodologia de tipo documental o de revision literaria no experimental, como principales resultados de la
investigacion se tiene que existen diferentes métodos de valoracion de marcas, la importancia diferenciadora en el
mercado resulta ser el plus de éxito empresarial en el mercado.

Abstract

At present the central role has been oriented to the valuation of intangible assets as differentiating promoters of the
company in the market and it is used as one of the growth strategies with the greatest projection among managers, in
order to generate measurement policies and control of its value and thereby promote continuous improvement of
growth. However, companies do not apply the concept of brand value, since it can turn out to be a tedious process to
advance and that of course takes time to advance, in effect, when they do not see results, managers abandon this idea
and focus on capitalizing tangible assets as developed since the creation of the companies. The objective of this work
is to determine the difficulties and inconveniences that can be found for the correct valuation of the brand as an
intangible asset of companies, for this, a documentary type research or non-experimental literary review is carried
out; This means that the investigation will be carried out based on documented information. The main results are that
the brand valuation is constituted by dimensions of brand notoriety, perceived quality, customer loyalty, and the
associations that the company can close based on its brand value, with which it tends to idealize that companies in
their interest to seek sustainable growth should redirect their horizon to the valuation of intangible assets such as
their brand.
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1 Diagnéstico del Objeto de Estudio

El mercado ha crecido de manera significativa debido a las demandas de bienes y servicios que
se han enmarcado en el desarrollo empresarial, lo anterior ha conducido a que las empresas
perfeccionen sus procesos tanto productivos como administrativos a fin de posicionarse en el
sector economico donde desarrollan sus operaciones, en este sentido, tanto los productos como la
marca han tomado un rol protagénico entre los consumidores, dado que, en muchos casos las
personas se guian por el reconocimiento de la empresa o buen nombre reputacional debido al
impacto que tienen las marcas sobre su nicho de mercado y el plus que genera la utilizacion de

productos de marcas posicionadas en el mercado.

En el mercado empresarial se ha plasmado un cierto rezago en la valoracién de los activos
intangibles especialmente de la manera de reconocer su valor real en el contexto empresarial, lo
cual resulta ser negativo para que los empresarios conozcan de antemano cudl es su posicion en el
mercado con base en su goodwill, en efecto, se evidencia que si bien las empresas conocen de los
métodos de valoracion de marca, los esfuerzos por desarrollar este tipo de practicas resultan ser
ineficientes y que con el tiempo presentan fallas en su evolucion, en efecto, los empresarios no
gestan conocimientos alrededor de este tema de valorar la marca, desaprovechando mejoras en
cuanto a los beneficios e implicaciones en el tema financiero y contable, a fin de gestar

crecimientos apalancados en la marca.

Es por ello que, Pontet, Lopez, & Volpi, (2013), concluyen que, el andlisis de intangibles es
una actividad relativamente nueva, dado que, no se estableci6 como un pilar que ejerciera o
afiadiera valor a la prestacion del servicio o a la produccion de un bien, en efecto, desde los tiltimos

afios, se ha vinculado la relevancia importante a este tema, desde el enfoque de creacion de valor



y de alianzas empresariales que condujo a que se visualizara la real importancia de tocar temas
intangibles en el proceso de andlisis del valor de la empresa desde un campo no tangible, pero, se
destaca que no son procesos estandarizados y rutinarios, lo que supone que se materializan como
actividades aisladas y sin un rigor técnico, lo cual conduce a una indiferencia por parte de la

gerencia y parte estratégica de la empresa.

Lo anterior, también permitié evidenciar problemas desde el contexto econdémico, fiscal y
contable, esto obedece a que las empresas suelen dar el mismo trato contable a los activos
indistintamente de que estos sean tangibles o intangibles, cometiendo un error de valoracion y es
en este punto donde radica el problema, lo cual genera debilidades y fallas en las empresas ya que,
si la marca no esté registrada en sus estados financieros, significa que no se estd reconociendo el
esfuerzo del trabajo por el nombre y la reputacion de la empresa, dicho de otra forma, se pondria
pensar que no existe, a pesar de que indiscutiblemente si existe, recalcando ademas que no toman

en cuenta modelos aplicados para la valoracion de marca.

Por tanto, Garcia, Rodriguez, & Vallejo, (2008), sefialan que, las empresas han ido adquiriendo
experiencia en la valoracion de sus intangibles, sin embargo, resulta ser un trabajo poco agradable
y que no evidencian resultados en el corto plazo, lo que conduce a que los empresarios no realicen
un trabajo concienzudo y puntual sobre este pilar de crecimiento, generando problemas reales
desde el punto que no permite saber los problemas reales que estan generando la devaluacion de
la marca y las razones o causas a fin de tomar medidas pertinentes para mejorar en el mediano

plazo.

Lo anterior tiene su origen en la ausencia de protocolos estructurados orientados a valorar la
marca, de igual manera, no gestionan los conocimientos necesarios para mejorar en la valoracion

de marca y se destaca que no tienen gran interés en dar valor a la marca, siendo esto una desventaja



ya que no reconocen su factor diferenciador en el mercado aumentando los riesgos de pérdida de
identidad y del pilar distintivo de su marca y por ende de su empresa, teniendo con esto un
descontrol total de los principales activos de la empresa. Esta informacion es importante, ya que
se hace necesario el reconocimiento, tratamiento y valor de los activos intangibles en estados

financieros.

Cabe mencionar que la marca de una compaiiia no trasciende a ser muy valorada porque las
empresas normalmente tienen otros enfoques como el crecimiento y expansion en el mercado, sin
embargo, valorar la marca va de la mano con todos los objetivos que propone una empresa a futuro,
dado que esto brinda prestigio cuando ya es reconocida. Recalcando entonces que la marca como
activo intangible debe estar constantemente vigilado para que no sea malversado, y de esta manera,
conocer, valorizar y gestionar oportuna y correctamente las ventajas asociadas a las mejoras

notables en este activo tan importante.



2 Planteamiento del Problema

La valoracion de marca es un proceso ciclico y de mejora continua el cual inicia conociendo el
uso de métodos y técnicas que sean adecuadas a las necesidades empresariales enfocadas a la
capacidad y conocimientos profesionales necesarios con el fin de desarrollar supuestos que
significan ser la base del resultado final. Seguin lo expone Albisetti, (2018), la valoracion de marcas
se orienta a todas las empresas que desean conocer su valor en el mercado y con ello mejorar a
largo plazo el desempefio operacional aplacando en la intangibilidad de la marca como creadora

de valor y de reputacion organizacional.

En el proceso de valoracion de marca la responsabilidad y compromiso son pilares de éxito a
los cuales se deben sumar herramientas metodologicas para el correcto analisis de la marca, sin
embargo, se ha evidenciado una tendencia significativa desde la parte gerencial, puesto que los
gerentes no han visualizado la importancia de la valoracion de marca, generando conflictos para
el correcto analisis de la identidad y valor en el mercado, obedeciendo a que no se han interesado

en implementar mecanismos de crecimiento y mejora continua.

Conforme a la problematica mencionada, Garcia, Rodriguez, & Vallejo, (2008), sefialan que, si
bien las organizaciones no reconocen la real importancia de la valoracion intangible de marca estan
incurriendo en un error gravisimo en las intenciones de crecimiento empresarial, dado que, los
activos intangibles no figuran en los registros contables de la empresa, lo cual puede traducirse en
una pérdida de valor irrecuperable, derivando en una ineficiencia operacional al no enfatizar que
el levantamiento de marca conlleva incluso mas esfuerzos de tipo tecnologico, fisico y humano
que un activo tangible, asimismo, la empresa recae en el problema de la no visualizacion de los

beneficios que trae consigo ejecutar valoraciones empresariales en el corto, mediano y largo plazo.



Desde otra perspectiva, se tiene que analizar la parte accionaria y el reconocimiento en la bolsa
de valores, ya que, en que las empresas desconocen en cierto modo la importancia de la gestion de
la valoracidon de marca e intangibles concluyendo que, en realidad no le dan la importancia que se
merece, y se desconocen los beneficios que trae consigo el realizar este proceso en la empresa, con
lo cual se debe establecer un horizonte empresarial que sea estratégico y periddico aplicable a todo
tipo de organizaciones, puesto que, es evidente que se cuenta con el mito que esto lo deben hacer
empresas de gran magnitud, cuando es replicable para empresas de todos los tamafios, naturaleza

y sector econdémico.

El desconocimiento de los métodos de valoracion de marca, puede generar problemas en la
organizacion si no se eligen correctamente, debido a que pueden dar pie a otras situaciones como:
los riesgos que pueden derivarse de la infravaloracion, o la no consideracion de los intangibles en
el analisis, esto ultimo es importante de mencionar, debido a que las implicaciones de los activos
intangibles para la gestion de empresas, se analizan considerando su importancia en relacion con
la innovacion organizativa y la gestion estratégica, y también teniendo en cuenta la naturaleza de

cada empresa (Cafiibano, Garcia, & Sénchez, 1999).

Entre otros errores comunes en el momento en que se realizar los métodos de valoracion de
marca, estan: utilizar las formulas incorrectamente o inventarse nuevos métodos, no tener claro los
términos o confundirlos, y ademas no considerar los imprevistos. Ademas, se hace hincapié en que
cada empresa tiene necesidad de conocer el valor de su marca de acuerdo a un momento

determinado. Es por ello que, Fernandez, (2017), sefiala lo siguiente:

Algunas veces se valoran las marcas para transferirlas a una sociedad instrumental

situada en un estado con menor tasa impositiva. Obviamente, en estos casos el interés



de la empresa es argumentar el mayor valor posible de la marca para ahorrar mas

impuestos (p.16).

Conforme a lo planteado por Fernandez, (2017), permite concluir que las empresas realizan
valoraciones de su marca a ultimo momento cuando quieren vender o hacer alguna transferencia
financiera con ello, lo que representa un error significativo desde el punto de vinta de que se realiza
un trabajo mal hecho, dado que, a valoracién de marca es un trabajo planificado y estructurado a
fin de vincular todas las variables pertinentes para un correcto ejercicio de valoracion de
intangibles repercutiendo de manera directa en la solvencia y valor de la organizacion en el
mercado, restando competitividad frente a la competencia y credibilidad frente a sus

consumidores.

En efecto, la marca cuenta con diferentes perspectivas de valoracion lo que resulta
contraproducente para una estimacion real de su peso bien sea desde el enfoque financiero,
renombre, crecimiento, rentabilidad entre otros factores que competan para contar con una
valoracion porcentual que sea real a la empresa y al mercado que permita a los gerentes,
accionistas y demas interesados reconocer el valor real de la marca como un activo intangible pero

de gran valor econdmico y financiero organizacional.

Conforme a lo planteado previamente se estructura la pregunta de investigacion ;Como
estandarizar los patrones de identificacion del valor de marca intangible que permita la correcta
valoracion de la marca como activo intangible de las empresas, evitando pérdida de valor en el

mercado?



3 Antecedentes

Desde el enfoque investigativo se consultan investigaciones realizadas por autores que han
analizado el valor de marca y la intangibilidad como valor agregado empresarial en el proceso de
crecimiento de la compafiia en el mercado y frente a los accionistas, se buscaran las literaturas que
sean acorde a la valoracion de marcas, haciendo énfasis en su importancia y que los estudios

realizados puedan aportar a la realizacion de este trabajo por su pertinencia en el area.

Guerra y Parra, (2016), adelantan una investigacion relacionado con la valoracion de activos
intangibles enfocandose en las marcas como creadores de valor, bajo el titulo de Andlisis de los
métodos de valoracion de activos intangibles (marcas), de una empresa comercial, con el objetivo
de efectuar un analisis sobre los métodos de valoracion de marcas mas utilizados, con la finalidad
de conocer las ventajas y desventajas de su aplicacion, para determinar el valor razonable, como
principales resultados de la investigacion se destaca que las dificultades en la no valoracion
empresarial radican en que a futuro los inversionistas e incluso los mismos accionistas no
reconozcan lo intangible como un eje de crecimiento para llevar a cabo orientaciones desde las
perspectivas financieras, esto conduce a que no se estipulen beneficios de valor y diferenciacion

en el mercado objetivo de la compaiiia.

Otro de los articulos investigados relacionado con el objeto de estudio tiene que ver con la
valoracion de marca de una empresa ecuatoriana, llamada “Valoracion y presentacion de la Marca
Campos De La Empresa Sélica del Ecuador”, en este trabajo, valoran la marca y reafirman su
importancia como activo intangible, asimismo, en el texto refieren que al adquirir la marca
Campos, Salica del Ecuador adquiere un grupo de activos intangibles, ya que la marca viene

acompafiado de la asistencia técnica, la cual indica que serd entregado también sus conocimientos,



experiencia, relaciones comerciales y cartera de clientes, aunque contablemente solo sera reflejado

el Registro de Marca (Salamea, 2016).

Lo anteriormente mencionado refleja que los activos intangibles son relevantes y de gran
utilidad en la empresa, ya que, su concepto puede brindar mayores beneficios econdmicos y
ademas que si la marca ya tiene una valoracion por su reconocimiento en el mercado, lograra
generar todavia mas utilidades debido a que la marca ya cuenta con un prestigio, lo que hard que

sobresalga en el mercado.

De otro lado, Rubioy Rodriguez, (2016), adelantan una investigacion que se enfoca en
reconocer la importancia que tiene para las empresas reconocer el valor de los activos intangibles,
para ello proponen el desarrollo de un modelo financiero de valoracion de marcas con posterior
aplicacion a la industria hotelera principalmente, dentro de los hallazgos encontrados en la
investigacion sefialan que las organizaciones no cuentan con analisis exhaustivos del precio de la
marca en el mercado lo que resta competitividad a la compafiia en el corto y mediano plazo, esto
se debe a carencias significativas en la inclusion de modelos de valoracion de intangibles, que
sumado al desconocimiento de que se debe realizar una valoracion objetiva conduce a que existan
rezagos significativos en la valoracion del activo intangible y generar con ello un retraso en el

crecimiento desarrollo organizacional.

Como principales resultados asociados a la investigacion de Rubio y Rodriguez, (2016), se
tienen que, las vinculaciones eficientes de la valoracion de marca conducen a que los accionistas
e inversionistas mejoren sus expectativas frente al modelo de crecimiento empresarial y con ello
conocer realmente el valor de la marca en el mercado, y con ello aumentar la probabilidad de que

los beneficios econdémicos futuros sean realmente fructiferos en el proceso de desarrollo de marca.
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Vélez, (2013), adelanta una investigacion bajo el titulo de Métodos de valoracion de intangibles,
con el objetivo de presentar las diferentes herramientas de valoracion de intangibles que pueden
ser aplicables por las empresas de los diferentes sectores econdmicos, asimismo, el autor hace
hincapié que las empresas no cuentan con los conocimientos previos de como medir el valor de lo
intangible, lo cual conduce a que la empresa quede en un estancamiento de crecimiento, al no

vincular procesos de valoracion de activos que se registren en los libros.

De la misma manera, Vélez, (2013), sefiala que, uno de los mayores obstaculos que impiden
una correcta valoraciéon de la marca empresarial radica en que las organizaciones no ejecutan
procesos de valoracion que se reflejen de manera directa en los registros contables de las firmas,
restando competitividad a la intangibilidad como creacion de valor y de desarrollo de la empresa
en el corto, mediano y largo plazo. Como principal resultado de la investigacion se resalta lo

siguiente:

Los métodos existentes son precarios y muy aproximados. Sobre todo en lo que se
refiere a separar activos tangibles de ventajas intangibles, como ya se anotd. En la
ciencia debemos utilizar el siguiente criterio: Mientras no exista un modelo mejor,

debemos trabajar con el mejor que esté disponible (p.46).

Es decir, que las empresas no han vinculado métodos de valoracion empresarial debido a su
desconocimiento y a la falta de iniciativa gerencial, en efecto, la mezcla de desconocimiento y
desinterés son causales de impedir que las compaifiias ejerzan mecanismos de crecimiento y
desarrollo operacional que se alineen con politicas tendientes al cambio y a la mejora continua,
puesto que, es evidente que si las empresas mejoran su valoracion de marca seguramente lo haran
con sus productos y servicios generando integralidad entre la filosofia empresarial y desarrollo de

marca.
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Narvaez, (2009), adelanta una investigaciéon denominada Valoracion de empresas: en busca del
precio justo, con el objetivo de examinar diversos aspectos de la valoracion de empresas mediante
la aplicacion del método de los rendimientos futuros, en el desarrollo del articulo el investigador
hace hincapié en que la valoracion de la marca de la empresa se ve como una actividad aislada y
sin mayor repercusion en la empresa en el futuro, es decir, que no es visualizada como una
herramienta de planificacion en los negocios, lo que conduce a que no se reconozca el valor real
de la marca en el mercado, restando con ello competitividad e impactando de manera negativa el

mundo de los negocios y de la imagen corporativa.

Otro problema fehaciente que tienen las empresas de los diferentes sectores econémicos es que
cuentan con inconvenientes para la vinculacion de herramientas que permitan generar una
valoracion integral de la marca, dado que, no reconocen una planificacion y desarrollo logico de
la situacion de la empresa en el mercado, asimismo, las pocas empresas que llegan a realizar una
intervencion de andlisis de marca lo hacen con la metodologia errada lo que dificulta un

reconocimiento real de la compaiiia y su impacto en el mercado (Narvéez, 2009).

Como principales conclusiones de la investigacion de Narvéez, (2009), se tiene que la
valoracion empresarial se ha convertido en una herramienta importante para el crecimiento de la
empresa en la industria y una correcta vinculacién conduce a que se conozca el impacto real de la
compafiia en el mercado, de la misma manera, concluye que la valoracion de la empresa es el fruto
de un trabajo riguroso y con escalas de planeacion y ejecucion claramente definidas, siendo este
el criterio en el cual fallan la mayoria de empresas, puesto que, no cuentan con una ruta de
navegacion que propensa por la verificacion del estado de la empresa en materia de marca, en

efecto, no solo basta con proponer herramientas de valoracion, sino que también, es necesario
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reconocer metodologias de seguimiento y desarrollo de las politicas de valoracion de la marca e

intangibles de la empresa.

Valencia, (2006), adelanta una investigacion relacionada con los intangibles y su aplicabilidad
en el crecimiento econdmico, con el objetivo de reconocer como influyen los activos intangibles
en la creacion de valor en la empresa, dado que, desarrolla el trabajo bajo el contexto que este tipo
de activos con generadores de competitividad, mejora continua y desempefio estratégico, sin
embargo, ha sido y serd un activo que no cuenta con los suficientes bases para considerarse como
un pilar neurdlgico para la empresa, en efecto, se debe visualizar su analisis desde un contexto

gerencial aplicable a los negocios para reconocer su importancia en el mercado.

En linealidad con lo expuesto por Valencia, (2006), quien sefiala que, la intangibilidad y la
marca evidencian ciertas dificultades para poderlas medir, analizar, tocar y manipular, lo que
conduce a que no se les de la real importancia en el desarrollo empresarial, dado que, la marca
como tal debe ser el activo mas importante para la gestion de la empresa, a fin de gestar crecimiento

sostenible fundamentado en la marca como intangible critico de éxito.
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4  Justificacion

Hoy por hoy, es relevante para las empresas el proceso de la valoracion de las marcas, ya que
dicha importancia radica en el hecho de estar al dia de que el nombre no esté perdiendo valor frente
a los consumidores y como tal frente al mercado, y esto a su vez no genere perdidas de sus ingresos.
Sin embargo, existen hoy en dia varios métodos por los cuales las empresas pueden dar el valor de
sus marcas, pero esto no ocurre ya que las empresas que no apuntan bien al requerimiento que se

tiene a la hora de valorar la marca y no se tienen en cuenta variados aspectos.

De la misma manera reconocer la importancia del valor empresarial es el pilar de crecimiento
que las acciones ganen valor en el mercado, asimismo, permite reconocer el costo de crear la
marca, la posicion que se ocupa en el segmento empresarial frente a la marca y la diferenciacion
que anade valor al producto fabricado o el servicio ofertado, de otro lado, la correcta valoracion
de la marca conduce a que se establezca el horizonte de la compafiia y con ello generar crecimiento
a los activos tanto tangibles como intangibles, por ltimo, ante posibles negociaciones en el
contexto nacional o internacional permite que la marca se venda mejor ante potenciales
inversionistas, siendo mayormente atractivos al conocer de antemano cuéanto del resultado del

retorno de la inversidn es resultado de la marca.

Por lo anterior, en este trabajo se buscan establecer estrategias que permitan a las marcas darse
un valor adecuado, y brindando a las empresas la posibilidad de conocer lo importante que es estar
al dia en cuanto el valor que se tiene sobre su marca. Ademas, con la realizacion de este, se busca
generar conocimientos en el area, permitiendo que este documento sea de gran ayuda en el tema,
debido que encontrar literatura sobre este tema resulta un poco complicado, ya que no hay muchos

estudios sobre esto.
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5 Revision de la Literatura

La revision de literatura obedece al tema objeto de estudio relacionado con la valoracion de
marcas y su influencia en el desarrollo operacional en el mercado, con lo cual se busca una
diferenciacion clara sobre su competencia directa, es por ello que, se presenta la revision de
literatura, comenzando por los activos intangibles que incluyen tanto a la valoracién de empresas

como de marca.

5.1 Activos intangibles

Un activo intangible no puede ser percibido fisicamente pero sin lugar a dudas es un activo que
genera alto valor comercial de las empresas en un entorno especifico, de igual manera, este tipo
de activos tiene su procedencia en los conocimientos, habilidades de las personas que por medio
del conocimiento generan valor y al acoplarlos con los activos empresariales tangibles se
potencializa a tal punto que, generan ventajas competitivas diferenciadoras si se gestionan de

manera correcta (Pérez & Tangarife, 2013).

5.1.1 Caracteristicas de los activos intangibles

Los activos intangibles cuentan con factores diferenciales que permiten una mejor
identificacion en la empresa, esto conduce a que los gerentes y demads interesados analicen el
impacto significativo que tienen en el ejercicio operacional de la empresa, es por ello que se hace

necesario determinar las caracteristicas propias de este tipo de activos, en este sentido Pérez &
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Tangarife, (2013), sefalan los siguientes:

e Son recursos que cuentan sin una existencia fisica o tangible

e Generan alta rentabilidad en menores tiempos, en efecto, su gestion debe ser mayormente
importante para los empresarios

e Se pueden utilizar como factor diferenciador en el mercado y gestar competencias con
base en este tipo de activos.

e Generan incertidumbre respecto a los beneficios econémicos que pudiese recibir la
entidad con ellos.

e Su adquisicion se hace por medio de erogaciones en efectivo

e Son controlados por una entidad mediante recursos legales o contractuales, ya que

generan como ya se ha mencionado, recursos a futuro

5.2 Valoracion de empresas

De manera que se pueda dar un mejor contexto a lo que es la valoracion de marca, debemos primero
hablar sobre la valoracion de empresas. La valoracion de empresas es un proceso mediante el cual se estima
el valor econdmico o de mercado de una compaifiia, por medio de criterios técnicos y financieros que
concluyen con un determinado valor empresarial en el mercado conforme a las variables tanto internas
como externas que se presentan en el entorno inmediato y proximo de la organizacion, la aplicacion de la
valoracion de empresas surge cuando la compaiiia desea vender una parte o en su totalidad las acciones, en
efecto, se hace necesario validar procesos de valoracion a fin de sentar parametros técnicos asociados a

establecer el valor de empresa y de sus activos tangibles principalmente (Rubio, 2016).

De igual manera, la valoraciéon de empresas también se enfoca en lo intangible y tiene en cuenta criterios
como el conocimiento desarrollado por la actividad econdomica (Know how) logrando con ello un

apalancamiento en el conocimiento intelectual de los lideres de area, gerencia, operadores y en si todos los
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integrantes de la empresa que afiaden valor agregado a la prestacion del servicio o produccién de un bien
material, en efecto, debe existir linealidad entre el conocimiento y las herramientas dispuestas para el logro
de los objetivos con lo cual permite una adecuada valoracion de empresas y con ello aumentar las ventas,

cuotas de mercados, inversiones de capital, entre otros beneficios (Rojas, Zuluaga, & Valencia, 2013).

5.2.1 Métodos de valoracion de empresas

Desde que se ha abordado el tema de valoracion de empresas se han desarrollados diferentes
métodos para realizar una correcta evaluacion empresarial, de los cuales se basan en métodos de
contabilidad hasta llegar a la aplicacion de descuentos de flujos de caja, siendo estos los principales
estados financieros observables por los accionistas de la empresa y por los posibles inversionistas.
Los métodos de valoraciéon de empresas que tienen mayor acogida entre los empresarios e

interesados son los siguientes, resaltando que no son los tnicos.

5.2.1.1 Meétodo basado en el valor de los activos

Este método se fundamenta en la contabilidad como eje de valoracion, puesto que, en ellos la
empresa registra y puede evidenciar los hechos econdmicos, comerciales y de tipo administrativo
que conlleva a realizar la trazabilidad empresarial evidenciando una radiografia de la organizacion
y de su desempeno en los ultimos afios, en este método se aborda el tema relacionado con el valor
en libros el cual parte del balance general de la empresa y alli se definen los activos fijos a precio
de adquisicion disminuidos por la depreciacion, cabe resaltar que en este método no se tienen en
cuenta temas como el Good Will y los activos y pasivos pasan a contabilizarse de forma corriente,
en efecto, el valor de empresa se estima con una resta de los activos menos los pasivos lo que se

traduce en que el valor de la compafiia resulta ser la suma del patrimonio contable (Parra, 2013).
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5.2.1.2 Método con ajuste de los activos netos

Este método se conoce como el valor de libros ajustados, el cual se fundamenta en el valor comercial de
los activos y de los pasivos, busca una correccion significativa en la desactualizacion de los mismos a fin
de calcular el patrimonio ajustado a la realidad del mercado principalmente, sin embargo, este método deja
por fuera parametros de know how y de las habilidades estratégicas de las personas para alcanzar el objetivo
corporativo, lo cual conduce a que sea un método en el largo plazo inexacto de igual forma la actualizacion
de los pasivos y activos se rige a variables externas que son variables en el tiempo lo que genera

inconsistencias en el método de valoracion de la empresa (Parra, 2013).

5.2.1.3 Meétodo de valor en bolsa o de mercado.

Este método de valoracion de empresa toma como base de cotizacion la bursatilidad de las
acciones de la empresa en un momento determinado por medio del promedio durante un periodo
de tiempo determinado, para calcular el valor de la empresa se toma el nimero de acciones en
circulacion y se multiplica por el precio de la accidon, dando como resultado una valoracion en
dinero de la empresa, sin embargo, es preciso resaltar que, los precios son variables en el tiempo
y dependera de la demanda del mercado y comportamiento del sector la valoracion de la empresa

en el mercado (Parra, 2013).

5.3 Valoracion de marcas

La valoracion de marcas significa un punto clave para los intereses de crecimiento de la
compafiia, dado que, desde alli parten los intereses de inversion de capital lo que resulta ser un
proceso estratégico de negociacion para posibles fusiones, adquisiciones, escision y busqueda de
inversionistas potenciales con lo que se busca un crecimiento de marca y de reputacion en el

mercado y asi mejorar la fidelizacion de clientes, y socios comerciales que conlleven al aumento
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gradual y sostenible de los ingresos en el tiempo; la marca se entiende como un nombre, término,
letrero, o simbolos que identifican al fabricante o vendedor de un producto o servicio y que cuenta
con un factor diferenciador unico como colores, aromas, identidad, calidad entre otros pilares
propios para que se evidencien diferencias significativas frente a un competidor directo (Garcia &

Villalba, 2018).

De otro lado, se tiene que las marcas pertenecen a los activos intangibles de una empresa, por
lo cual (Ortegén, Imagen y posicionamiento de marcas en la industria de agroquimicos en
Colombia, 2017), sefiala que, si bien la valoracién de marca es un activo que no posee sustancia
fisica es un pilar de crecimiento y desarrollo de suma importancia para los intereses de
posicionamiento de marca en el mercado, siendo utilizados para obtener rentabilidades econdmicas
y de reputacion como parte esencial de la prestacion del servicio o produccion del bien material.
Es decir, que los activos intangibles cuentan con igual e incluso mayor valor que un activo tangible
debido a su naturaleza y que es menos depreciable dado que, no cuenta con criterios fisicos que
afecten su desempefio; por el contrario, cuenta con actividades que permiten mayor incremento

del valor si se proponen estrategias claras de desarrollo.

Lo anterior supone algo muy relevante, y es que la marca es un activo muy importante o quiza
el que mas resalta en las empresas, y que sin ciertos pardmetros sera muy dificil establecer su valor.
Por otro lado, autores como Rodriguez (2000), también mencionan que existe otros medios para
valorar las marcas, debido a que ha habido desde los afios 80 una busqueda infructuosa del poder
darle valor a este activo de la empresa de una manera concisa, y que “Aun siendo una realidad el
hecho de que las marcas tienen un valor econdmico, su valoracion es un tema muy debatido por
no existir un acuerdo sobre la manera de realizarla y el método de aplicacion en los sistemas

contables de la organizacion.
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De igual manera, existen otros métodos de valoracion de marcas que, si bien son utilizados por

las empresas, no son utilizados muy a menudo siendo los que se presentan en la siguiente tabla.

Tabla 1.
Otros métodos de valoracion de marca
METODOS CALCULO DE VALOR DE MARCA
Coste historico Suma de todas las inversiones realizadas en la marca
durante un periodo de tiempo determinado
Coste actual o de Cantidad de dinero y tiempo necesario para obtener
reposicion una marca equivalente
Valor de mercadeo Mediante la identificacion de los valores de marcas
similares en el mercado
Potenciales beneficios El valor actual de los beneficios futuros atribuibles a
futuros los activos intangibles en lo que se basa la marca
Interbrand Se aplica un multiplo a las ganancias derivadas de la
marca
Precio de las acciones Utiliza el precio de las acciones

Fuente: Elaboracion Propia, (2020). Con informacion de Rodriguez, (2000)

6 Objetivos

6.1 Objetivo general

Determinar las dificultades e inconvenientes que pueden encontrarse para la correcta valoracion

de la marca como activo intangible de las empresas

6.2 Objetivos especificos

e Realizar un acercamiento tedrico de la importancia que tiene la valoracion de la marca e

intangibles para las empresas.
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e Establecer los métodos de valoracion de activos intangibles que pueden servir como

referentes tedricos para una correcta valoracion de la marca en la empresa

e Establecer las principales limitantes y requerimientos de las marcas para ser valoradas y

determinar los beneficios que trae consigo una correcta valoracion.

e Presentar un ejercicio practico sobre la valoracion de marca de una empresa del sector real.

7 Metodologia

Considerando la propuesta de investigacion desarrollada y los objetivos tanto general como
especificos que se plantearon, es importante determinar el disefio metodoldgico a seguir para dar
cumplimiento a dichos objetivos. Por ello, a continuacion se describirdn aspectos necesarios para

dar solucion a cada uno de los aspectos considerados por la idea de investigacion.

7.1 Tipo de investigacion

Se establece que la investigacion serd de tipo documental o de revision literaria (No
experimental) Esto traduce que la investigacion se realizard con base a informacion documentada
y disponible en diferentes fuentes de informacion y al alcance del investigador y evaluara aquellos

datos tanto cualitativos como cuantitativos que se encuentren. (Tam, Vera, & Oliveros, 2008).

El disefio de esta investigacion es de tipo descriptivo retrospectivo, debido a que primeramente
se realiza una busqueda en fuentes de informacion secundaria como lo son bases de datos
relacionando JSTOR, WEB OF SCIENCE y SCOPUS, entre otras bases de datos de acceso libre

que pueden consultarse en la web, de alli se realizara un anélisis de la informacion relacionada y
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que sea pertinente al tema objeto de estudio, con el fin de agrupar todos los articulos concernientes
y seleccionar la informacidon que mas se acople a lo que se busca con la elaboracion de este

proyecto.

El enfoque desde donde se va abordar esta investigacion es de tipo cualitativo, en este sentido,
Hernédndez, Fernandez, & Baptista, (2014), afirman que el método cualitativo: “utiliza la
recoleccion de datos sin medicion numérica para descubrir o afinar preguntas de investigacion

en el proceso de interpretacion” (p.4).

7.1.1 Proceso de obtencion de la informacion

La recoleccion de datos se hard a través de las distintas fuentes de informacion disponibles
como lo son libros, revistas, articulos, y principalmente internet, siendo de especial interés aquel
contenido veridico y con validez cientifica, se hard uso principalmente de bases de datos como
JSTOR, WEB OF SCIENCE y SCOPUS. Para recolectar la informacion necesaria se debera
abordar cada uno de los aspectos de interés para la investigacion y realizar un barrido documental
a fin de encontrar la mayor cantidad posible de informacion viable y relevante frente al tema

evaluado que para el caso puntual es la valoracion de marca como activo intangible.

En la siguiente figura se presenta el proceso metodologico.
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Seleccionar los
articulos de mayor

Definir el tema de Priorizar los aspectos pertinencia
investigacion de mayor relevancia relacioandos con el
valor de marca
empresarial
Extraer la informacion
Compilar y analizar la Recolectar pertinente para su
informacion concretamente la andlisis DE JSTOR,
recolectada informacioén necesaria SCOPUS, WEB OF
SCIENCE
Determinar la Establecer
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importancia del valor conclusiones
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bibliografica
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de marca para las
empresas

Proponer alternativas
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correcto analisis del
valor de marca.

|
|
|
|

Figura 1. Proceso metodologico de la investigacion
Fuente: Elaboracion Propia, (2020)

8 Cronograma de Actividad

Conforme a lo presentado en la siguiente tabla, se detalla el cronograma de actividades que se

tendrdn en cuenta para el correcto desarrollo 16gico y secuencial del proyecto de investigacion.
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Tabla 2.
Cronograma de actividades

Duracion Meses

Actividades

M3 | M4 | M5 | M6

Seleccion de la idea

Busqueda de literatura

Formulacién del proyecto
Socializacién del anteproyecto
Recoleccion de datos

Andlisis y gestion de la informacion
Resultaos y discusion de resultados

Presentacion y sustentacion del proyecto final
Fuente: Elaboracion Propia, (2020)

Como se evidencia en la tabla anterior las actividades y el proyecto se establecen para el
cumplimiento en 8 meses de ejecucion, los cuales comprenden desde la seleccion de la idea hasta
la presentacion y sustentacion del proyecto, con ello se cumplen con los objetivos especificos

trazados y se da respuesta al objetivo general de la investigacion.

9 Desarrollo de las actividades - Resultados

En el proceso de revision documental sobre la valoracion de marca, se han determinado politicas
que conducen a ejercer en mayor medida este tipo de procedimientos, sin embargo, ain se
cuestiona como es posible determinar los valores de la intangibilidad de los activos enfatizando en
la marca comercial, dado que, si bien existen innumerables métodos para calcular su valor se
evidencia cierto desconcierto por parte de las empresas para su vinculacion, lo cual conduce a que
sean actividades aisladas sin mayor engranaje interno que quedan en el aire y no se determina la

importancia real sobre estas actividades al interior de la empresa.

La importancia de visualizar la marca como valor de crecimiento radica en que permite

construir la empresa desde los cimientos del conocimiento y de reputacion , en efecto, la marca
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empresarial se concede como el activo mas valioso de la empresa, pues a través de ella la empresa
se apalanca para conseguir resultados positivos en el mercado y generar valor desde lo corporativo
hasta el portafolio de productos y con ello logra que el mercado esté dispuesto a pagar por ella,
mas no por el producto en si, que se sobre entiende es de calidad innegable y por ello la marca o

goodwill se ha posicionado entre los consumidores (Rubio, 2016).

El desarrollo de la segunda fase se orienta a desarrollar los objetivos especificos planteados en
la investigacion que propenda por dar cumplimiento al objetivo general y determinar la influencia
e importancia que tiene la valoracion de la marca para las empresas y para el mercado, que
propenda por generar valor corporativo y que genere toma de conciencia por parte de los gerentes
en la vinculacion de estrategias de valoracion de marca que les permita apalancarse en sus activos

intangibles para la creacion de valor, diferenciacion y crecimiento.

9.1 Aplicacion de los métodos de valoracion de marca empresarial

Actualmente en el mercado comercial existen diferentes métodos de valoracion tecnificados
que se orientan a las necesidades propias de la empresa que requiere adelantar procesos de
valoracion de marca, la diversidad de estos modelos obedece a que las empresas son diferentes y
cada una requiere una estrategia que se adapte a sus intereses, tamafio, procesos entre otras
variables a tener en cuenta para la ejecucion de estas medidas, de igual manera, han emergido
empresas asociadas para prestar este tipo de servicios y con ello servir de asesores externos para

crear valor con base a técnicas aplicables a cada compaiiia.

9.1.1 Método aplicado por Interbrand

Al visualizar la aplicacién de los métodos de valoracion de marca presentados anteriormente,

se tiene que la metodologia de Interbrand se alinea con la estimacion de flujos de efectivo y la
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separacion de beneficios que se enfocan en las fortalezas y debilidades propias de cada marca, esto
genera una ventaja desde el enfoque de que a cada compaiiia se analiza su entorno inmediato y con
ello identificar el valor de marca en un momento determinado y asi proyectar la tendencia de valor

a futuro, en llegado caso para una negociacion inter empresarial (Forero & Duque, 2014).

Los métodos de valoracion de marca se fundamentan en el flujo financiero reportado por las
empresas y el beneficio econémico después de impuestos siendo atribuible principalmente al
capital que se emplea para la creacion y mantenimiento de valor, lo cual se traduce como el flujo
de efectivo de la marca y sus orientaciones a gestar alternativas y estrategias de valor, en este
sentido, el plus diferencial de Interbrand y que toda empresa debe abordar se relaciona con crear
diferenciacion para el cliente siendo el agente de cambio quien finalmente decide la eleccion de

marca y es una variable de peso a la hora de establecer el valor de marca.

Sanchez, (2015), concluye que, el papel de la marca es fundamental para determinar el valor
comercial de la empresa y la decision de compra del consumidor, con lo cual se estima que es un
factor intangible desde la calidad, satisfaccion y oportunidad en la entrega, estos criterios generan
valor para cualquier consumidor en su proceso de compra lo cual impulsa al usuario a inclinarse
por una marca determinada, siendo trazable en los roles historicos y modelos de compra de los

usuarios bien sea de la misma empresa o del sector en general como tal.

Para una correcta valoracion de marca y llevarla de términos intangibles a tangibles se han
cuantificado 10 criterios que conducen a generar notoriedad de marca y con ello establecer valores
significativos de calificacion, el cual conduce a determinar las fortalezas y debilidades de la marca,
resultando ser util para disefio de estrategias adecuadas para impulsar la marca empresarial

convirtiéndose en una herramienta de gestion conforme al cumplimiento de los criterios



presentados en la tabla 3.

26

Tabla 3.
Factores de fortaleza de marca.
FACTORES INTERNOS
Criterio de . Puntuacion
< Descripcion (.
valoracion Maxima
En la comunicacion de la marca con los calores,
Claridad posicionamiento en el mercado y propuesta de valor 10
agregado.
: Con la marca y la creencia de valor con los interesados de la
Compromiso . ) 10
importancia de la marca
., rida la marca en el respaldo legal, propiedad
Proteccion S.egli dad de ca cen eLresp £a% prop Y 10
disefio
Respuesta ante los cambios significativos del mercado,
Respuesta . . 10
analizando los desafios y oportunidades
FACTORES EXTERNOS
Criterio de . Puntuacion
. Descripcion (.
valoracion Maxima
.. Se basa en una verdadera capacidad interna de cambio y
Autenticidad . .
que no se encuentra en otra marca similar o complementaria
. rade diferenciacion | cliente percibe por medio de la
Relevancia Grade diferenciacion que e P p 10
marca.
Forma de percepcion de marca para contar con un
Diferenciacion  posicionamiento diferente y valor de marca real y con 10
tendencia de crecimiento
. . Experiencia de la marca en sobreponerse a los eventos
Consistencia o . 10
adversos y minimiza los factores de riesgo
Grado en el que se ha posicionado en el marketing de
Presencia manera positiva y genera discusion en positivo con los 10
clientes y foros de discusion sobre el valor de marca.
. Debe ser reconocida por los clientes en criterios de calidad,
Entendimiento 10

servicio y cualidades distintivas unicas

9.1.2 Método aplicado por Brand Finance

Fuente: Elaboracion Propia, (2020). Con informacion de Sénchez, (2015)

El método utilizado por Brand Finance se orienta a una valoracion con el enfoque de beneficios,

es decir, que se fundamenta en informacion financiera disponible publicamente, se tiene en cuenta
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el valor de marca en funcion de terceros y se complementa en funcién de los royalties empleados
por el sector de la empresa. El proceso de evaluacion se centra en una escala cuantitativa de 0 a
100 en funcion de 10 factores que representan las fortalezas de la empresa; esta fortaleza se conoce
como Brand Strenght Index, de igual manera se asigna un riesgo en escala de 0 a 2, donde 2 es
mayormente riesgoso y 0 es con un riesgo nulo, en efecto, una empresa con riesgo 0 y puntuacion
ideal se considera como una marca con gran valor de mercado, entre las cuales se destacan Rolex,
Ferrari, Apple, por nombrar algunas marcas. (Brand Finance , 2017). En la figura 2, se presenta el

modelo expuesto por Brand Finance.

2 Marca débil
. Marca estandar

T~

50 100

Tipo de rie

Marca ideal

Fortaleza de marca

Figura 2. Modelo de valoracion de marca Brand Finance
Fuente: Sanchez, (2015, p.42)

El modelo expresado anteriormente se fundamenta en criterios como el valor de ingresos por
concepto de divulgacion de marca, por medio del calculo de tasa de los royalties para el sector, se
tienen en cuenta licenciamientos comparables utilizando bases de datos de Brand Finance, de igual
manera se determina el beneficio global de la compaiiia siendo atribuible a la marca en si y su
impacto en el mercado, finalmente, se descuentan los flujos de efectivos a una tasa apropiada para
tener el valor real una vez se han deducido los impuesto, lo que da como resultado el valor de

marca.

La metodologia de Brand Finance, se fundamenta en la fortaleza de marca, tasa de royalties y
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beneficio diferencial da como resultado el valor de marca tal como se presenta a continuacion.

Fortaleza Tasade Beneficio
de marca royalties diferencial

Figura 3. Generar el valor de marca
Fuente: Sanchez, (2015, p.43)

9.1.3 Método de Millward Brown

Esta metodologia se fundamenta al método de separacion de beneficios en el cual se enfocan
los beneficios que tiene para la valoracion de marcas comerciales, se tiene en cuenta informacion
del cliente y su punto de vista y se profundiza en el calculo del sector financiero de la compafiia,
de igual forma, se analizan las ganancias operacionales de la empresa en el periodo a analizar y
finalmente qué parte de los ingresos son generados por la relacion que se tenga con los
consumidores, generando un analisis integral financiero orientado a evaluar la valoracion de marca

y aumento de valor en un momento dado (Ortegén, 2010).

Posteriormente, el modelo evalua la contribucion de la marca a los ingresos operacionales
determinando el valor financiero por ingresos por concepto de mercadeo de marca, en el cual se
tienen en cuenta tema de diferenciacion, fidelidad del cliente, singularidad de la empresa para
mejorar el posicionamiento en el mercado, esto se traduce a fortalezas exclusivas de marca, entre
mayor sea el margen de contribucion de las marca en los ingresos financieros de la empresa puede
considerarse que cuenta con una valoracion de marca fuerte, en consecuencia, este método
entiende al valor de marca como la cantidad de dinero con la que la marca contribuye al valor total

de la corporacion en un momento dado.
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Valor Contribucion
financiero de la marca

Figura 4. Generar el valor de marca
Fuente: Sanchez, (2015, p.43)

Como se ha logrado visualizar existen diferentes modelos aplicables a la empresa segun las
orientaciones y sector econémico, los modelos de Interbrand, Brand Finance y Millward Brown
se fundamentan en los estados financieros y en el andlisis de los ingresos operacionales que
generan las marcas como tal y su relacionamiento con el cliente, siendo alineadas con las finanzas
de la empresa y con ello se logra cuantificar la parte intangible y pasarla a términos monetarios y

numeéricos para hallar el valor real de la marca.

9.2 Importancia de la valoracion de marca de las empresas

La valoracion de marcas trae consigo multiples beneficios en diferentes areas de la empresa,
los resultados orientan a que conduce a la proteccion frente a nuevos competidores al conocer el
valor real de la marca y de lo que puede aportar al mercado y los usuarios, de igual manera, conduce
a determinar las fortalezas o debilidades frente a nuevos competidores lo que conlleva a imponer
barreras de entrada al sector, asimismo, conduce a una mejor negociacion de las acciones en el
mundo empresarial y con ello lanzar ofertas de mercado atractivas para los inversionistas

(Gonzalez, Zuluaga, & Maya, 2012).

La importancia de desarrollar politicas enfocadas a la valoracion de marca se centra en mejorar
la visualizacion de la empresa y mejorar la reputacion en el mercado y ser fielmente reconocidos

por los clientes habituales y no habituales, en este sentido, un caso de éxito de valoracion de marca
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orientada al cliente y que cuenta con gran proyeccion es Apple, empresa que ha sido valorada en
234.200 millones de dolares con un crecimiento anual del 9%, superando a otros gigantes del
mercado como Google y Amazon (Negocios y Empresas, 2019). Este éxito radica principalmente
en las politicas de seguimiento a la identidad de marca y a los procesos de fidelizacion del cliente
a los cuales la organizacion realiza un seguimiento puntual para identificar necesidades y

expectativas.

Otro pilar fundamental que aporta la valoracién de marca, radica en que este proceso aumenta
la confianza del cliente, en consecuencia, esta mejora la fidelizacion y comprara los productos
ofrecidos por la compaiiia, rubro que se asigna a los ingresos operacionales por concepto de valor
de marca aumentando con ello la valuacion empresarial. Negocios y Empresas, (2019), concluye
que las nuevas tendencias orientadores de crecimiento se rigen a la valoracion de marca y con ello
construir la marca a través de sus colaboradores, clientes y accionistas dando un valor agregado
sustancial para el posicionamiento de la compania, obedeciendo a una conectividad digital donde
los clientes estdn mas conectados y piden més de las marcas en generacion de valor y

diferenciacion a partir de la marca.

De igual manera, la valoracion de marcas conduce a documentar y cuantificar el valor
intelectual de la empresa y con ello generar identidad de marca empresarial con base en la suma
de las ideas, creatividad, inventos, tecnologias, software y todos aquellos procesos asociados a
metodologias propios de la valoracion y con ello determinar de manera cuantitativa los ingresos

operacionales por concepto de la venta del Good Will de la compaiiia.

Por su parte, Améstica & King, (2017), senala que, la utilidad empresarial de la valoracion de

marca radica en el entendimiento de como crean valor para las empresas, de igual manera, se tiene
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que una marca es valiosa por lo que produce en la actualidad lo que propende por lograr valor
futuro y dominio en un mercado competitivo centrado en pilares econémico — financiero el cual
se centra en los beneficios econdmicos que la empresa puede percibir conforme a la gestion de
marca, es por ello que la empresa debe encontrar el modelo que se adapte a sus necesidades para

realizar una valoracién de marca puntual y asi crear valor en el mediano y largo plazo.

9.3 Limitantes y beneficios de la valoracion de marcas

En el procedimiento de valorar las marcas existen limitantes que pueden dificultar los procesos
de crecimiento y desarrollo empresarial a través de la marca. En efecto, la valoracion de marcas es
una estrategia de crecimiento innegable para las empresas, dado que, como ha quedado
evidenciado es un pilar estratégico para generar valor en el mercado y con ello ganar terreno en el
sector econdmico en el cual se desenvuelve la empresa, es por ello que, las marcas cuentan con un
valor econdémico incuestionable por lo que cada dia toma mayor fuerza su valoracion entre los
gerentes, desde diferentes perspectivas como reconocimiento, valor empresarial, fusiones lo que

impacta el valor accionario y de adquisicion de la empresa en un entorno en especifico y puntual.

Es preciso puntualizar que la valoracion de activos intangibles resulta ser una tarea titdnica en
el mercado empresarial, en este sentido, Plata, (2007), sefala que, la valoracion de intangibles
resulta ser tediosa, dado que, no existe una féormula cuantitativa que permita obtener un resultado
fiable en el proceso de valor de marca, y quedaria a una valoracion subjetiva mas que objetiva de
los involucrados en su valoracion, lo que resulta dificil encontrar un punto de equilibrio que

propenda por realizar una valoracion correcta de la marca.

Alvarez, Garcia, & Borraez, (2007), concluyen que, resulta dificil realizar la valoracion de la

marca, puesto que, el valor de la misma depende del acuerdo de quien se interese por ella y los
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motivos que despierten, en efecto, resulta ser una valoracion subjetiva y cualitativa dificil de
cuantificar, asimismo, las multinacionales se enfocan mas en el valor de marca enfatizando en el
reconocimiento y posicionamiento de la marca en el contexto nacional a fin de asegurar una
correcta penetracion de mercado, mientras que, desde una perspectiva inferior de empresas locales
la valoracion se enfoca més a los activos tangibles como las instalaciones maquinas y equipos,

resultando ser una diferencia abismal de criterios de evaluacion y valoracion de la marca.

Asi, una empresa puede contar con diferentes valores para los compradores o vendedores,
incluso, para la misma gerencia resulta dificil cuantificar su valor de marca, debido a la carencia
de estrategias, herramientas y pautas preestablecidas para su valoracion, tal como si las hay en la
valoracion de activos tangibles. (Castafio & Arias, 2015), sefialan que, las empresas enfrentan retos
en conocer su valor en el mercado, lo cual subyace en la dificultad para volver tangible y/o
cuantificable los activos intangibles, dado que, la transferencia de conocimiento entre empresas,
fusiones, valor de marca y percepcion de cliente conducen a que sean variables dificilmente
medibles y de lograrlo resulta atin mas dificil que las partes involucradas logren un punto en
concreto para determinar el valor intangible de marca y con ello realizar la correcta valoracion

intangible empresarial.

9.4 Presentacion del ejercicio practico de valoracion de empresa

Para el desarrollo del ejercicio practico se toma como modelo de valoracion de marcas a
través del modelo financiero, para ello se toma como referencia una aplicacion realizada por
Rubio & Rodriguez, (2016), valoracion que permite aplicar de manera practica los métodos

descritos previamente en el marco tedrico exactamente por medio de los modelos financieros.
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El modelo financiero se fundamenta en determinar el retorno de los activo intangibles, en
funcién del valor razonable de mercado y posteriormente multiplicar el porcentaje sobre el valor
del activo que se ha considerado intangible para obtener el beneficio que se atribuye a la marca
como tal, esta cantidad es restada a las ganancias normalizadas, y el resultado o exceso de
beneficio es la que corresponde al activo intangible, determinando con ello que porcentaje de los
ingresos operacionales en el afio corresponden de manera directa a la valoracion de marca y

percepcion del usuario frente a esta variable en su comportamiento de compra.

Conforme a lo expuesto por Rubio y Rodriguez, (2016), citando a Smith, (2005), propone que
para determinar la tasa de descuento de los intangibles desde el modelo WACC-CAPM. El
WACC resulta ser la tasa de descuento media que se requiere por la estructura financiera de la

empresa, es por ello que el WACC=Ke E/ EV + Kd D / EV, donde los valores son

e Ke: tasa requerida por el capital propio del accionista
e E: valor del mercado de capital propio

e Kd: es el retorno de la deuda financiera

e D: representa la cantidad de deuda financiera

e EV:es el calor de mercado de la compania

La aplicacion de la formula WACC permite realizar la valoracion de cada activo subsidiario
de la estructura econdémica de la empresa, tanto sea tangible como intangible, permitiendo que la
actividad lider o que genera mayor participacion en la empresa funcione dptimamente, lo que se
traduce en ingresos por concepto de valoracion de marcas, para que funcione de manera
adecuada y se pueda vislumbrar su aportacion a la empresa, en la figura 5 se presenta de manera

grafica el modelo financiero de valor de marca.
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Figura 5. Presentacion grafica modelo financiero
Fuente: Rubio y Rodriguez, (2016, p.139)

9.4.1 Ejercicio de aplicacion

Antes de comenzar el ejercicio es importante resaltar que a continuacioén se expondra un
resumen tomado de un trabajo realizado por Gracia Rubio y Mercedes Rodriguez en su
documento llamado “Valoracion de marcas a través de modelos financieros. Una aplicacion a
Melia Hotels International” perteneciente a la Universidad Complutense de Madrid, realizado en

el afio 2016.

Para el ejercicio de aplicacion se cita el ejercicio desarrollado por Rubio y Rodriguez, (2016),
sobre la empresa Melia Hotels International siendo una de las empresas hoteleras mas grandes
del mundo y lider absoluto del mercado espafiol, actualmente este conglomerado cuenta con mas
de 302 hoteles con 77,894 habitaciones con presencia en 35 paises, el 45% de la oferta hotelera
se localiza en Espaiia, un 29% en Latinoamérica, 22% en Europa y un 4% en Asia, el
crecimiento exponencial de la empresa le permito generar utilidades por el orden de los 1,217
millones de euros, posicionandose como la tercera cadena hotelera a nivel europeo y la décima a

nivel mundial.



Para determinar el valor del grupo empresarial se tienen encuentra las diferentes areas de

funcionamiento empresarial y con ello se generan las proyecciones de la empresa, tal como se

presentan en la tabla 4.

Tabla 4.

Proyecciones de crecimiento de ingresos, gastos y beneficios

ESCENARIOS 2015¢  2016e 2017¢  2018e¢ 2019¢
Escenario optimista (% medio) 4000 440% 440% 4.40% 440%
Hoteles Espafa mediterrineo S0P 5000 50006 5.00% 5.00%
Hoteles Espaiia urbanos 20006 400% 4000 400% 4,007
Hoteles Europa, Africa y Asia+ Premium EU 50006 5000 5000 500% 5,006
Hoteles América 400%  400%  400%  400% 4,007
Hoteles en Gestion y otros 4000 4000  400%  400% 4,007
Gastos Operativos. % sobre ingresos 76000  T7600% T7600% T60%e  T76,00%
EBIT Margen. % sobre ingresos 1256% 1296% 1336% 13,73% 14,09%
BN Margen. % sobre ingresos 498% 570% 635%  696% 752%
Escenario normal (% medio) 3R0% 4200 420% 420% 420%
Hoteles Espaia mediterrineo 4000  500%  500%  500% 5.00%
Hoteles Espaia urbanos 20006 300%  300%  3.00% 3.00%
Hoteles Europa, Africa y Asia+ Premium EU 5000 S500P6 S0P 5.00% 5.00%
Hoteles América 40006 400°%  400%  400% 4.00%%
Hoteles en Gestion y otros 400% 40006 40006 400% 4.00%
Gastos Operativos. % sobre ingresos 77000 TI00%%  TI00P  T7700%  77.00%
EBIT Margen. % sobre ingresos 1083% 1L17% 11.50% 11.81% 12,02%
BN Margen. % sobre ingresos 293%  362% 426%  485% 533%
Escenario pesimista (% medio) 26006 300°6  320P6  340% 340%
Hoteles Espaia mediterrineo 4000  400% 4000  400% 4.00%
Hoteles Espafia urbanos Lo0% 20006 2000  300% 3.00%
Hoteles Europa, Africa y Asia+ Premium EU 300 3000 4000 400% 4,007
Hoteles América 2000 30006 3000 300% 3.00%
Hoteles en Gestion y otros 3000 300Pe 3000 300% 30076
Gastos Operativos. % sobre ingresos 77000 T700Pe  TT00P6  T7700%  T77.00°%
EBIT Margen. % sobre ingresos 1077% 1095% 11,17% 1141% 11,53%
BN Margen. % sobre ingresos 268%  322%  3.76% 4.28% 4.69%

Fuente: Rubio y Rodriguez, (2016, p.140)
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Una vez se ha proyectado la cuenta de resultados (tabla 4), se estiman las necesidades de WC

y de CAPEX y el flujo de caja libre de la firma, se estima que la capitalizacion bursatil, que

asciende a 2,388,636 millones de euros, en la tabla 5 se presenta el valor de Melia Hotels

International.



Tabla 5.

Valor de Melia Hotels International
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Valor actual FC Valor ResidualValor Empresa Deuda Neta

Valor Equity Precio/accion

ESC. OPTIMISTA 982.650,08 2.681.393,10 3.664.043,18 1.067.715,00 2.596.328,18 13,04
ESC.NORMAL 891.160,52 2.407.949,06 3.299.109,58 1.067.715,00 2.231.394,58 11,21
ESC. PESIMISTA 867.205,21 2.290.851,73 3.158.056,94 1.067.715,00 2.090.341,94 10,50,

Fuente: Rubio y Rodriguez, (2016, p.141)

Posteriormente, se procede a calcular y minorar las cargas contributivas de los activos que

conforman la estructura econdémica de la cadena, en la tabla 6 se presenta el escenario normal de

los activos no corrientes de la empresa, para la partida de vehiculos, ordenadores y mobiliarios se

ha tenido en cuenta vida til de cinco afios, mientras que para activos relacionados con

infraestructura y terrenos se cuenta con vida util de 50 afios en funcion de los estandares

contables y fiscales

Tabla 6.
Imputacion de los CACs de los diferentes activos
Activo CACs FD,, FD,, FD;; FD,, FD;s FD;g V, A V, AT

Terrenos, construcciones y obras en cu 50 3,52% 54.915 57.350 59.889 62.537 65.312 962.444 1.262.448 1.803.497
Inst. técnicas 10 0,61% 9.565 9.989 10.431 10.892 11.376 33.527 85.779  122.542
Magquinaria 10 0,12% 1.882 1.965 2.052 2.143 2.238 6.596 16.877 24.110
Mobiliario 5 0,76% 11.831 12.356 12.903 13.473 14.071 64.635 92.335
Utillaje 5 0,01% 140 146 152 159 166 762 1.089
Vehiculos 5 0,00% 33 35 36 38 39 181 259
Equipos de informacion 5 0,04% 605 632 660 689 720 3.308 4.725
Otro inmovilizado 10 0,08% 1.290 1.348 1.407 1.469 1.535 4.523 11.572 16.531
Otros activos nc 5 1,84% 28.702 29.975 31.302 32.686 34.136 156.800 224.000
Activos por impuestos diferidos 5 1,23% 19.139 19.988 20.873 21.796 22.763 104.559 149.370
Working Capital 50 0,28% 4.421 4.617 4.822 5.035 5.258 77.487 101.641" 101.641
Capital estructural 50 0,19% 2.913 3.043 3.177 3.318 3.465 51.060 66.975 95.679

Total activos imputados ( mil um)

1.875.537 2.635.778

Fuente: Rubio y Rodriguez, (2016, p.141)

Para el célculo del MERM vy el valor de marca en un escenario normal se utilizan los valores

financieros de la empresa, a los cuales se les resta el valor de los inmuebles, donde se tienen en

cuenta el nimero de hoteles en propiedad, zonas geograficas y los metros cuadrados medios de

las habitaciones y zonas comunes lo que arroja un valor de mercado de 1,803,497 millones de

euros frente al valor contable de 1,293,543 millones de euros donde se incluyen las obras en

curso, en la tabla 7 se presenta el calculo de flujo de los activos obtenidos



Tabla 7.

El MERM y el valor de la marca en escenario normal

37

Anos WACC/WARA 1 2 3 4 5 V.residual V. razonable Vrazonable+T
EBITDA*(1-tg)+VAR WC and CAPEX 179.863 192.602 202.029 211.903 221.741  3.267.582
WACC 8,92% 91,8% 84,3% 77,4% 71,0% 65,2% 65,2%
EBITDA*(1-tg)+ VAR WC and CAPEX. Actualizado 165.131 162.343 156.339 150.549 144.634  2.131.338  2.910.335 3.670.576
Terrenos, construcciones y obras en curso. Fyy 57.112 62.030 67.367 73.160 79.462 1.170.960
Factor descuento. K, 4,00% 96,2% 92,5% 88,9% 85,5% 82,2% 82,2%
Flujo de caja actualizado. FD,, 54.915 57.350 59.889 62.537 65.312 962.444  1.262.448 1.803.497
Inst. técnicas, maquinaria y utillaje. F,, 12.397 13.853 15.479 17.295 19.327 56.274
Factor descuento. Ky, 7,00% 93,5% 87,3% 81,6% 76,3% 71,3% 71,3%
Flujo de caja actualizado. FDy, 11.586 12.100 12.636 13.194 13.780 40.123 103.419 147.741
Mobiliario. Fr3 13.014 14.951 17.174 19.726 22.662 0
Factor descuento. K, 10,00% 90,9% 82,6% 751% 68,3% 62,1% 62,1%
Flujo de caja actualizado. FD,, 11.831 12.356 12.903 13.473 14.071 0 64.635 92.335
Vehiculos. Frg 37 42 48 S5 64 0
Factor descuento. Kys 10,00% 90,9% 82,6% 75,1% 68,3% 62,1% 62,1%
Flujo de caja actualizado. FDy, 33 35 36 38 39 0 181 259
Equipos de informacion. F; 666 765 879 1.009 1.160 0
Factor descuento. K, 10,00% 90,9% 82,6% 751% 68,3% 62,1% 62,1%
Flujo de caja actualizado. FD,, 605 632 660 689 720 0 3.308 4.725
Inversiones inmob+Otros activos no corrientes. Fyg 51.097 55.497 60.272 65.455 71.093 5.503
Factor descuento. Krg 4,00% 96,2% 92,5% 88,9% 85,5% 82,2% 82,2%
Flujo de caja actualizado. FDyg 49.131 51.310 53.582 55.951 58.434 4.523 272931 389.901
Working Capital. Fy,, 4.642 5.091 5.582 6.120 6.711 98.896
Factor descuento. K, 5,00% 95,2% 90,7% 86,4% 82,3% 78,4% 78,4%
Flujo de caja actualizado. FD,,; 4.421 4.617 4.822 5.035 5.258 77.487 101.641 101.641
Capital estructural. F,, 3.387 4.112 4.992 6.059 7.357 108.409
Factor descuento. K;; 16,25% 86,0% 74,0% 63,7% 54,8% 47,1% 47,1%
Flujo de caja actualizado. FD,, 2913 3.043 3177 3.318 3.465 51.060 66.975 95.679
Marca. F, 34.520 28.245 13.565 -6.733 -34.917 2114071
Factor descuento. K, 16,25% 86,0% 74,0% 63,7% 54,8% 47,1% 47,1%
Flujo de caja actualizado. FD,; 25.6%4 20.900 8.634 -3.687 -16.445 995.702 1.034.798 1.034.798
VALOR RAZONABLE ACTIVO 2.910.335 3.670.576

Fuente: Rubio y Rodriguez, (2016, p.141)

Como se presenta en la tabla 7 la sumatoria de los valores actuales de los flujos de la marca

descontados a la tasa correspondiente WARA, arroja un valor que asciende a 1,034,798 mil

euros para un escenario normal. Una vez se tiene el WARA (tabla 7), el activo intangible tiene

un valor 37.9% del peso total del balance y remunera con la estructura financiera con una tasa

mayor que el resto de los activos con un promedio de 16.3% del WACC, por ende, se genera un
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costo afiadido superior a los demads activos, es decir, que para la empresa valorada Melia Hotels
International, la aportacion de marca corresponde un 16.3% a la marca y capitalizacion

estructural, los resultados se presentan en la tabla 8.

Tabla 8.

WARAs de los diferentes activos
ACTIVO ESCENARIO NORMAL % Kjj Valor
Terrenos, construcciones y obras en curso 43,4% 4,0% 1.262.448
Inst. técnicas, maquinaria y utillaje 3,6% 7,0% 103.419
Mobiliario 2,2% 10,0% 64.635
Vehiculos 0,0% 10,0% 181
Equipos de informacion 0,1% 10,0% 3.308
Inversiones inmobiliarias+ Otros activos no ocrrientt 9,4% 4,0% 272.931
Fondo de maniobra 3,5% 5,0% 101.641
Marca y Cap estructural 37,9% 16,3%  1.101.773
TOTAL 100,0%

WACC 0,0892 2.910.335
Fuente: Rubio y Rodriguez, (2016, p.143)

Como se ha observado a lo largo de la presentacion del proceso de valoracion de marca del
hotel, se tiene que efectivamente la valoracién de marca genera utilidades a la empresa y que es
un factor diferenciador en el poder de decision de compra por parte del clientes, es por ello que
todas las organizaciones deben propender por valorar la marca y proponer estrategias que
permitan dar mayor valor al activo intangible, dado que, ha quedado demostrado que cuenta con
un porcentaje moderado de participacion en los ingresos de la empresa, para el caso puntual se
evidencia que del 100% de los ingresos y de los activos la marca aporta un 37.9% de los ingresos

operacionales, los cuales pueden ser mayores y esto dependera de las gestiones realizadas por las
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empresas para fundamentar su crecimiento en el valor de marca.

10 Conclusiones

La valoracioén de marcas es un activo que toma valor en el tiempo siempre y cuando se gestionen
mecanismos de valoracion, estrategias de posicionamiento y de relacionamiento con el cliente lo
que compete de manera directa aumentar el valor de la empresa en el mediano y largo plazo y
siendo sostenible en el tiempo. Es por ello que la politica de la gestion de marca debe ser el
resultado de un proceso planificado orientado a la estrategia corporativa y sobre todo debe ser

compromiso de la parte estratégica de la empresa.

Se logra evidenciar diferentes modelos de aplicacion directa de los métodos de valoracion de
marca, los cuales se orientan al andlisis de los estados de resultados y andlisis del flujo de caja a
fin de determinar los ingresos de la empresa por concepto de gestion de marca, los modelos son
aplicables a todas las empresas indiferente de su tamafio y sector econdomico, el plus diferenciador
radica en que cada organizacion debe identificar el modelo que suple sus necesidades y puede

determinar un valor de marca real y ajustados a las condiciones propias de la empresa.

La valoracion de marca sirve como variable diagndstica para explicar los cambios a los cuales

puede enfrentarse una empresa en su entorno inmediato y con ello tomar medidas pertinentes para
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mantener y mejorar el crecimiento de la compafiia en el mercado, apalancandose en los estados
financieros lo cual otorga una vision clara sobre la salud actual y potencial de las marcas para
concretar alianzas comerciales en su sector puntual y con ello promover el liderazgo y dominio en

el sector donde desempefia sus actividades econdmicas.

El generar procesos estandarizados de valoracion de marca conduce a que las empresas
gestionen sus recursos de conocimientos, tecnoldgicos y de patentes orientandolas al cumplimiento
de los objetivos, esta valoracion debe ir acompafiada de un modelo de analisis que le permita a la
compafiia identificar las oportunidades en su sector especifico y con ello mejorar las estrategias
para generar ingresos economicos por medio de su nombre y reputacion, impactos que se reflejan
en los estados financieros de manera positiva, dada la correcta orientacion estratégica basada en la

identidad de marca y con ello mejorar las politicas comerciales de la compaiia.

La importancia que tiene la marca para las compaiias radica en que permite generar un
posicionamiento y se gestan experiencias significativas en el tratamiento de la gestion enfocada en
el crecimiento de la marca frente a su competencia y consumidores, asimismo, una correcta gestion
de la marca empresarial promueve el tratamiento de la informaciéon y busca dejar una huella
indeleble en la cabeza de sus consumidores, mejora el reconocimiento, es inconfundible y permite
generar valor a la compaiiia y un inminente crecimiento en las ventas dado que, consigue una

diferenciacion respecto a sus competidores directos.

Para lograr una correcta gestion de valoracion de marca, las empresas deben vincular modelos
que propendan por calcular este valor, de igual manera, contar con un equipo de trabajo
interdisciplinar que conlleve a cuantificar los ingresos asociados a la reputacion y marca

empresarial, disponer de recursos tecnolégicos y sobre todo desarrollar un proceso planificado
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seran garantia para que la empresa promueva el crecimiento con base en una correcta identificacion

de su valor.

11 Recomendaciones

Es importante que los gerentes realicen procesos de vinculaciéon de modelos de valoracion de
marcas en sus empresas, sin embargo, el primer paso que se debe dar es promover la toma de
conciencia y cambio de enfoque estratégico de los gerentes y que conlleven a visualizar el impacto
positivo y de crecimiento que trae consigo la correcta valoracién de marca bajo la aplicacion de
métodos correctos, personal idoneo y sobre todo emprender ese cambio que requieren las

empresas.

Es recomendable que las empresas implementen los modelos de valoracién de marca y realicen
trazabilidad sobre cual de los modelos se adapta més a la realidad empresarial, asimismo, realizar
procesos de documentacion de la marca es pertinente para mejorar su posicion en el mercado y

con ello mejorar su identidad de marca y crecimiento de valor intangible.

Es importante que se gesten estrategias de crecimiento de marca, en primera instancia bajo la
conformacion de un equipo interdisciplinar que garantice la correcta vinculacion de politicas de
crecimiento de valor y con ello atraer un mayor numero de usuarios incrementando los ingresos

econdémicos y tener n mayor porcentaje de ingreso por concepto de la valoracion de marca.
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