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RESUMEN

Una marca exitosa y consolidada dentro de un mercado tiene un valor
econdmico, en el sentido de ya que la compafiia tiene un mayor valor contando
con dicha marca que sin ella. No obstante, existen ciertos obstaculos de orden
practico que dificultan la fijacion del valor de una marca aunque el tema resulte
por deméas beneficioso. En la mayoria de los casos, es muy complicado separar
su valor del resto de los activos del negocio aunque su valuacién los supere
ampliamente. Por otra parte, cualquier evaluacion valida de las perspectivas de
rentabilidad econdmica y financiera de la marca trae aparejadas predicciones y
juicios subjetivos que se completan con aspectos de marketing, vinculados a la
posicién competitiva, las perspectivas de éxito y la calidad de los productos y su
valor agregado. Estos juicios subjetivos presentan un conflicto entre lo que se
considera que tiene validez econdmica y el grado de objetividad requerido en la
contabilidad financiera.

La presentacion de un caso real y los distintos métodos presentados en este
trabajo para valorizar las marcas, intentan ser un aporte para la utilizacion de los
mismos en relacion a las caracteristicas de la organizacién y los objetivos
pretendidos.
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EL VALOR DE UNA MARCA

Introduccioén

El valor de las marcas varia dependiendo de los sectores de la economia de que
se trate y puede variar también dentro del mismo sector econémico. Segun un
reciente informe sobre empresas realizado en varias economias desarrolladas, el
valor de una marca, representa en el sector industrial poco mas del 10% del valor
total de la empresa, alrededor del 40% en el sector de los servicios financieros y
del automovil, y del 70% al 90% en el sector de la alimentacién y en el de los
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En términos absolutos, el valor de una marca, excluyendo el valor de sus otros
activos, propiedad intelectual e intangibles, puede ser muy importante. Se trata de
activos muy valiosos que hay que administrar con atencion y a los que hay que
desarrollar y proteger. De lo contrario, la marca podria perder valor, un tercero se
podria apropiar de ella o, simplemente, se podria destruir o perder.

En una economia que esta estandarizando los procesos, homogeneizando los
productos y convirtiendo a los productos en “commodities”, es imprescindible
diferenciarse y que se reconozca el *“valor afiadido” que aportan las
organizaciones a sus productos. La mejor forma de conseguirlo es descubriendo
y comunicando la propia Marca que aporte singularidad, unicidad vy
caracteristicas claras.

Una Marca Propia, es la percepcién que tiene el entorno de aquellos atributos
gue permiten a las empresas sobresalir, diferenciarse y ser tenidos en cuenta.
Para descubrir cuanto representa en valor esa MARCA los profesionales
tenemos que ser conscientes de quién es la empresa, qué sabe hacer y lo que
tenemos que mejorar para desarrollar nuestro trabajo con eficacia. Ademas, todo
esto debe hacerse con una mentalidad de largo plazo, creando un plan de
desarrollo comercial y estratégico.

1. Fundamentacion del trabajo:

La gestion estratégica de la identidad de la empresa y de la marca es una parte
integral de la gestion del marketing estratégico. Las identidades atractivas y
duraderas se crean mediante la colaboracibn de los asesores de gestidon
estratégica e identidad; los directivos de marketing y marcas; los disefiadores
graficos y de producto; las agencias de publicidad y relaciones publicas; las
empresas de arquitectura y disefio de interiores, y muchas otras personas que
ocupan cargos de gestion y creativos. El resultado es la estética de la empresa y
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de la marca, es decir, unos atractivos indicadores y simbolos visuales y de otra
naturaleza que representan a la empresa y a sus marcas de una forma apropiada
y que deslumbran a los clientes mediante experiencias sensoriales es
imprescindible VALORIZARLAS. He aqui la verdadera razén que justifica LA
INVERSION EN LA MARCA Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA.

La marca es un activo que nace y se construye en las empresas a lo largo del
tiempo y surge como consecuencia de una acumulacion del know how, un saber
comunicar estratégicamente al igual que sus resultados y, por lo que debe su
existencia a la fabrica, a las personas que la concibieron, a las herramientas de
promocion que la comunicaron a los consumidores, a los distintos sistemas de
distribucion, entre otros. Por lo tanto, es dificil calcular su valor en forma separada
y aislarlo de los otros activos de la organizacion y mas aun si éstos son
inmateriales.

La marca es un aspecto prioritario no solamente de la estrategia empresarial
sino también de la estrategia de producto de la empresa. Es, como se ha
mencionado anteriormente, el principal activo intangible, factor fundamental en la
construcciéon de poder de negociacion de la compaiiia.

Representan cifras millonarias que en muchos casos superan el valor de los
activos fisicos, como instalaciones, maquinarias, etc.

Considerar la marca como un capital o un activo de la empresa, implica pensar
estratégicamente, definiendo lineamientos para gerenciar la marca a mediano y
largo plazo.

En una primera etapa del proceso
estratégico se analiza, reflexiona y
planifica, para luego en una segunda
etapa crear el signo de identidad o
marca, y seguidamente , se realizara
el registro legal, dandole entidad legal
como Registered trademark ™

Durante la etapa estratégica se
consideran los propositos u objetivos
teniendo en cuenta la mision de la
organizacion.

Esta etapa diagndstica preliminar
apunta a desarrollar:

*El producto o servicio

*Sus ventajas competitivas y beneficios basicos,

*El lugar que ocupara respecto de sus competidores y del mercado en general,
*Su cultura organizacional y valores

*El cliente objetivo y el publico

*Los soportes o amientes en los que la marca debera funcionar la marca dado

que no funciona de la misma forma una marca en un entorno digital, que en la
television.



*Estrategia del portafolio marcario o de marca Unica, marca global o local.
(Pol,2011,p.3)

Durante la fase creativa, se debe tener en cuenta que el objetivo del desarrollo
de la marca que utiliza la empresa es el de permitir diferenciar su oferta con
respecto a sus competidores y para facilitar la eleccion de los clientes.

La marca registrada es un derecho exclusivo que se adquiere a través del
registro legal de la marca. Las leyes se circunscriben y aplican solamente en el
aspecto material de la marca, sea éste el nombre, el logotipo, el isotipo o el
isologotipo de la misma. (Martin Alvarez y Fernandez Gémez, 2005, pp.109-112)

2. Utilidad del célculo del valor de una marca

Valorizar una marca es un tema complicado pero, sin embargo, presenta
diferentes razones por las cuales justificarse. Entre ellas se destacan:

e Cuando la marca se vende de forma separada de la empresa, aunque se
debe comprobar si hay factores que estén vinculados de alguna manera al
éxito de la misma por aplicarse el concepto de sinergia.

e Para incluirlas en los balances, dado que se genera una importante fuente
de informacion para la direccion de una empresa, porque permite inferir
fortalezas, muestra valores agregados y la probabilidad de que continten
en el futuro lo que a su vez permite decidir las marcas que han de ser
sostenidas y asignar de forma adecuada los recursos disponibles.

e Provee a la direccion de una base importante para el desarrollo de la
estrategia, porque ofrece datos homogéneos y comparables permitiendo
des generar estrategias de marca que se basen en algo mas que
suposiciones.

e Contribuye a la comunicacién con los inversores y accionistas ya que esta
vinculada con la misién corporativa. En este sentido y sobre todo en el
caso de las compafiias con marcas fuertes, siempre resulta positivo
brindar informacion sobre la situacion de las mismas en el mercado.

e Permite el logro de una vision mas precisa del valor que tiene la empresa,
cual supone también una gran ventaja en los mercados financieros que
son los que permite realizar transacciones, tales como fusiones y
adquisiciones, operaciones de Bolsa al poder establecer un precio base de
negociacion

e Permite la realizacion de estrategias de expansion o de contratos de
asociacion tales como la franquicia, la concesion de licencias y los
holdings de distribucién y otras alianzas estratégicas.

e Son aval sobre préstamos y contribuyen a la obtencion de ciertos
beneficios vinculados a la capitalizacion de las marcas que permiten
realizar una mejor presentacion de los ratios en los balances corporativos.
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3. Cuéanto vale una marca

Existen dos grandes grupos de métodos para asignar el valor de una marca en el
mercado (Garcia Rodriguez, 2000: p 6-7):

1. Los métodos cuantitativos
2. Los métodos cualitativos

3.1. Los métodos cuantitativos

Dentro de los mismos también se pueden distinguir aquellos Illamados
tradicionales o basados en la contabilidad. Esta clasificacion responde a los
costos incurridos o en resultados alcanzados. Por otro lado se plantean los
metodos modernos o basados en el valor
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. COSTO DE REPOSICION: considera los valores actuales en lugar de los
pasados, y se apoya en el criterio de que el valor de una marca es el mismo
precio que un tercero estaria dispuesto a pagar por ella. Dentro de las
limitaciones se tiene que no existe un mercado de referencia con el que se pueda
cotejar.

Entre los métodos modernos, se rescatan aquellos que guardan relacién con el
escenario competitivo y que parten de realizar el andlisis previo de la situacion
actual escenario competitivo. Son tanto objetivos y subjetivos y permiten escapar
a la brecha entre el presente y el futuro, dado que una marca no refiere solo a su
valor actual sino también a su potencial. Se tienen:

. PARTICIPACION DE MERCADO: Posicién competitiva en la mente del
consumidor



. PROYECCION DE RENTABILIDAD: Extrapola hacia el futuro las utilidades
gue actualmente genera la marca (generalmente el promedio de los ultimos tres
afos).

. PREMIUM PRICE: Comparacion del precio de la marca en relaciéon al
producto genérico. Metodologias: precios de mercado, elasticidad de precios,
experiencia real o respuesta histérica del mercado ante variaciones de precio y
experimentacion simulada que profundiza la percepcion de los consumidores ante
distintos precios. (Pol,2011,p.4)

3.2. Los métodos cualitativos

El objetivo de este apartado del trabajo es obtener el Brand Equity de la marca;
entendiendo al mismo como “el valor econémico constituido por el capital
simbdlico de una compafia” (Wilensky, “La promesa de la marca” p. 372). El
Brand Equity posee algunas caracteristicas distintivas: en primer lugar, es un
capital virtual, no mesurable contablemente. No puede hallarse en el mundo
fisico, siho mas bien en un espacio simbdlico. Y por ultimo, es importante
comprender que el Brand Equity no se encuentra en el interior de la empresa,
sino dentro de la mente del consumidor.

La importancia en la determinacion y exactitud de este concepto se evidencia al
registrar inversiones, cuando se compran nuevas marcas, 0 se fusionan
algunas compafias. Muchas de estas operaciones se basan mayormente en la
compra del capital simbdélico de las marcas, mas que en los activos fijos de la
misma.

Para determinar el valor de una marca en el plano simbdlico o cualitativo,
utilizaremos tres mecanismos o metodologias diferentes: Interbrand, Brand
Asset Valuator (BAV) y Equitrend.

3.2.1. Método
Interbrand: Interbrand es
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mas estables que las de reciente creacion.

Mercado - Las marcas que estdn en un mercado creciente o estable en
cuanto a volumen de ventas.

Internacional - Las marcas internacionales son mas valiosas que las nacionales
o regionales.

Tendencia- La tendencia de ventas de largo recorrido de la marca puede
utilizarse para evaluar potenciales futuros crecimientos.

Apoyo - El nivel de inversibn econdémica que recibe la marca. Calidad y
cantidad del apoyo son tenidas en cuenta.

Proteccion - La fuerza y la extension de las protecciones legales sobre la
marca.

Dichos factores se consideran multiplicadores de acuerdo a los siguientes
porcentajes:

Liderazgo 25
Estabilidad 15
Mercado 10
Internacionalidad 25
Tendecia 10
Apoyo 10
Proteccion 5

Fortalezade la Marca 100

Graficamente

indice de Fortaleza de la marca
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10%
107 \
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3.2.2. El brand asset valuator: Este es el sistema de medicion que utiliza
Young & Rubicam. EI mismo tiene en cuenta cuatro factores para
determinar el valor de una marca:

Diferenciacion - La diferenciacion es la medida en la que la marca se
distingue de sus competidoras en el mercado. Es un factor vital que se ha
comprobado que arrastra a todos los deméas cuando empieza a declinar.

Relevancia — Mide si la marca tiene una relevancia personal para el
entrevistado. ¢ Significa algo para él? ¢ Es apropiada?

Estima - Mide lo cerca que esta la marca de ser percibida como la mejor
de su categoria.
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3.2.3 El método EQUITREND: Es un estudio realizado por firma Total Research
Corporation desde el afio 1989. Este estudio consiste en un modelo de
medicion de performance, tendencia y valuacién de Brand Equity.

Equitrend es un modelo que recurre fuertemente a las entrevistas de campo
focalizadas en la percepcion del consumidor. A través de un amplio
cuestionario, se mide en una escala de once puntos (de 0 a 10) Ia
percepcion de las marcas mas salientes a nivel global en tres
dimensiones:

Prominencia: es el porcentaje de consumidores que tienen una opinion
formada respecto de la marca, es decir, cuantos integrantes de la muestra
manifestaron conocer suficientemente un producto como para calificarlo. Esta
cualidad supera conceptos como consciencia, reconocimiento y recordacion:
implica que el consumidor tenga opinidbn sobre ventajas y desventajas de la
marca.

Calidad Percibida: Se mide a través de una escala que va desde lo
“extraordinario” hasta lo “inaceptable”. La calidad resulta un indicador de peso



en la valoracién del Brand Equity porque generalmente esta asociada a la
preferencia, la confianza o el orgullo.

Satisfaccion del Consumidor: Es la calificacion de sus consumidores mas
frecuentes y leales. Esta dimension da una interesante perspectiva de la marca
al considerar la evaluacién que realizan usuarios habituales que la conocen de
cercay a través del tiempo.

Los valores relativos de los diferentes atributos son evaluados y luego de llevar
a cabo una interaccion de las tres dimensiones entre si, se obtienen a través de
la utilizacion del método multivariable conocido como Mapping, el cual mide
grafica y aritméticamente la tension existente entre los atributos o dimensiones,
en funcion de la relevancia para el consumidor, frecuencia (repeticion de
respuesta) y valoracién de cada uno de ellos.

El output del modelo permite conocer:

- Resultados de la marca por categoria de
producto: Muestra como es rankeada por los
consumidores vs. las marcas competidoras o
sustitutivas.

- Resultados de la marca por segmento de
consumidores: Muestra la afinidad relativa de una
marca en cada uno de los segmentos predefinidos
para cada categoria de producto analizada.

- Resultados de seleccion de marca del
consumidor: Indica claramente las fortalezas y
debilidades de la marca vs. sus competidoras al
momento de la decisién de compra.

- Resultados sobre posibles alianzas estratégicas
de marca: Obtenidos a través de un mapping inter-categoria que arroja las
marcas que, asociadas estratégicamente, alcanzarian el mayor nivel de sinergia
para ambas o cada una en particular.

4. EL CASO: Empresa minorista que sufre un siniestro al momento de
lanzamiento y posicionamiento en una nueva locacion.

Los objetivos del trabajo solicitado fueron:

. Entender el universo de la marca en el contexto de mercado de la localidad
elegida
. Definir el valor estratégico cuantitativo y cualitativo de la marca de la

empresa y sus fluctuaciones a través del tiempo pudiendo valorizar los impactos
de los hechos y sus consecuencias especificamente en relacién al siniestro.

Objetivos especificos

1. Investigacion sobre el contexto de la marca de la empresa en general y en
particular al momento del siniestro.

10



2. Confeccidén de una investigacion de mercados a los efectos de evaluar y
cuantificar el efecto de los hechos sobre la propia empresa y sus competidores
mas cercanos.

3. El valor cualitativo y cuantitativo de la marca antes, durante y después.

4. Evaluacion cuantitativa del impacto y estimacion a futuro.

ESTIMACION DE DANO CUANTITATIVO SOBRE LAS MARCAS:

e Para este célculo se parte de la base de los datos reales aportados por la
empresa en funcion, basicamente, a ventas y margenes de ganancia
reales que EFECTIVAMENTE se perdieron y que se utilizaron para la
pérdida del valor cuantitativo de marca. Por consiguiente los datos
relativos a la pérdida del valor de la marca deberian sumarse a los
anteriores como célculo del DANO TOTAL.

e Se tomaron en cuenta los datos aportados por la empresa respecto de
2008, 2009 y hasta Septiembre de 2010. Los datos de ventas reales de los
Ultimos meses del 2010 fueron estimados en funcién a la tendencia con
método de minimos cuadrados.

e Para este calculo se toman en cuenta LAS VENTAS REALES vs LAS
EXPECTATIVAS DE CRECIMIENTO DE LA MARCA A LO LARGO DE
LOS ANOS (segun lo informado un 15% anual) mas la cantidad promedio
de afios que tardaron los clientes en volver a comprar junto con la caida
promedio del porcentaje de ventas y la proporcién esperada para los afios
futuros. SOLO EN DATOS CUANTITATIVOS.

e Segun las encuestas, en la actualidad, los clientes volvieron a comprar en
promedio un 60% de lo que compraban antes del siniestro y se calcula que
en XX afios se restablece la proporcion. INFORMACION IMPORTANTE A
TENER EN CUENTA:

e Las marcas propias representan el XX% de la facturacion total detenido en
ese porcentaje desde el momento de ocurrencia del siniestro generando la
consiguiente pérdida de penetracion en el mercado puntano dado que los
clientes SOLO compran las marcas propias en el local.

A continuacién se muestran los porcentajes de participacion de las ventas de la
empresa en la locacion respecto al total de la empresa. La tendencia indica que,
de no haber sucedido ningin hecho extraordinario, la participacion hubiera
alcanzado el 5,9% cuando en la actualidad solo alcanza el 3,98%.

(datos supuestos)
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EL METODO CUANTITATIVO ELEGIDO PARA LA ESTIMACION DE LA
PERDIDA DEL VALOR DE MARCA CUANTITATIVO fue el valor actual de los
ingresos futuros generados por la marca.

ESTIMACION DE DANO CUALITATIVO SOBRE LAS MARCAS PROPIAS:

El posicionamiento de la marca se define como la asociacion intensa de una
marca con una serie de atributos relevantes y distintivos en la mente del
consumidor.

La respuesta para cuantificar el posicionamiento requiere de:

e Segmentar el mercado: consiste en agrupar a los potenciales
consumidores en grupos que claramente se diferencien unos de otros pero
gue muestren cierto grado de homogeneidad dentro del grupo. En otras
palabras, se trata de identificar consumidores que tengan preferencias
similares entre si, agrupandolos en un grupo con preferencias
suficientemente distintas de otros grupos.

En éste estudio se segmentd por atributos buscados y rasgos conductuales.
Desde el punto de vista del posicionamiento, una segmentacion resulta
especialmente util si los diferentes grupos estan correlacionados con beneficios o
atributos especificos.

e Determinar el atributo mas atractivo

El siguiente paso es determinar qué atributos son importantes para el segmento
objetivo y cémo estan posicionados los productos de la competencia en la mente
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del consumidor, para asi elegir un “hueco” donde ubicar nuestro producto. Para
realizar este paso se usan mapas perceptuales.

En primer lugar se identifican qué atributos los consumidores, en el segmento
elegido, consideran importante al momento de comprar un producto. Para ello se
lleva a cabo una investigacion de mercado, donde se le pegunta a los
consumidores que valoren ciertos atributos.

Tipicamente se identifican los atributos en una sesion de grupoy luego se
determina el valor relatvo de cada uno entrevistando a una cantidad
estadisticamente significativa de consumidores.

Esta investigacion de mercado es seguida de un proceso de analisis donde se
agrupan los atributos en macro-atributos(en ese proceso se buscan correlaciones
entre atributos, generalmente usando una herramienta llamada analisis factorial o
“factor analysis”).

Alternativamente se puede seguir un proceso inverso donde se le pregunta a un
namero estadisticamente significativo de consumidores que comparen marcas y
atributos y luego, por correlacién, se infieren los atributos que determinan las
diferencias.

En cualquiera de los casos, el resultado es un listado de atributos en orden de
importancia —un “ranking”- y el grado de asociacion entre esos atributos y las
marcas.

En nuestro caso el RANKING se conforma como sigue:

VALORA | PRIORID | RAZON ¢AFECTADO?

CION AD

1/13 0,08 Consigo lo que necesito 100%
VARIEDAD

4/13 0,3 Buen precio y surtido 50%
CONFIABILIDAD

1/13 0,08 Responde a las necesidades | 50%
ATENCION planteadas

3/13 0,2 Cubre nuestras necesidades 50%
SEGURIDAD

3/13 0,2 Consigo todo en un mismo | 100%
SEGURIDAD lugar

4/13 0,3 Se consiguen todos los | 50%
CONFIABILIDAD productos al mejor precio

3/13 0,2 Capacidad de entrega y visitas | 100%
SEGURIDAD al local

1/13 0,08 Hay variedad y buenos precios | 50%
COMODIDAD

2/13 0,15 Soluciones eficientes en el | 100%
ESTABILIDAD surtido de productos

1/13 0,08 Ofertas que satisfacen a | 50%
SOLUCIONES nuestros clientes
EFICIENTES

4/13 0,3 Ofertas y rapido envio de | 100%
CONFIANZA productos

4/13 0,3 Variedad y buenas ofertas 100%
CONFIANZA

2/13 0,15 Ofrecen las ofertas que busco | 50%
ESTABILIDAD
COMERCIAL

7,5 DE 13 18




RANKING DE ATRIBUTOS PLANTEADOS POR LOS CLIENTES:

Previamente se teste6 el posicionamiento de la marca. Para llevar a la practica este
posicionamiento y su “razon para creer” generalmente se desarrollan varias alternativas que se
testean con consumidores (en sesiones de grupo y/o estudios cuantitativos). Con estas pruebas
se afina el concepto hasta lograr el éptimo de cara a comunicar el posicionamiento con todas las

herramientas al alcance de la empresa.

RAZONES Y POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

VALORACION | PRIORIDAD | RAZON AFECTADO POR EL
SINIESTRO

1/13 0,08 Consigo lo que necesito 100%
VARIEDAD

4/13 0,3 Buen precio y surtido 50%
CONFIABILIDAD

1/13 0,08 Responde a las | 50%
ATENCION necesidades planteadas

3/13 0,2 Cubre nuestras | 50%
SEGURIDAD necesidades

3/13 0,2 Consigo todo en un mismo | 100%
SEGURIDAD lu

gar

4/13 0,3 Se consiguen todos los | 50%
CONFIABILIDAD productos al mejor precio

3/13 0,2 Capacidad de entrega y | 100%
SEGURIDAD visitas al local

1/13 0,08 Hay variedad y buenos |50%
COMODIDAD precios

2/13 0,15 Soluciones eficientes en el | 100%
ESTABILIDAD surtido de productos

1/13 0,08 Ofertas que satisfacen a | 50%
SOLUCIONES nuestros clientes
EFICIENTES

4/13 0,3 Ofertas y rapido envio de | 100%
CONFIANZA productos

4/13 0,3 Variedad y buenas ofertas 100%
CONFIANZA

2/13 0,15 Ofrecen las ofertas que | 50%
ESTABILIDAD busco
COMERCIAL

7,5DE 13

RAZONES Y POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

Luego de realizado este estudio obtenemos como resultado que el porcentaje de ventas no
realizadas en funcion a la caida del POSICIONAMIENTO de las marcas propias es del:

El método Interbrand:
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El método Interbrand considera tanto el potencial de
negocios como la percepcién de los clientes. Define el

Brand Equity a través del indice de fortaleza de marca
compueso por 7 factores, los que son ponderados para
llegar a una valuacion global. Luego, esta valuacion se

utiliza como multiplicador sobre la base del promedio de
las utilidades de la marca en los ultimos afos.

Los 7 factores propuestos son (en paréntesis se encuentra el porcentaje utilizado
para realizar la ponderacion utilizada para determinar la fuerza de marca

Interbrand

CRITERIO DETALLE IMPORTA???
INTERBRAND | IMPORTANCI PORCENTAJE
Al 77
Liderazgo ey marca lider estable y poderosa 50%= 0,125
0
. 15% longevidad, su identidad es parte de la | 90%= 0,135
Estabilidad cultura social
Mercado 10% crecimiento y tamafio del mercado, | 100%= 0,1
barreras de ingreso
Internacionalid | 25% status global percibido. Presencia y | NO APLICABLE
ad prestigio mundial
TendenciA 10% prospectiva, perspectivas de la marca a | 100%=0,1
largo plazo
Soporte o apoyo corporativo hacia la marca | 100%=0,1
10% (inversiones continuas
Proteccion £0s proteccion legal en cantidad de paises y | 100%=0,05
0

categorias de productos (marcas no
controversiales)

PORCENTAJE INTERBRAND 0,61= 61% (SE AGREGA EL 61% AL
PORCENTAJE
posicionamiento de la empresa) =

YYYY

PLANTEADO MAS ARRIBA en funcién al
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6.

Conclusiones:

La valoracion de la marca es un item que resulta muy beneficioso para la
organizacion, ya que fortalece sus estados financieros y brinda la
posibilidad de analizar cada una de sus marcas para formularlas
estrategias mas adecuadas. El brand equity pasa a ser uno de los activos
empresarios con mayor valia y su importancia se incrementa cada dia.

Las marcas existen mientras estan presentes en la mente de
consumidores. Ello revela la importancia de valorizarlas no sdlo
cuantitativa sino cualitativamente. Por eso se dice que las marcas son uno
de los activos intangibles mas apreciados y se necesita tenerlas en cuenta
para conseguir una valoracion real y concreta de las empresas.

Como se ha visto no existe ningin método de valoracion de la marca que
permita al aplicarlo, contar con todos los elementos necesarios para que
se pueda aplicar de forma uniforme y generalizado a todas las
organizaciones. Sin embargo, como hemos detallado, unos se ajustan
mejor que otros a determinados en determinados contextos. El método del
valor de mercado suele aplicarse a marcas reconocidas, teniendo en
cuenta las transacciones recientes realizadas en el sector; el de
potenciales beneficios futuros es conveniente para analizar cash flows, el
método Interbrand es muy Util para poder detectar e identificar los factores
que contribuyen al valor de la marca, desde un punto de vista subjetivo. el
método basado.

Como ha quedado expuesto con el caso presentado relativo a una
empresa PYME, cada método se puede adaptar a las necesidades y
objetivos particulares de cada organizacion.
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