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Introducción 
 

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 comunicación, imagen y publicidad generando atributos distintivos y que sean diferenciadores de la 
marca a la luz de la competencia. 
La valoración de marca es un activo fundamental para las empresas en su intención 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 único e irrepetible y que en consecuencia deben ser abordado. 
Es por ello que, el desarrollo del presente documento pretende responder a la pregunta de ¿Cómo estandarizar los 
patrones de identificación del valor de marca intangible que permita  la correcta valoración de la marca como activo 
intangible de las empresas, evitando la pérdida de valor en el mercado?, para dar respuesta se opta por la 
metodología de tipo documental o de revisión literaria no experimental, como principales resultados de la 
investigación se tiene que existen diferentes métodos de valoración 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. 

 
Keywords: Company, Brand, Business valuation, Increase, Client



2 
 

1 Diagnóstico 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 económico donde desarrollan sus operaciones, en este sentido, tanto los productos como la 

marca han tomado un rol protagónico entre los consumidores, dado que, en muchos casos las 

personas se guían 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 utilización de 

productos de marcas posicionadas en el mercado.  

En el mercado empresarial se ha plasmado un cierto rezago en la valoración 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 cuál es su posición en el 

mercado con base en su goodwill, en efecto, se evidencia que si bien las empresas conocen de los 

métodos de valoración de marca, los esfuerzos por desarrollar este tipo de prácticas resultan ser 

ineficientes y que con el tiempo presentan fallas en su evolución, 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, López, & Volpi, (2013), concluyen que, el análisis de intangibles es 

una actividad relativamente nueva, dado que, no se estableció como un pilar que ejerciera o 

añadiera valor a la prestación del servicio o a la producción de un bien, en efecto, desde los últimos 

años, se ha vinculado la relevancia importante a este tema, desde el enfoque de creación de valor 
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y de alianzas empresariales que condujo a que se visualizara la real importancia de tocar temas 

intangibles en el proceso de análisis 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 permitió evidenciar problemas desde el contexto económico, 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 valoración y es 

en este punto donde radica el problema, lo cual genera debilidades y fallas en las empresas ya que, 

si la marca no está registrada en sus estados financieros, significa que no se está reconociendo el 

esfuerzo del trabajo por el nombre y la reputación de la empresa, dicho de otra forma, se pondría 

pensar que no existe, a pesar de que indiscutiblemente si existe, recalcando además que no toman 

en cuenta modelos aplicados para la valoración de marca.  

Por tanto, García, Rodríguez, & Vallejo, (2008), señalan que, las empresas han ido adquiriendo 

experiencia en la valoración 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 están generando la devaluación 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 valoración 

de marca y se destaca que no tienen gran interés en dar valor a la marca, siendo esto una desventaja 
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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 información 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 compañía no trasciende a ser muy valorada porque las 

empresas normalmente tienen otros enfoques como el crecimiento y expansión 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. 
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2 Planteamiento del Problema 

La valoración de marca es un proceso cíclico 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. Según lo expone Albisetti, (2018), la valoración de marcas 

se orienta a todas las empresas que desean conocer su valor en el mercado y con ello mejorar a 

largo plazo el desempeño operacional aplacando en la intangibilidad de la marca como creadora 

de valor y de reputación organizacional.  

En el proceso de valoración de marca la responsabilidad y compromiso son pilares de éxito a 

los cuales se deben sumar herramientas metodológicas para el correcto análisis 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 valoración de marca, generando conflictos para 

el correcto análisis 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 problemática mencionada, García, Rodríguez, & Vallejo, (2008), señalan que, si 

bien las organizaciones no reconocen la real importancia de la valoración intangible de marca están 

incurriendo en un error gravísimo 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 más esfuerzos de tipo tecnológico, físico y humano 

que un activo tangible, asimismo, la empresa recae en el problema de la no visualización de los 

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

la valoración 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 periódico 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 tamaños, naturaleza 

y sector económico.  

El desconocimiento de los métodos de valoración de marca, puede generar problemas en la 

organización si no se eligen correctamente, debido a que pueden dar pie a otras situaciones como:  

los riesgos que pueden derivarse de la infravaloración, o la no consideración de los intangibles en 

el análisis, esto último es importante de mencionar, debido a que las implicaciones de los activos 

intangibles para la gestión de empresas, se analizan considerando su importancia en relación con 

la innovación organizativa y la gestión estratégica, y también teniendo en cuenta la naturaleza  de 

cada empresa (Cañibano, García, & Sánchez, 1999).  

Entre otros errores comunes en el momento en que se realizar los métodos de valoración de 

marca, están: utilizar las fórmulas incorrectamente o inventarse nuevos métodos, no tener claro los 

términos o confundirlos, y además no considerar los imprevistos. Además, 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, Fernández, (2017), señala 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 
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de la empresa es argumentar el mayor valor posible de la marca para ahorrar más 

impuestos (p.16). 

Conforme a lo planteado por Fernández, (2017), permite concluir que las empresas realizan 

valoraciones de su marca a último 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 valoración de marca es un trabajo planificado y estructurado a 

fin de vincular todas las variables pertinentes para un correcto ejercicio de valoración de 

intangibles repercutiendo de manera directa en la solvencia y valor de la organización en el 

mercado, restando competitividad frente a la competencia y credibilidad frente a sus 

consumidores.  

En efecto, la marca cuenta con diferentes perspectivas de valoración lo que resulta 

contraproducente para una estimación real de su peso bien sea desde el enfoque financiero, 

renombre, crecimiento, rentabilidad entre otros factores que competan para contar con una 

valoración porcentual  que sea real a la empresa y al mercado que permita a los gerentes, 

accionistas y demás interesados reconocer el valor real de la marca como un activo intangible pero 

de gran valor económico y financiero organizacional.  

Conforme a lo planteado previamente se estructura la pregunta de investigación ¿Cómo 

estandarizar los patrones de identificación del valor de marca intangible que permita  la correcta 

valoración de la marca como activo intangible de las empresas, evitando pérdida de valor en el 

mercado? 
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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 compañía en el mercado y frente a los accionistas, se buscarán las literaturas que 

sean acorde a la valoración de marcas, haciendo énfasis en su importancia y que los estudios 

realizados puedan aportar a la realización de este trabajo por su pertinencia en el área. 

Guerra y Parra, (2016), adelantan una investigación relacionado con la valoración de activos 

intangibles enfocándose en las marcas como creadores de valor, bajo el título de Análisis de los 

métodos de valoración de activos intangibles (marcas), de una empresa comercial, con el objetivo 

de efectuar un análisis sobre los métodos de valoración de marcas más utilizados, con la finalidad 

de conocer las ventajas y desventajas de su aplicación, para determinar el valor razonable, como 

principales resultados de la investigación se destaca que las dificultades en la no valoración 

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 diferenciación 

en el mercado objetivo de la compañía.  

Otro de los artículos investigados relacionado con el objeto de estudio tiene que ver con la 

valoración de marca de una empresa ecuatoriana, llamada “Valoración y presentación de la Marca 

Campos De La Empresa Sálica 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, Sálica del Ecuador adquiere un grupo de activos intangibles, ya que la marca viene 

acompañado de la asistencia técnica, la cual indica que será entregado también sus conocimientos, 
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experiencia, relaciones comerciales y cartera de clientes, aunque contablemente solo será 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 económicos y 

además que si la marca ya tiene una valoración por su reconocimiento en el mercado, logrará 

generar todavía más utilidades debido a que la marca ya cuenta con un prestigio, lo que hará que 

sobresalga en el mercado. 

De otro lado, Rubioy Rodríguez, (2016), adelantan una investigación 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 valoración de marcas con posterior 

aplicación a la industria hotelera principalmente, dentro de los hallazgos encontrados en la 

investigación señalan que las organizaciones no cuentan con análisis exhaustivos del precio de la 

marca en el mercado lo que resta competitividad a la compañía en el corto y mediano plazo, esto 

se debe a carencias significativas en la inclusión de modelos de valoración de intangibles, que 

sumado al desconocimiento de que se debe realizar una valoración objetiva conduce a que existan 

rezagos significativos en la valoración del activo intangible y generar con ello un retraso en el 

crecimiento  desarrollo organizacional.  

Como principales resultados asociados a la investigación de Rubio y Rodríguez, (2016), se 

tienen que, las vinculaciones eficientes de la valoración 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 económicos futuros sean realmente fructíferos en el proceso de desarrollo de marca. 
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Vélez, (2013), adelanta una investigación bajo el título de Métodos de valoración de intangibles, 

con el objetivo de presentar las diferentes herramientas de valoración de intangibles que pueden 

ser aplicables por las empresas de los diferentes sectores económicos, asimismo, el autor hace 

hincapié que las empresas no cuentan con los conocimientos previos de cómo medir el valor de lo 

intangible, lo cual conduce a que la empresa quede en un estancamiento de crecimiento, al no 

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

De la misma manera, Vélez, (2013),  señala que, uno de los mayores obstáculos que impiden 

una correcta valoración de la marca empresarial radica en que las organizaciones no ejecutan 

procesos de valoración que se reflejen de manera directa en los registros contables de las firmas, 

restando competitividad a la intangibilidad como creación de valor y de desarrollo de la empresa 

en el corto, mediano y largo plazo. Como principal resultado de la investigación 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 anotó. 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 valoración 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 compañías ejerzan mecanismos de crecimiento y 

desarrollo operacional que se alineen con políticas tendientes al cambio y a la mejora continua, 

puesto que, es evidente que si las empresas mejoran su valoración de marca seguramente lo harán 

con sus productos y servicios generando integralidad entre la filosofía empresarial y desarrollo de 

marca.  
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Narváez, (2009), adelanta una investigación denominada Valoración de empresas: en busca del 

precio justo, con el objetivo de examinar diversos aspectos de la valoración de empresas mediante 

la aplicación del método de los rendimientos futuros, en el desarrollo del artículo el investigador 

hace hincapié en que la valoración de la marca de la empresa se ve como una actividad aislada y 

sin mayor repercusión en la empresa en el futuro, es decir, que no es visualizada como una 

herramienta  de planificación 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 económicos es que 

cuentan con inconvenientes para la vinculación de herramientas que permitan generar una 

valoración integral de la marca, dado que, no reconocen una planificación y desarrollo lógico de 

la situación de la empresa en el mercado, asimismo, las pocas empresas que llegan a realizar una 

intervención de análisis de marca lo hacen con la metodología errada lo que dificulta un 

reconocimiento real de la compañía y su impacto en el mercado (Narváez, 2009). 

Como principales conclusiones de la investigación de Narváez, (2009), se tiene que la 

valoración empresarial se ha convertido en una herramienta importante para el crecimiento de la 

empresa en la industria y una correcta vinculación conduce a que se conozca el impacto real de la 

compañía en el mercado, de la misma manera, concluye que la valoración de la empresa es el fruto 

de un trabajo riguroso y con escalas de planeación y ejecución claramente definidas, siendo este 

el criterio en el cual fallan la mayoría de empresas, puesto que, no cuentan con una ruta de 

navegación que propensa por la verificación del estado de la empresa en materia de marca, en 

efecto, no solo basta con proponer herramientas de valoración, sino que también, es necesario 
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reconocer metodologías de seguimiento y desarrollo de las políticas de valoración de la marca e 

intangibles de la empresa.  

Valencia, (2006), adelanta una investigación relacionada con los intangibles y su aplicabilidad 

en el crecimiento económico, con el objetivo de reconocer como influyen los activos intangibles 

en la creación 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 desempeño estratégico, sin 

embargo, ha sido y será un activo que no cuenta con los suficientes bases para considerarse como 

un pilar neurálgico para la empresa, en efecto, se debe visualizar su análisis desde un contexto 

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

En linealidad con lo expuesto por Valencia, (2006), quien señala 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 más importante para la gestión de la empresa, a fin de gestar crecimiento 

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

Hoy por hoy, es relevante para las empresas el proceso de la valoración de las marcas, ya que 

dicha importancia radica en el hecho de estar al día 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 día 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 posición que se ocupa en el segmento empresarial frente a la marca y la diferenciación 

que añade valor al producto fabricado o el servicio ofertado, de otro lado, la correcta valoración 

de la marca conduce a que se establezca el horizonte de la compañía y con ello generar crecimiento 

a los activos tanto tangibles como intangibles, por último, 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 cuánto del resultado del 

retorno de la inversión 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 día en cuanto el valor que se tiene sobre su marca. Además, con la realización de este, se busca 

generar conocimientos en el área, 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 Revisión de la Literatura 

La revisión de literatura obedece al tema objeto de estudio relacionado con la valoración de 

marcas y su influencia en el desarrollo operacional en el mercado, con lo cual se busca una 

diferenciación clara sobre su competencia directa, es por ello que, se presenta la revisión de 

literatura, comenzando por los activos intangibles que incluyen tanto a la valoración de empresas 

como de marca. 

5.1 Activos intangibles 

Un activo intangible no puede ser percibido físicamente pero sin lugar a dudas es un activo que 

genera alto valor comercial de las empresas en un entorno específico, 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 Características de los activos intangibles 

Los activos intangibles cuentan con factores diferenciales que permiten una mejor 

identificación en la empresa, esto conduce a que los gerentes y demás interesados analicen el 

impacto significativo que tienen en el ejercicio operacional de la empresa, es por ello que se hace 

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

• Son recursos que cuentan sin una existencia física o tangible 

• Generan alta rentabilidad en menores tiempos, en efecto, su gestión debe ser mayormente 

importante para los empresarios 

• Se pueden utilizar como factor diferenciador en el mercado y gestar competencias con 

base en este tipo de activos. 

• Generan incertidumbre respecto a los beneficios económicos que pudiese recibir la 

entidad con ellos. 

• Su adquisición se hace por medio de erogaciones en efectivo  

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

generan como ya se ha mencionado, recursos a futuro 

5.2 Valoración de empresas 

De manera que se pueda dar un mejor contexto a lo que es la valoración de marca, debemos primero 

hablar sobre la valoración de empresas. La valoración de empresas es un proceso mediante el cual se estima 

el valor económico o de mercado de una compañía, 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 próximo de la organización, la aplicación de la 

valoración de empresas surge cuando la compañía desea vender una parte o en su totalidad las acciones, en 

efecto, se hace necesario validar procesos de valoración a fin de sentar parámetros técnicos asociados a 

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

De igual manera, la valoración de empresas también se enfoca en lo intangible y tiene en cuenta criterios 

como el conocimiento desarrollado por la actividad económica (Know how) logrando con ello un 

apalancamiento en el conocimiento intelectual de los líderes de área, gerencia, operadores y en sí todos los 
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integrantes de la empresa que añaden valor agregado a la prestación del servicio o producción 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 valoración 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 valoración de empresas 

Desde que se ha abordado el tema de valoración de empresas se han desarrollados diferentes 

métodos para realizar una correcta evaluación empresarial, de los cuales se basan en métodos de  

contabilidad hasta llegar a la aplicación 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 valoración de empresas que tienen mayor acogida entre los empresarios e 

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

5.2.1.1 Método basado en el valor de los activos 

Este método se fundamenta en la contabilidad como eje de valoración, puesto que, en ellos la 

empresa registra y puede evidenciar los hechos económicos, comerciales y de tipo administrativo 

que conlleva a realizar la trazabilidad empresarial evidenciando una radiografía de la organización 

y de su desempeño en los últimos años, en este método se aborda el tema relacionado con el valor 

en libros el cual parte del balance general de la empresa y allí se definen los activos fijos a precio 

de adquisición disminuidos por la depreciación, 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 compañía 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 corrección significativa en la desactualización de los mismos a fin 

de calcular el patrimonio ajustado a la realidad del mercado principalmente, sin embargo, este método deja 

por fuera parámetros 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 actualización 

de los pasivos y activos  se rige a variables externas que son variables en el tiempo lo que genera 

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

5.2.1.3 Método de valor en bolsa o de mercado. 

Este método de valoración de empresa toma como base de cotización 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 número de acciones en 

circulación y se multiplica por el precio de la acción, dando como resultado una valoración en 

dinero de la empresa, sin embargo, es preciso resaltar que, los precios son variables en el tiempo 

y dependerá de la demanda del mercado y comportamiento del sector la valoración de la empresa 

en el mercado (Parra, 2013). 

5.3 Valoración de marcas 

La valoración de marcas significa un punto clave para los intereses de crecimiento de la 

compañía, dado que, desde allí parten los intereses de inversión de capital lo que resulta ser un 

proceso estratégico de negociación para posibles fusiones, adquisiciones, escisión y búsqueda de 

inversionistas potenciales con lo que se busca un crecimiento de marca y de reputación en el 

mercado y así mejorar la fidelización 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 símbolos que identifican al fabricante o vendedor de un producto o servicio y que cuenta 

con un factor diferenciador único como colores, aromas, identidad, calidad entre otros pilares 

propios para que se evidencien diferencias significativas frente a un competidor directo (García & 

Villalba, 2018). 

De otro lado, se tiene que las marcas pertenecen a los activos intangibles de una empresa, por 

lo cual (Ortegón, Imagen y posicionamiento de marcas en la industria de agroquímicos en 

Colombia, 2017), señala que, si bien la valoración de marca es un activo que no posee sustancia 

física 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 económicas 

y de reputación como parte esencial de la prestación del servicio o producción 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 físicos que 

afecten su desempeño; 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 quizá 

el que más resalta en las empresas, y que sin ciertos parámetros será muy difícil establecer su valor. 

Por otro lado, autores como Rodríguez (2000), también mencionan que existe otros medios para 

valorar las marcas, debido a que ha habido desde los años 80 una búsqueda 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 económico, su valoración es un tema muy debatido por 

no existir un acuerdo sobre la manera de realizarla y el método de aplicación en los sistemas 

contables de la organización. 
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De igual manera, existen otros métodos de valoración 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 valoración de marca 
MÉTODOS CALCULO DE VALOR DE MARCA 
Coste histórico Suma de todas las inversiones realizadas en la marca 

durante un periodo de tiempo determinado 
Coste actual o de 
reposición 

Cantidad de dinero y tiempo necesario para obtener 
una marca equivalente 

Valor de mercadeo Mediante la identificación de los valores de marcas 
similares en el mercado 

Potenciales beneficios 
futuros 

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

Interbrand Se aplica un múltiplo a las ganancias derivadas de la 
marca  

Precio de las acciones  Utiliza el precio de las acciones  
Fuente: Elaboración Propia, (2020). Con información de Rodríguez, (2000) 

 

 

 

6 Objetivos 

6.1 Objetivo general 

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

de la marca como activo intangible de las empresas 

 
6.2 Objetivos específicos  

• Realizar un acercamiento teórico de la importancia que tiene la valoración de la marca e 

intangibles para las empresas. 
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• Establecer los métodos de valoración de activos intangibles que pueden servir como 

referentes teóricos para una correcta valoración de la marca en la empresa 

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

determinar los beneficios que trae consigo una correcta valoración.  

• Presentar un ejercicio práctico sobre la valoración de marca de una empresa del sector real.  

 

7 Metodología 

Considerando la propuesta de investigación desarrollada y los objetivos tanto general como 

específicos que se plantearon, es importante determinar el diseño metodológico a seguir para dar 

cumplimiento a dichos objetivos. Por ello, a continuación se describirán aspectos necesarios para 

dar solución a cada uno de los aspectos considerados por la idea de investigación. 

7.1 Tipo de investigación 

Se establece que la investigación será de tipo documental o de revisión literaria (No 

experimental) Esto traduce que la investigación se realizará con base a información documentada 

y disponible en diferentes fuentes de información y al alcance del investigador y evaluará aquellos 

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

El diseño de esta investigación es de tipo descriptivo retrospectivo, debido a que primeramente 

se realiza una búsqueda en fuentes de información 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 allí se realizará un análisis de la información relacionada y 
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que sea pertinente al tema objeto de estudio, con el fin de agrupar todos los artículos concernientes 

y seleccionar la información que más se acople a lo que se busca con la elaboración de este 

proyecto.  

El enfoque desde donde se va abordar esta investigación es de tipo cualitativo, en este sentido, 

Hernández, Fernández, & Baptista, (2014), afirman que el método cualitativo: “utiliza la 

recolección de datos sin medición numérica para descubrir o afinar preguntas de investigación 

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

7.1.1 Proceso de obtención de la información 

La recolección de datos se hará a través de las distintas fuentes de información disponibles 

como lo son libros, revistas, artículos, y principalmente internet, siendo de especial interés aquel 

contenido verídico y con validez científica, se hará uso principalmente de bases de datos como 

JSTOR, WEB OF SCIENCE y SCOPUS. Para recolectar la información necesaria se deberá 

abordar cada uno de los aspectos de interés para la investigación y realizar un barrido documental 

a fin de encontrar la mayor cantidad posible de información viable y relevante frente al tema 

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

En la siguiente figura se presenta el proceso metodológico. 
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Figura 1. Proceso metodológico de la investigación 

Fuente: Elaboración Propia, (2020) 

 

 

 

8 Cronograma de Actividad 

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

tendrán en cuenta para el correcto desarrollo lógico y secuencial del proyecto de investigación. 
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Tabla 2.  
Cronograma de actividades 

Actividades Duración Meses 
M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 

Selección de la idea                 
Búsqueda de literatura                 
Formulación del proyecto                 
Socialización del anteproyecto                 
Recolección de datos                 
Análisis y gestión de la información                 
Resultaos y discusión de resultados                 
Presentación y sustentación del proyecto final                 

Fuente: Elaboración Propia, (2020) 

Como se evidencia en la tabla anterior las actividades y el proyecto se establecen para el 

cumplimiento en 8 meses de ejecución, los cuales comprenden desde la selección de la idea hasta 

la presentación y sustentación del proyecto, con ello se cumplen con los objetivos específicos 

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

 

9 Desarrollo de las actividades - Resultados  

En el proceso de revisión documental sobre la valoración de marca, se han determinado políticas 

que conducen a ejercer en mayor medida este tipo de procedimientos, sin embargo, aún se 

cuestiona cómo 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 vinculación, 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 reputación , en efecto, la marca 
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empresarial se concede como el activo más 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, 

más no por el producto en sí, 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 específicos planteados en 

la investigación que propenda por dar cumplimiento al objetivo general y determinar la influencia 

e importancia que tiene la valoración 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 vinculación de estrategias de valoración de marca que les permita apalancarse en sus activos 

intangibles para la creación de valor, diferenciación y crecimiento.  

9.1 Aplicación de los métodos de valoración de marca empresarial 

Actualmente en el mercado comercial existen diferentes métodos de valoración tecnificados 

que se orientan a las necesidades propias de la empresa que requiere adelantar procesos de 

valoración 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, tamaño, procesos entre otras 

variables a tener en cuenta para la ejecución 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 compañía. 

9.1.1 Método aplicado por Interbrand 

Al visualizar la aplicación de los métodos de valoración de marca presentados anteriormente, 

se tiene que la metodología de Interbrand se alinea con la estimación de flujos de efectivo y la 
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separación 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 compañía se analiza su entorno inmediato y con 

ello identificar el valor de marca en un momento determinado y así proyectar la tendencia de valor 

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

Los métodos de valoración de marca se fundamentan en el flujo financiero reportado por las 

empresas y el beneficio económico después de impuestos siendo atribuible principalmente al 

capital que se emplea para la creación 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 

diferenciación para el cliente siendo el agente de cambio quien finalmente decide la elección de 

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

Sánchez, (2015), concluye que, el papel de la marca es fundamental para determinar el valor 

comercial de la empresa y la decisión de compra del consumidor, con lo cual se estima que es un 

factor intangible desde la calidad, satisfacción 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 históricos y modelos de compra de los 

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

Para una correcta valoración 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 calificación, el cual conduce a determinar las fortalezas y debilidades de la marca, 

resultando ser útil para diseño de estrategias adecuadas para impulsar la marca empresarial 

convirtiéndose en una herramienta de gestión conforme al cumplimiento de los criterios 
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presentados en la tabla 3.  

 

Tabla 3.  
Factores de fortaleza de marca.  

FACTORES INTERNOS 
Criterio de 
valoración Descripción Puntuación 

Máxima 

Claridad 
En la comunicación de la marca con los calores, 
posicionamiento en el mercado y propuesta de valor 
agregado. 

10 

Compromiso Con la marca y la creencia de valor con los interesados de la 
importancia de la marca 10 

Protección Seguridad de la marca en el respaldo legal, propiedad y 
diseño 10 

Respuesta Respuesta ante los cambios significativos del mercado, 
analizando los desafíos y oportunidades 10 

FACTORES EXTERNOS 
Criterio de 
valoración Descripción Puntuación 

Máxima 

Autenticidad Se basa en una verdadera capacidad interna de cambio y 
que no se encuentra en otra marca similar o complementaria 10 

Relevancia Grade diferenciación que el cliente percibe por medio de la 
marca. 10 

Diferenciación 
Forma de percepción de marca para contar con un 
posicionamiento diferente y valor de marca real y con 
tendencia de crecimiento 

10 

Consistencia Experiencia de la marca en sobreponerse a los eventos 
adversos y minimiza los factores de riesgo  10 

Presencia 
Grado en el que se ha posicionado en el marketing de 
manera positiva y genera discusión en positivo con los 
clientes y foros de discusión sobre el valor de marca. 

10 

Entendimiento Debe ser reconocida por los clientes en criterios de calidad, 
servicio y cualidades distintivas únicas 10 

Fuente: Elaboración Propia, (2020). Con información de Sánchez, (2015) 
 
9.1.2 Método aplicado por Brand Finance 

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

es decir, que se fundamenta en información financiera disponible públicamente, se tiene en cuenta 
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el valor de marca en función de terceros y se complementa en función de los royalties empleados 

por el sector de la empresa. El proceso de evaluación se centra en una escala cuantitativa de 0 a 

100 en función 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 puntuación 

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. 

 
Figura 2. Modelo de valoración de marca Brand Finance 

Fuente: Sánchez, (2015, p.42) 

El modelo expresado anteriormente se fundamenta en criterios como el valor de ingresos por 

concepto de divulgación 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 compañía siendo atribuible a la marca en sí 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 metodología 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 continuación.  

 
Figura 3. Generar el valor de marca 

Fuente: Sánchez, (2015, p.43) 

9.1.3 Método de Millward Brown 

Esta metodología se fundamenta al método de separación de beneficios en el cual se enfocan 

los beneficios que tiene para la valoración de marcas comerciales, se tiene en cuenta información 

del cliente y su punto de vista y se profundiza en el cálculo del sector financiero de la compañía, 

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 relación que se tenga con los 

consumidores, generando un análisis integral financiero orientado a evaluar la valoración de marca 

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

Posteriormente, el modelo evalúa la contribución 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 diferenciación, 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 contribución de las marca en los ingresos financieros de la empresa puede 

considerarse que cuenta con una valoración 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 corporación en un momento dado.  
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Figura 4. Generar el valor de marca 

Fuente: Sánchez, (2015, p.43) 

Como se ha logrado visualizar existen diferentes modelos aplicables a la empresa según las 

orientaciones y sector económico, los modelos de Interbrand, Brand Finance y Millward Brown 

se fundamentan en los estados financieros y en el análisis 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 

numéricos para hallar el valor real de la marca.  

 

9.2 Importancia de la valoración de marca de las empresas 

La valoración de marcas trae consigo múltiples beneficios en diferentes áreas de la empresa, 

los resultados orientan a que conduce a la protección 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 negociación de las acciones en el 

mundo empresarial y con ello lanzar ofertas de mercado atractivas para los inversionistas 

(González, Zuluaga, & Maya, 2012).  

La importancia de desarrollar políticas enfocadas a la valoración de marca se centra en mejorar 

la visualización de la empresa y mejorar la reputación en el mercado y ser fielmente reconocidos 

por los clientes habituales y no habituales, en este sentido, un caso de éxito de valoración de marca 
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orientada al cliente y que cuenta con gran proyección es Apple, empresa que ha sido valorada en 

234.200 millones de dólares 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 políticas de seguimiento a la identidad de marca y a los procesos de fidelización del cliente 

a los cuales la organización realiza un seguimiento puntual para identificar necesidades y 

expectativas. 

Otro pilar fundamental que aporta la valoración de marca, radica en que este proceso aumenta 

la confianza del cliente, en consecuencia, esta mejora la fidelización y comprará los productos 

ofrecidos por la compañía, rubro que se asigna a los ingresos operacionales por concepto de valor 

de marca aumentando con ello la valuación empresarial. Negocios y Empresas, (2019), concluye 

que las nuevas tendencias orientadores de crecimiento se rigen a la valoración 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 compañía, obedeciendo a una conectividad digital donde 

los clientes están más conectados y piden más de las marcas en generación de valor y 

diferenciación a partir de la marca.  

De igual manera, la valoración 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, tecnologías, software y todos aquellos procesos asociados a 

metodologías propios de la valoración y con ello determinar de manera cuantitativa los ingresos 

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

Por su parte, Améstica & King, (2017), señala que, la utilidad empresarial de la valoración de 

marca radica en el entendimiento de cómo 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 económico – financiero el cual 

se centra en los beneficios económicos que la empresa puede percibir conforme a la gestión de 

marca, es por ello que la empresa debe encontrar el modelo que se adapte a sus necesidades para 

realizar una valoración de marca puntual y así crear valor en el mediano y largo plazo.  

9.3 Limitantes y beneficios de la valoración 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 valoración 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 económico en el cual se desenvuelve la empresa, es por ello que, las marcas cuentan con un 

valor económico incuestionable por lo que cada día toma mayor fuerza su valoración entre los 

gerentes, desde diferentes perspectivas como reconocimiento, valor empresarial, fusiones lo que 

impacta el valor accionario y de adquisición de la empresa en un entorno en específico y puntual.  

Es preciso puntualizar que la valoración de activos intangibles resulta ser una tarea titánica en 

el mercado empresarial, en este sentido, Plata, (2007), señala que, la valoración de intangibles 

resulta ser tediosa, dado que, no existe una fórmula cuantitativa que permita obtener un resultado 

fiable en el proceso de valor de marca, y quedaría a una valoración subjetiva más que objetiva de 

los involucrados en su valoración, lo que resulta difícil encontrar un punto de equilibrio que 

propenda por realizar una valoración correcta de la marca. 

Álvarez, García, & Borraez, (2007), concluyen que, resulta difícil realizar la valoración 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 valoración subjetiva y cualitativa difícil de 

cuantificar, asimismo, las multinacionales se enfocan más en el valor de marca enfatizando en el 

reconocimiento y posicionamiento de la marca en el contexto nacional a fin de asegurar una 

correcta penetración de mercado, mientras que, desde una perspectiva inferior de empresas locales 

la valoración se enfoca más a los activos tangibles como las instalaciones máquinas y equipos, 

resultando ser una diferencia abismal de criterios de evaluación y valoración de la marca.  

Así, una empresa puede contar con diferentes valores para los compradores o vendedores, 

incluso, para la misma gerencia resulta difícil cuantificar su valor de marca, debido a la carencia 

de estrategias, herramientas y pautas preestablecidas para su valoración, tal como si las hay en la 

valoración de activos tangibles. (Castaño & Arias, 2015), señalan 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 percepción de cliente conducen a que sean variables difícilmente 

medibles y de lograrlo resulta aún más difícil que las partes involucradas logren un punto en 

concreto para determinar el valor intangible de marca y con ello realizar la correcta valoración 

intangible empresarial. 

 

9.4 Presentación del ejercicio práctico de valoración de empresa 

Para el desarrollo del ejercicio práctico se toma como modelo de valoración de marcas a 

través del modelo financiero, para ello se toma como referencia una aplicación realizada por 

Rubio & Rodríguez, (2016), valoración que permite aplicar de manera práctica los métodos 

descritos previamente en el marco teórico 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 

función 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 año corresponden de manera directa a la valoración de marca y 

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

Conforme a lo expuesto por Rubio y Rodríguez, (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 

• Ke: tasa requerida por el capital propio del accionista 

• E: valor del mercado de capital propio 

• Kd: es el retorno de la deuda financiera 

• D: representa la cantidad de deuda financiera 

• EV: es el calor de mercado de la compañía 

La aplicación de la fórmula WACC permite realizar la valoración de cada activo subsidiario 

de la estructura económica de la empresa, tanto sea tangible como intangible, permitiendo que la 

actividad líder o que genera mayor participación en la empresa funcione óptimamente, lo que se 

traduce en ingresos por concepto de valoración de marcas, para que funcione de manera 

adecuada y se pueda vislumbrar su aportación a la empresa, en la figura 5 se presenta de manera 

gráfica el modelo financiero de valor de marca.  
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Figura 5. Presentación gráfica modelo financiero 

Fuente: Rubio y Rodríguez, (2016, p.139) 

9.4.1 Ejercicio de aplicación 

Antes de comenzar el ejercicio es importante resaltar que a continuación se expondrá un 

resumen tomado de un trabajo realizado por Gracia Rubio y Mercedes Rodríguez en su 

documento llamado “Valoración de marcas a través de modelos financieros. Una aplicación a 

Melia Hotels International” perteneciente a la Universidad Complutense de Madrid, realizado en 

el año 2016.  

 

Para el ejercicio de aplicación se cita el ejercicio desarrollado por Rubio y Rodríguez, (2016), 

sobre la empresa Melia Hotels International  siendo una de las empresas hoteleras más grandes 

del mundo y líder absoluto del mercado español, actualmente este conglomerado cuenta con más 

de 302 hoteles con 77,894 habitaciones con presencia en 35 países, el 45% de la oferta hotelera 

se localiza en España, 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, posicionándose como la tercera cadena hotelera a nivel europeo y la décima a 

nivel mundial.  
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Para determinar el valor del grupo empresarial se tienen encuentra las diferentes áreas 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 

 
Fuente: Rubio y Rodríguez, (2016, p.140) 

 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 capitalización bursátil, que 

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

International. 
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Tabla 5.  
Valor de Melia Hotels International 

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

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

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

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

ha tenido en cuenta vida útil de cinco años, mientras que para activos relacionados con 

infraestructura y terrenos se cuenta con vida útil de 50 años en función de los estándares 

contables y fiscales  

Tabla 6.  
Imputación de los CACs de los diferentes activos 

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

Para el cálculo del MERM y 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 número de hoteles en propiedad, zonas geográficas 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 cálculo de flujo de los activos obtenidos  
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Tabla 7.  
El MERM y el valor de la marca en escenario normal 

 
Fuente: Rubio y Rodríguez, (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 añadido superior a los demás activos, es decir, que para la empresa valorada Melia Hotels 

International, la aportación de marca corresponde un 16.3% a la marca y capitalización 

estructural, los resultados se presentan en la tabla 8. 

 

Tabla 8.  
WARAs de los diferentes activos 

 
Fuente: Rubio y Rodríguez, (2016, p.143) 

Como se ha observado a lo largo de la presentación del proceso de valoración de marca del 

hotel, se tiene que efectivamente la valoración de marca genera utilidades a la empresa y que es 

un factor diferenciador en el poder de decisión 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 participación 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 dependerá de las gestiones realizadas por las 
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empresas para fundamentar su crecimiento en el valor de marca.   

 

 

 

 

10 Conclusiones 

La valoración de marcas es un activo que toma valor en el tiempo siempre y cuando se gestionen 

mecanismos de valoración, 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 política de la gestión 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 aplicación directa de los métodos de valoración de 

marca, los cuales se orientan al análisis de los estados de resultados y análisis del flujo de caja a 

fin de determinar los ingresos de la empresa por concepto de gestión de marca, los modelos son 

aplicables a todas las empresas indiferente de su tamaño y sector económico, el plus diferenciador 

radica en que cada organización 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 valoración de marca sirve como variable diagnóstica 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 compañía en el mercado, apalancándose en los estados 

financieros lo cual otorga una visión 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 desempeña sus actividades económicas.  

El generar procesos estandarizados de valoración de marca conduce a que las empresas 

gestionen sus recursos de conocimientos, tecnológicos y de patentes orientándolas al cumplimiento 

de los objetivos, esta valoración debe ir acompañada de un modelo de análisis que le permita a la 

compañía identificar las oportunidades en su sector específico y con ello mejorar las estrategias 

para generar ingresos económicos por medio de su nombre y reputación, impactos que se reflejan 

en los estados financieros de manera positiva, dada la correcta orientación estratégica basada en la 

identidad de marca y con ello mejorar las políticas comerciales de la compañía.  

La importancia que tiene la marca para las compañías radica en que permite generar un 

posicionamiento y se gestan experiencias significativas en el tratamiento de la gestión enfocada en  

el crecimiento de la marca frente a su competencia y consumidores, asimismo, una correcta gestión 

de la marca empresarial promueve el tratamiento de la información y busca dejar una huella 

indeleble en la cabeza de sus consumidores, mejora el reconocimiento, es inconfundible y permite 

generar valor a la compañía y un inminente crecimiento en las ventas dado que, consigue una 

diferenciación respecto a sus competidores directos.  

Para lograr una correcta gestión de valoración 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 reputación y marca 

empresarial, disponer de recursos tecnológicos y sobre todo desarrollar un proceso planificado 
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serán garantía para que la empresa promueva el crecimiento con base en una correcta identificación 

de su valor.  

 

 

 

11 Recomendaciones 

Es importante que los gerentes realicen procesos de vinculación de modelos de valoración 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 valoración de marca bajo la aplicación de 

métodos correctos, personal idóneo y sobre todo emprender ese cambio que requieren las 

empresas. 

Es recomendable que las empresas implementen los modelos de valoración de marca y realicen 

trazabilidad sobre cual de los modelos se adapta más a la realidad empresarial, asimismo, realizar 

procesos de documentación de la marca es pertinente para mejorar su posición 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 

conformación de un equipo interdisciplinar que garantice la correcta vinculación de políticas de 

crecimiento de valor y con ello atraer un mayor numero de usuarios incrementando los ingresos 

económicos y tener n mayor porcentaje de ingreso por concepto de la valoración de marca. 
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