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Prélogo

El libro presenta un trabajo de investigacion que proviene de
un proceso y la aplicacion de técnicas y herramientas de
investigacion las cuales se establecen en premisas como que
las companias usan varios tipos de indicadores para medir su
desempeno financiero con relacion a costos y produccion
frente a sus ventas, sin embargo, muchas no prestan la
debida atencidn a uno de los bienes mds importantes que
poseen: La marca.

La marca es aquella figura, ya sea iconica o tipogrdfica, cuyo
principal objetivo es hacer que el cliente o consumidor asocie
un servicio o producto con su fabricante. Todas las
companias cuentan con una, sin embargo, hay marcas que
son mas reconocidas que ofras. Crear una marca toma poco
tiempo, pero posicionarla de manera correcta en la mente
de los consumidores es un trabajo largo, arduo y extenuante.
Con el paso del tiempo el valor de una marca ird variando
dependiendo de las decisiones tomadas por la empresa.

La investigacion apunta hacia la determinacion del valor de
la marca de una cafeteria nacional, pero no desde el punto
de vista del valor subjetivo que los consumidores puedan
llegar a tener sobre ella sino del valor monetario. Es decir,
ponerle un precio. Segun el andlisis realizado por la firma
Interbrand, pionera en valoracion de marcas desde 1974, la
marca Coca cola a final del ano 2017 estuvo valorada en
69.733 millones. Creo que seria bueno actualizar el valor ya
que el nUmero que aparece en el libro corresponde al ano
2012 que fue cuando se realizé la investigacion, pero el libro
serd publicado en el 2018

De acuerdo con una revision de las empresas que brindan
servicios de consultoria, En el medio guayaquileno no existen
firmas dedicadas 100% a la valoracion de marcas es por esto
por lo que, cuando se readliza la compra/venta de una
compania, muchas veces se incluye a la marca denfro de la
transaccioén sin haberle dado valor alguno y con ello, se deja
de percibir un ingreso por concepto de todos los anos que la
marca ha estado en el mercado, el conocimiento del publico
y suU posicionamiento. El presente trabajo, no solo determina



el valor de la marca de una compania local a lo largo de tres
anos, sino que también lo compara contra el valor de su
competencia.
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Qué es y como existe la marca

Cuando se habla de una marca se hace referencia a un fitulo
que concede el derecho exclusivo al manejo de un signo
para la identificacidon de un producto o un servicio en el
mercado y de cdmo este ayuda a potenciar las ventas de un
producto o servicio de una compania.

Hay que tener claro que puede ser algo distintivo como un
simbolo, logotipo, nombre, palabra o frase. La marca es un
identificador comercial (o0 combinacibn de marcas
comerciales) que, a través de la promociéon y el uso, ha
adquirido importancia para distinguir el origen o procedencia
de los productos o servicios ofrecidos con respecto a los
demds en el mercado. Las marcas registradas pueden tomar
una variedad de formas. Mientras que una marca es a
menudo considerada como una palabra, una frase o el
logotipo, las marcas también pueden consistir en nUmeros,
disenos, letras estilizadas, colores, sonidos, olores y cualquier
combinaciéon de los mismos, ademds de otras posibilidades
como el aspecto o la forma del producto o de sus envases.
Las empresas usan esto para distinguir sus productos de los
demds existentes en el mercado.

Las marcas forman parte de la propiedad intelectual y como
tales, pertenecen a los activos de una empresa y pueden ser
comprados o vendidos como cualquier otro bien. Es asi como
la mayoria de las empresas en todo el mundo estdn
relacionadas a una o mdas marcas que indexan sus productos,
sus servicios, la administraciéon, su mision y vision etc.

El término "valor de marca" es considerado como el valor
presente neto de los flujos de efectivo futuros estimados
atribuibles a la marca. El valor de una marca es a menudo
definido como la cantidad de dinero que un tercero estd
dispuesto a pagar por ella. A veces esto es evidente con
mayor facilidad cuando una empresa compra una marca y
el fondo de comercio asociado sin otros activos; sin embargo,
en muchas situaciones, determinar el valor para una marca
es mdas complicado.



Otra manera de identificar facilmente el valor de una marca,
es cuando se obtiene la diferencia entre el importe pagado
para comprar una empresa y el valor de los activos fijos de la
compania. Esta diferencia representa la "buena voluntad" de
ser comprado, y esta buena voluntad se refleja generalmente
en las marcas de la empresa. El verdadero valor de una
marca es comprobable sélo cuando hay un comprador y un
vendedor dispuesto a llegar a un acuerdo en el mercado.

La marca es un activo intangible, utilizado por algunas
consultoras para racionalizar la variaciéon entre el "valor en
libros" de una empresa y el valor de mercado. Por ejemplo, la
investigacion pionera realizada por Brand Finance demostrd
que el 62% de los negocios del mundo ahora es intangible.
Esto representa $19'500.000'000.000 de dodlares de $31.6
billones del valor de mercado global.

El valor de las marcas en el caso de los productos de consumo
se puede medir a través de la lealtad del cliente, volumen de
ventas o retencion del personal — contrataciéon, por lo que se
dice que el valor de una marca puede ser influenciada
positiva y negativamente. Una serie de ejemplos famosos
donde las marcas han hecho lo correcto es la actividad de
Marketing de Intel Inside y por el contrario New Coke vs el
publico estadounidense no tuvo el éxito deseado y afectd
negativamente a la marca.

A principios de los anos ochenta aparece el término de
cdlculo del valor, pero sin tener claramente un sentido. Esta
expresion se manifestd para enmendar una cierta inclinacion
de las empresas por mostrar beneficios a corto plazo,
consistentes en la disminucion de procesos y ofros rubros
como el costo de la publicidad. De tal manera, el concepto
de valor de la marca se empezd a usar para mencionar
graficas generales de las ventajas competitivas que se
representan a mediano vy largo plazo. Se logra asi conseguir
que las empresas incursionen en el financiamiento de las
marcas comerciales.



Comparado con el lenguagje del Marketing, el valor de marca
legd a tener un alto infterés, siendo asi un punto de
investigacion para el Instituto de Ciencia de Marketing.

El andlisis de Aaker dio como conclusidbn que existe la
necesidad de conseguir retornos o beneficios por parte de la
empresa al generar desarrollo en tres etapas de andlisis. La
etapa inicial establecida como Psicologia Cognitiva. La
etapa media como base de la economia que recoge
informacidén y teoria de senales. La etapa final definida por los
semblantes financieros y contables del Capital de Marca. En
esta etapa la marca tiene un papel como activo corporativo
capaz de influir en los flujos de caja de la empresa, asi como
en el valor de las acciones y su precio de venta. Para el
andlisis del valor de una marca se debe apuntar hacia la
parte econdmica, en busca de los beneficios adicionales que
obtiene la empresa en la comercializacion de los productos
que tiene bajo el nombre de una marca determinada.

La perspectiva del valor de marca

El valor de marca se puede comprender desde tres
perspectivas diferentes. La primera, el valor de marca
respecto al consumidor, que se fundamenta en como el
usuario percibe ala marca el primer momento que la observa
y luego la capacidad de identificarla y recordarla. La
segunda se concentra en la matriz de la empresa, donde el
flujo de efectivo se incrementa debido a la marca en el valor
de la empresa en general, mientras mds alto sea el valor
anadido de una marca, mas fuerte serd la misma vy el tercer
punto de vista es el lado comercial donde se refiere a como
la marca alcanza a estar en varios puntos de distribucion.

Segun Keller (.2001, p.14) las empresas pueden desenvolverse
como marcas fuertes si el proceso de crecimiento de la
marca contiene los siguientes pasos: primero la empresa
debe tener una identidad de marca adecuada con su
ocupacion, segundo la formacidn del sentido de la marca
debe ser la adecuada, tercero la procedencia de las
respuestas deben ser correctas sobre la marca y cuarto el
desarrollo de la relacién de la marca con los clientes también



debe serla correcta. Keller presentd la Equidad de Marca del
Cliente (Brand Equity Client) que se basa en seis secciones
bdsicas que forman parte de la base piramidal (Figura 1). Los
bloques de desarrollo son: prominencia, el rendimiento, las
imdgenes, el juicio, los sentimientos y la resonancia.

La identidad de marca se basa en la relevancia que se refiere
a la conciencia de marca. El consumidor es consciente de la
existencia de la marca siendo capaz de recordarla vy
reconocerla. Los criterios primordiales que debe poseer la
identidad de la marca, de acuerdo con Keller, son la
profundidad y la amplitud del conocimiento de la misma.

El paso siguiente es la formacion del sentido de la marca que
se divide en el rendimiento y las imdgenes. El rendimiento,
como uno de los blogues de construccion, se refiere a la
finalidad bdsica del producto en si: la funcionalidad o la
capacidad de satisfacer las necesidades de los clientes. Es la
caracteristica del producto en su faceta intrinseca. El otro
elemento de construccion, imagen de la marca, se desarrolla
a partir de la propiedad extrinseca de un producto y que estd
conectado a la posibiidad de que va a satisfacer las
necesidades psicoldgicas y sociales de los clientes. El sentido
de la marca necesita asociaciones favorables, fuertes y
Unicas (Keller, 2001, p. 15).

El tercer paso son las respuestas de la marca que se define
como la manera en que los clientes responden a la presencia
de la marca. Las respuestas se dividen en los sentimientos y
juicios hacia la marca. El juicio es la combinacion de
imdagenes que posee la marca y el sentimiento es lo que tiene
el consumidor en su mente, es decir las reacciones
emocionales que retienen en relacion con la parte social. Las
respuestas de la marca conducen a las reacciones positivas
y accesibles de los consumidores.

Por Ultimo, el desarrollo de la relacion de la marca se define
como la relacion entre el cliente y la marca y estd ligada con
la identificacion personal entre ambos. La resonancia se
define como la profundidad del vinculo psicolégico entre el
cliente y la marca que se traduce en lealtad.
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Una marca fuerte satisface todos los criterios mencionados
anteriormente. El bloque mds poderoso es la resonancia de la
marca. Por lo tanto, las marcas mas fuertes serdn aquellas a
las que los clientes estdn tan unidos que buscan medios para
interactuar con ella y con impaciencia tratan de compartir
sUs experiencias con ofras personas (Keller, 1993, p. 18).

Resonancia

Sentencias Sentimientos

(Rendimiento)

Rendimiento Imagenes

Imagenes

Figura 1: Piramide del Valor de Marca en base del Cliente.

Valor de Marca respecto a la empresa

El valor de marca en una compania se puede definir como
los flujos de efectivo que se incrementan gracias a la marca
en el valor de la empresa en general. Mientras mdas alto sea
el valor anadido de una marca, mas fuerte serd la misma. Esta
declaracién tiene las siguientes consecuencias. Primero, las
marcas fuertes suelen dar la oportunidad de éxito a las
extensiones de marca y a las licencias de marca. Segundo,
una muy importante implicacion es que las marcas fuertes son
capaces de mantener las ganancias en un nivel habitual
incluso durante situaciones criticas para la empresa. La
marca es capaz de transformar un producto en un "bien de
lujo" teniendo en cuenta que un producto genérico no puede
ser considerado igual.
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La implicacion final de una marca fuerte puede ser
examinada a través de uno de los componentes del modelo
de las "Cinco Fuerzas" de Porter, es decir barrera de entrada.
Los mercados que estdn dominados por lideres con marcas
muy fuertes por lo general no estan siendo el blanco de
ataque de los competidores, ya que las empresas
propietarias de las marcas débiles no pueden entrar. Desde
el punto de vista microeconémico, se puede decir que las
marcas fuertes son capaces de proporcionar la posicion
monopdlica de una empresa en el mercado, o al menos en
el nicho de mercado en el largo plazo.

Perspectiva del comercio

La perspectiva del comercio estd siendo cada vez mads
importante ya que el nuevo nivel de competencia estd
evolucionando en los mercados de productos. Esto se refiere
a los distribuidores. Tradicionalmente, las empresas distribuian
sus productos a través de los siguientes canales: compania —
mayorista — minorista — consumidor final. Hoy en dia, las
relaciones internas son cada vez mds complicadas porque los
distribuidores tradicionales ponen en peligro a las marcas de
fabricante (marcas blancas contra marcas de fabricante) y
representan un obstdculo fatal para su éxito (Shocker et al.,
1994, p.152). El poder de negociacion de los distribuidores en
el caso de las marcas mdas débiles es mayor en comparacion
con el poder de negociaciéon de los productores. Esto influye
en las estrategias de comunicaciéon de marketing de las
empresas correspondientes ya que su atencidon se vuelve
hacia los distribuidores en vez de los clientes. Ademds, los
gerentes de marca tienen que elegir entre luchar contra las
marcas de distribuidor (marcas blancas) o unirse a ellos, esto
es, producir para ellos, pero usando etiquetas de la marca
blanca (Shoker et al., 1994, p.153). Con el fin de apoyar la
decision adecuada en relaciéon con la lucha contra la union,
los gerentes de marca tienen que obtener informacion de la
investigacion de mercados (Russel y Kamakura, 1994, p. 295).

Las marcas fuertes son generalmente apalancadas y esto
protege contra las marcas de etiquetas privadas (Farquhar,
1989, p.27). El valor de marca y el apalancamiento de marca
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se estdn moviendo en la misma direccion. Esto podria
significar que las marcas altamente apalancadas son ala vez
mas fuertes, y pueden tener mayor valor de marca en
comparaciéon con los otros productos en el mercado. Esta
fuente de valor anadido refleja una mayor aceptacion y una
mas amplia distribucion.

La valoracion de la marca como un conjunto de opciones
reales

El nombre de la marca y lo que representa es uno de los
activos mas importantes de la empresa; una marca es la base
de la ventaja competitiva y la futura fuente de ingresos
(Aaker, 1991). Las marcas ayudan a generar ventas y las
ventas generan ingresos y beneficios a largo plazo. El valor
financiero de una marca es una consecuencia del valor que
los clientes le dan a la misma. Medir el valor es un ejercicio Ufil
para las empresas no sélo porque les permite asignar un valor
financiero para fines contables, sino también porque ayuda
a generar estrategias de marketing y decisiones tdacticas y
ademds sirve para evaluar la extensibilidad de la marca a
nuevos productos y nuevos mercados que puedan ayudar a
los gerentes a evaluar la eficacia de sus decisiones de
marketing. Permite realizar un seguimiento de la salud de una
marca en el tiempo y compararlo contra marcas de la
competencia (Keller, 1993). Muchos métodos se han
propuesto para valorar una marca, estos enfoques son
generalmente impulsados financieramente o estan basados
en lainvestigacion. Los enfoques impulsados financieramente
incluyen en el valor de la marca los costos y gastos totales por
concepto de desarrollo de la marca, marketing, publicidad y
formacion de los empleados (Aaker, 1991).

Importancia de la valoracién

La importancia de la valoracion de marca o de tener su valor
contable y financiero radica en los diversos usos y provechos
que enla actualidad se le puede dar a este nUmero, bien sea
para comercializar o conceder derechos de uso, cuando sea
vulnerada y se requiera la indemnizacion por danos y
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perjuicios ocasionados, cuando se la desea adquirir o
cuando se la pretende usar con propdsitos financieros.
Debido a que el valor financiero de la marca se basa en el
valor de mercado, se hace inminente el uso conjunto de lo
que los especialistas denominan la aplicacion de métodos
globales o integrales de valoraciéon, para poder contar con
valores justos y confiables.

El valor de marca ha sido discutido ampliamente en la
literatura de marketing en la Ultima década y parece que hay
un consenso entre los estudiosos de que una marca tiene alto
valor cuando se genera una connotacion positiva en la
mente de los consumidores y por lo tanto es probable que sea
la compra predominante sobre otras marcas o productos sin
marca (Arvidsson 2006, p.189).

Keller (.1993, p.3) senala que el valor de la marca basado en
el cliente se obtiene cuando el consumidor estd familiarizado
con la marca y tiene algunas asociaciones de marca
favorables, fuertes y Unicas en la memoria. También se ha
argumentado que las marcas con alto valor pueden cobrar
un precio superior por sus productos (Kuhn et al 2008, p.41;
Arvidsson, 2006, p.189). Aaker anade a esta idea y sostiene que
el valor de la marca tiene el potencial de agregar valor a la
empresa mediante la generacion de flujos de efectivo
marginales en al menos una docena de formas (1991, p.16).
Por ejemplo, las promociones de ventas se utilizan para atraer
nuevos clientes y mantener los actuales y tienen un mayor
impacto si la marca es conocida por el consumidor. Oftro
ejemplo se da cuando las marcas competidoras lanzan un
producto innovador y los clientes leales a una gran marca
conocida deciden esperar un tiempo antes de tomar la
decision de probar los productos de la competencia.
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Métodos de valoracion de marca
Método Interbrand

Esta metodologia ha sido particularmente planteada para
tomar en cuenta a todos los grupos de interés e impulsores de
la marca. En funcién se debe entender el comportamiento
de compra: es decir la influencia que tiene la marca en la
eleccion del consumidor a través de la produccion de
demanda. Entonces la fortaleza de la marca calcula la
capacidad que tiene para generar la confinuidad de la
demanda hacia el futuro a través de la fidelidad, y asi reducir
los riesgos. Se deben considerar factores internos (gerencia y
empleados) y externos (los clientes). Estos valores se
combinan con el modelo financiero del negocio para medir
la capacidad de la marca y generar un valor econdmico a
los propietarios. Interbrand propone que el crear una marca
puede ser una fuente de ventajas competitivas para el
Nnegocio, pero No asegura que como ejercicio de valoracion
de marca esto pueda ayudar. Las aplicaciones de la
valoracidbn de marca para un negocio se consiguen
categorizar en tres dreas: Financiera, Estrategia de marca y
Modelos de desarrollo.

Estrategia financiera

Los directores ejecutivos cada vez ponen mayor atencion a
como las empresas comunican de lo que se tfrata la marca a
los inversionistas, dedicdndole mayor tiempo y espacio en
alcances para la discusion del compromiso de la
organizacion respecto a su marca y todos dentro de la
empresa participan desde el rango mads alto hasta el puesto
mas bajo. Ya son muchas las empresas que consideran la
importancia de la marca, preocupdndose al informar sobre
la evolucion del valor mismo, siendo asi que la marca avanza
y se mantiene como clave principal en la adquisicion vy
fusiones empresariales.

Estrategia de marca

Conlleva a determinar la proporcidén que tiene la marca en la
decision de compra con relacion a otros factores como
precio, conveniencia o las caracteristicas que posee el
producto. Es cuantificado en porcentaje el papel que tiene
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la marca con el producto cuando un cliente demuestra mds
confianza hacia las marcas que guian su eleccion de compra
cuando los productos o servicios compiten. La marca debe
crear lealtad para generar demanda y beneficios en el
futuro, para la optimizacion de su cartera.

Modelo de desarrollo

Consiste en la evaluacion del modelo de negocio que se
conecta con los cambios significativos en la estrategia de la
marca como el propdsito en reposicionamiento, arquitectura,
extension de la marca, o hasta en el cambio total de la
misma. Estas diferentes permutaciones suelen conllevar un
alto presupuesto, yuxtapuesto a la inseguridad de no saber si
este cambio serd una inversion rentable o no y cuando se
podrdn observar los resultados.

Algunos altos ejecutivos, para tomar estas grandes decisiones
sobre la estrategia de la marca, se basan en su intuicidon y en
andlisis cuantitativos. Solo algunos buscan un modelo de
desarrollo para el negocio que vaya mas alld y que permita
poder alcanzar un impacto total a nivel del financiamiento a
través del tiempo, al tratar asi a diferentes escenarios
alternativos.

En base a un andlisis completo de los costos que se esperan
obtener, el modelo de negocio se equilibra para cuantificar
siempre el impacto que se espera en los ingresos por medio
de la modelizaciéon de los principales promotores y tfambién
sobre los mdrgenes de ingresos procedidos de cualquier
cambio operativo pretendido en la implementaciéon de la
nueva estrategia.

El método Interbrand para su cdlculo utiliza un conjunto de
siete factores que son: Lliderazgo, Estabilidad, Apoyo,
Proteccién, Imagen internacional, Tendencia, Fortaleza de la
marca.
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Método de valoracion por el coste histérico

Se dice que la marca es el capital con una cifra que procede
de los cambios realizados a largo plazo. Se obtiene mediante
un cdlculo de la adicidon de los costos o inversiones con
relaciéon con la comunicacion, distribucion, investigacion vy
desarrollo, durante un periodo de fiempo determinado, para
lo que se utilizan los datos disponibles en la contabilidad de la
empresa (Kapferer (a) 1992, p.297-299).

Aunque aparentemente parece sencillo, la aplicacion de
este método plantea en la practica una serie de dificultades
que infroducen un factor de subjetividad, como son: la
delimitacion del periodo a considerar, la decision de qué
costos tener en cuenta y el coeficiente de actualizaciéon a
utilizar. En general, este método favorece a aquellas marcas
cuyo valor procede del marketing y la publicidad y que
aplican un diferencial de precio importante", por el contrario,
desfavorece a las que se han ido comunicando poco a
poco. Ademds, no se ven reflejadas en la valoracion las
inversiones a largo plazo realizadas cuando se crea una
marca que, al no implicar un pago inmediato, no aparecen
en la contabilidad como son: el saber hacer, la implicacion
del personal, el control de calidad, etc.

Por otra parte, no tiene en cuenta la calidad o el resultado
obtenido centrdndose exclusivamente en la cantidad, de tal
modo que las marcas de éxito, desarrolladas con gran
esfuerzo y pocos medios, valen menos que las marcas débiles
desarrolladas con grandes recursos, € incluso una marca
falida puede obtener altos valores.

Método de valoracion de Houlinan Valuation Advisors

Aaker dice, “que el valor patrimonial de una marca es un
conjunto de activos (y pasivos) asociados a una marca y a
simbolos que agregan (o destruyen) valor, al que ofrece un
producto o servicio de una firma y/o a sus clientes”. Entonces
al referimos al valor patrimonial, este se origina cuando 3
conceptos bdsicos estdn asociados a una marca exitosa:
percepcion de la marca, lealtad de la marca, percepcion de
calidad en la marca.
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Percepcion de Marca: transicion individual, en la cual el
sujeto estd consciente de los diferentes conceptos existentes
asociados a los productos o servicios ofrecidos en el
mercado, de la misma forma de las organizaciones que las
suministran.

Lealtad de la marca: se trata de la conducta que tiene el
sujeto al momento de adquirir un producto, y siempre elige la
mMisma marca en sus compras. Este tipo de lealtad se presenta
en mayor canfidad cuando el usuario estd involucrado de
forma personal con la marca y puede convertirse en una
fuente de identificacidon propia.

Para el desarrollo de la lealtad de marca se debe pasar por 4
fases: Desconocimiento, Reconocimiento, Preferencia vy
Lealtad.

Percepcion de calidad en la marca: son los resultados de
comparacion de la expectativa de la marca y percepcion
que se tiene de la marca. La percepcion de la calidad del
producto puede ser individual como colectiva, y esta
percepcion puede ir aumentando a medida que se difundan
las experiencias personales.

Entonces esos conceptos determinan un ordenamiento en
ranking de marcas, de la misma forma se basa en el costo de
reproduccion.

Método de Damodaran

Laidea bdsica que subyace en la valoracion de un intangible
(una marca, por ejemplo) es medir el valor que se agrega a
una firma por poder cobrar mas por un producto o servicio.
Lo ideal entonces seria encontrar esa prima de precio, ya
mencionada, multiplicarla por las cantidades que se
venderian en el futuro y descontar el resultado para hallar el
valor presente. Estrictamente se deberia comparar el valor de
la firma por unidad vendida y compararlo con el valor por
unidad vendida de ofra firma que ofrece un producto o
servicio igual pero genérico. La diferencia seria utilizada
como esa prima de precio que se multiplicaria por las
unidades vendidas del producto de marca y asi obtendremos
el valor de la marca. Esto implica entonces valorar dos firmas:
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la que produce y vende el producto o servicio de marcay la
que produce y vende el producto o servicio genérico. Para
valorar las dos firmas, al menos una de ellas habrd que
hacerlo con datos publicos que, por lo general, son muy
agregados y, en particular, no indican la cantidad de
unidades vendidas. Esto sin contar con las dificultades que se
encontrarian si se trata de una firma con diferentes marcas y
peculiaridades que dificimente coinciden con otra que
ofrezca el producto o servicio genérico.

Método del exceso de beneficio

La utilizacion de este método conlleva estimar, en primer
lugar, el valor real de mercado de los activos tangibles
requeridos para la explotacion del bien intangible. Una vez
determinado el valor de estos activos, el valorador deberd
determinar cudl es el retorno requerido razonable sobre el
valor de la inversion inicial. Determinadas estas dos variables
cualqguier retorno por encima del retorno requerido es
imputado directamente al bien infangible. Dicho exceso de
beneficio es capitalizado para la determinacion del valor del
activo. Al realizar dicho ejercicio es importante atribuir el valor
resultante a cada uno de los activos intangibles. Si existe
alguna porcidon del valor no afribuido a algun activo
intfangible concreto, este valor serd por definicion fondo de
comercio. Aunque se genera un valor basdndose en el
beneficio futuro que puede generar el activo, destacan
algunas limitaciones:

La tasa de retorno que se utiliza para el cdlculo puede estar
influida por un perfil de riesgo concreto del negocio global
que no necesariamente puede ser aplicable por igual a los
distintos componentes del negocio.

Una vez mds, esta metodologia no distingue facilmente entre
los distinfos componentes de valor intangibles (marcas,
produccion y red de distribucion, etc.).

La valoracion de los bienes tangibles puede estar recogiendo
valores intangibles y, por lo tanto, restdndoselo al valor de los
activos intangibles.

La base del cdlculo del valor de los activos tangibles y la de
los bienes intangibles pueden no ser adecuadamente
comparables.
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Conozcamos la empresa

En los Ultimos anos, en la ciudad de Guayaquil, ha existido un
auge por las cafeterias y los lugares en los que se ofrecen
desayunos y bocaditos. De un vasto menu se pueden escoger
un sin nUmero de variedades para deleitarse en familia o ya
sea con amigos. Muchos de estos negocios han entrado en
las Ultimas décadas al mercado sin embargo existe solamente
uno cuya fecha de apertura data desde hace mds de 100
anos atras.

La cafeteria principal escogida para el estudio, en este
documento se la denomina "Cafeteria y Dulceria Las
Palmeras'. Fue fundada por un empresario de origen
ecuatoriano a inicios de los anos 1900. Este empresario se
asociod con un panadero espanol y en un inicio se dedicaban
solamente a la confeccidon de dulces y demds productos
provenientes de la harina. Con el pasar de los anos el
panadero adquirid la totalidad del negocio, siendo este el
Unico propietario de la dulceria y con ello obtuvo el control
total sobre la misma.

La historia de Las Palmeras inicia a finales del siglo XIX cuando
en las calles Luque 123 y Pichincha funcionaba la cafeteria
"La Luna" que en 1898 fue adquirida por el espanol Florencio
Cabanas y posteriormente se bautiza con el nombre con el
que se lo conoce hasta la actualidad. En 1901 llego el
pastelero cataldn Martin Costa Carbonell quien adquirid el
negocio en 1908. Pero en 1951, un incendio destruyd la
edificaciéon y se trasladaron al actual sitio, cuya planta baja
era la industria de la dulceria y el primer piso, vivienda de los
Costa.

Actualmente José Ramon y Jaime Tomds Costa Costa son
quienes administran ese sitio marcado por la historia y el olor
a café filtrado. Afirman los Costa que aun utilizan las recetas
de un siglo afrds porque Martin Costa las transmitid a sus
parientes y tfrabajadores, fue el caso del pastelero Yépez que
labord mds de 40 anos. Desde su inicio, la idea fue tener un
negocio para dar servicio, las ganancias debian estar en el
volumen de venta.
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Al ser el Unico dueno, el modelo de negocio empezd a tomar
un giro y ya no solamente se dedicaban a vender panes y
dulces, sino que se introdujo la idea de ofrecer leche, café,
jugos y con esto se transformd en una dulceria y cafeteria. En
sus inicios se construyd un local ubicado en el centro de la
ciudad ya que a finales de la década de 1800 e inicio de
1900, Guayaquil era una ciudad pequena y cuya drea de
comercio se limitaba mayormente a lo que en la actualidad
se conoce como Malecon 2000 y sus alrededores.

A pesar del éxito y la fama que fue acarreando la dulceria y
cafeteria, tuvieron que pasar mdas de 50 anos y no fue hasta
la década de 1980 en que se decide crear una sucursal
adicional en la que hasta esa época era el nuevo polo de
desarrollo de la ciudad: Urdesa. En la actualidad ambos
locales siguen operando. Mientras la cafeteria del centro
atiende a comensales “clasicos” y ejecutivos que trabajan
por el sector a lo largo de toda la semana, el Restaurante de
Urdesa tiene mds publico joven entre sus visitantes los cuales
van a deleitarse con un buen desayuno para finalizar su
semana de actividades.

Analizando el mercado

No puede existir segmentacion de mercados sin tener el
conocimiento de las caracteristicas (variables) del
consumidor. En estas se pueden observar las necesidades y
motivaciones que poseen y que, posteriormente, serdn
satisfechas. Las caracteristicas de los grupos de consumidores
(segmentos del mercado) comprenden muchos aspectos:
hdbitos, costumbres, estilos de vida, datos demograficos, nivel
socioecondmico, ocupacion, perfiles psicoldgicos, etc.

Las actividades humanas, por su propia naturaleza, tienen un
alto grado de complejidad. El comportamiento de los
miembros de un grupo cambia con respecto a otro u otros
debido a que son el resultado de una interaccion de muchas
variables y, cada una de estas, tiene su grado de influenciaq,
lo que hace que exista un universo indeterminado de
posibilidades y combinaciones.
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El estudio de las variables que definen el perfil de uno o varios
grupos de consumidores permite que la comunicacion de un
producto o servicio dirigida hacia los consumidores se vuelva
mdas compleja pero eficaz.

El mercado de los restaurantes y comidas en Guayaquil
posee una gama muy amplia de variedades en las cuales se
puede conseguir productos tan baratos como un almuerzo
desde USD1.50 hasta platos gourmets que bordean los USD40
por persona. Obviamente, mucho del precio que se paga
tiene que ver con la experiencia que se estd brindando al
usuario desde el momento en que este entra al restaurante
hasta el momento en que se retira.

Dentro de la comida tipica que gusta a los guayaquilenos se
tienen variedades como la “guatita”, llamada asi por el
mondongo de res o guata (exceso de grasa) con la cual se
confecciona este estofado; algunas delicias realizadas a
base de pldtano como el tan aclamado *boldn” que consiste
en pldatano verde o maduro, majado a tal punto en que se
forma una especie de pasta con la cual se forman bolas
rellenas de queso o de algun tipo de carne de cerdo; o el tan
solicitado "encebollado” que recibe su nombre por la sopa
de cebolla que tiene como base y que luego, es mezclada
CONn yuca y mariscos.

Tanto el bolén como el encebollado son platos que, con el
pasar del fiempo, los guayaquilenos los han ido solicitando en
mayor cantidad en los desayunos. El primero porque combina
tan bien con un buen café antes del mediodia y el segundo
se rumora que por sus propiedades curativas en contra de la
resaca.

Cuando llega la manana, no solamente hay restaurantes que
ofrecen los platos antes mencionados, existen ofros que se
dedican exclusivamente a la venta de productos para el
desayuno. Variedades de panes y dulces, leches, cafés,
tortillas hechas con huevo, sdnduches y mads, son el deleite de
grandes y chicos que con gusto disfrutan de una buena
comida antes de empezar su jornada de actividades.
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La cafeteria y dulceria en estudio posee varias lineas de
productos entre las cuales se puede destacar:

Bocaditos salados hechos a base de harina

Postres hechos a base de harina

Bebidas Calientes

Bebidas Frias

Dentro de los productos salados hechos a base de harina se
tiene:

Pastelitos de carne

Pastelitos de pollo

Pastelitos de salchicha
Empanadas de acelga con queso
Cachitos de harina

Se cuenta con una variedad de 15 postres entre los cuales
figuran:

Aplanchados

Negritos

Caracoles

Bolitas de Coco

Panuelos Rellenos

Reldmpagos

Dulce de Higo

Alfajores

Orejitas

Tartaletas de frutilla

Borrachitos

Yemas acarameladas

Pie de Limdn

Las bebidas calientes que se ofrecen, en su mayoria son
variedades de café y aguas aromdticas mientras que las
bebidas frias son bdsicamente jugos elaborados con fruta
fresca de la temporada. Existe la posibilidad de ordenar
desayunos en los cuales se sirven bocaditos de sal, un jugo,
un café y un par de huevos cocidos a la eleccion del
comensal.
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Conceptualizacion, antropologia del consumo.

“La Antropologia es el estudio concreto de los grupos
humanos, tanto del punto de vista bioldgico -poblaciones
genéticas- como del punto de vista social -sociedades,
comunidades-. También se preocupa de la interaccién de
estos dos aspectos lo bioldgico y lo sociocultural, se
caracteriza por métodos comparativos para dicho propdsito
y por el infento de obtener una visidon holistica, global, tanto
de los aspectos interrelacionados de cada comunidad como
de la especie humana en su totalidad.” (Berdichewky, 2002).

En resumen, la anfropologia es la responsable del estudio del
género natural tanto como poblacidon bioldgica y como
comunidad social, esta disciplina se ha formado como las
mAs conocida por su tendencia en tratar a los problemas
humanos a partir de un enfoque de integracion total de
humanidad, sociedad, cultura y medio ambiente.

Entfonces la Antropologia se conceptualiza en la division de
dos grandes dreas: La primera en relacidon con las
poblaciones bioldgicas, apuntando a su evolucion natural de
la especie, a la que se la denomina “Antropologia fisica o
bioldgica”. La segunda, denominada “Antropologia cultural
o social” es la que direcciona sus estudios a las sociedades y
a las culturas que se desarrollan en sus territorios. (Berdichewky,
2002).

“El consumo no es un proceso irreflexivo de mera
manipulacion, sino que se trata de una manifestacion cultural
difundida, reproducida y modificada al interior de cada
grupo cultural” (Valverde, 2004). A partir de la definicion
brindada por el autor, la postura de esta investigacion es que
el consumo tiene que ser observado bajo la perspectiva de
la antropologia.

Acevedo (Acevedo, 2007) afirma que “en el consumo juegan
un rol importante el desarrollo de las comunicaciones, la
ciencia, la tecnologia y en particular como la publicidad va
canalizando estos avances transformados en productos vy
servicios; poniendo en necesidad y estimulando los deseos de
posesion, de un bien no necesariomente de primera
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necesidad”. A diferencia, Valverde muestra, que en el
transcurso del tiempo el dinamismo provocado por parte del
consumo ha sido estudiado tal como un subproducto de
masas y No como producto que pertenece a la cultura.

Para Valverde, el consumo es un producto cultural
doblemente determinado, en él se pueden definir dos
dimensiones: una l6gica social de orientacion
marcadamente econdmicay, ofra en cuanto experiencia de
mediacion comunicativa; el consumo debe ser considerado
como un importante factor de socializacion y representacion
cultural.

Boivin, ensena que “los hombres tienen las mismas
necesidades bdsicas y por lo tanto esto va a explicar la
existencia de semejanzas o la presencia de elementos
universales”, anade como necesidades prototipicas: el
alimento, refugio y reproduccidén; un predominio del ideal del
cuerpo, estas necesidades se entienden como una entidad
fisica, natural y que requieren satisfactores tangibles.

A mediados de los anos 40 e inicio de los anos 50, la
Antropologia empezd a ser observada desde un campo de
interés metddico en la creacion, comercio y consumo de
bienes y servicios, en base a que el infercambio sea
considerado concepto social. Bajo la perspectiva de la
economia los objetos poseen un valor de uso y un valor de
cambio, en donde el valor de uso es esencial a la naturaleza
por cuanto satisface necesidades, por tanto, se describe a la
utilidad.

El valor de cambio comienza desde la idea de utilidad, es
decir un valor de uso, donde el sujeto abandona ese valor de
uso hallado en otros objetos que satisfacen sus necesidades y
de la misma manera ocurre a otfro sujeto con diferentes
objetos, en base a esto surge el infercambio. En la economia,
el consumo se enfoca en la compensacidon general de
productos con intervencidn mercantil. Al alcanzar la
necesidad un nivel méximo, también lo hace el valor de uso.

A partir de la antropologia, los bienes acceden a especular y
percibir al universo social y natural en donde el ser humano se
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encuentra, y asi forman un tipo de experiencia fisica como
también espiritual. Por tanto, los bienes que son de consumo
bdsico y bienes que son considerados de lujo tienen consigo
significaciones culturales. Ya que la cultura interviene de una
forma directa en el comportamiento del consumidor.

Para aclarar un poco el término “cultura”. Schiffman (2007) lo
conceptualiza como “la suma total de creencias, valores y
costumbres aprendidos para dirigir el comportamiento del
consumidor y los miembros de una sociedad particular”. Se
entiende que las creencias son los sentimientos que los seres
humanos adhieren a los objetos. Y esto nos permite identificar
y diferencias productos en referencia a una marca.

Por otro lado, los valores son considerados afirmaciones que
sobresalen por motivo que son respectivamente muy pocos,
sirven como guias para el comportamiento cultural por lo
general aceptado, son de larga duracidon y tfienen una
dificultad cuando se refiere a cambio, ya que no estdn
sujetadas a situaciones u objetos especificos. Son aceptados
por una amplia cantidad de miembros en la sociedad. “Tanto
las creencias como los valores son imdgenes mentales que
afectan un amplio rango de actitudes especificas”. Se dice
que las costumbres, en correlaciéon con las conductas, son
formas que a nivel cultural son aceptadas para proceder
respecto al contexto al tratar aspectos de rutina de un lugar.
“Mientras que las creencias y los valores son guias para el
comportamiento, las costumbres son formas usuales y
aceptadas de comportarse” (Schiffman y Lazar, 2010).

Comportamiento del consumidor

El publico objetivo principal que ha visitado la cafeteria y
dulceria en estudio durante sus mdas de 100 anos de vida, han
sido familias de NSE medio y medio alto en el establecimiento
ubicado en el centro de la ciudad mientras que en el de
Urdesa, se logra ver el mismo publico objetivo v,
adicionalmente, se divisa también una mayor afluencia de
adultos j6venes entre la edad de 20 a 30 anos que asisten en
compania de amigos mas no de familiares.
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El consumidor en general al momento de realizar una compra
de un producto o servicio es impulsado o motivado por cuatro
factores: Psicologia, Economia, Aprendizaje y Sociologia. Es
necesario hacer una profundizacion tedrica sobre cémo
funcionan los individuos sobre estos factores.

Loudon, en Bugueno, (2011) establece al comportamiento
del consumidor como “el proceso de decision y la actividad
fisica que los individuos realizan cuando evaluan, adquieren,
usan o consumen bienes y servicios”. Entretanto, Schiffman
concreta que el “comportamiento que los consumidores
muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los
productos y servicios que, consideran, saciardn @ sus
necesidades”. Esta conceptualizacion envuelve tanto el qué,
el porqué, cudndo, déonde y la constancia de la compra.

Loudon (1995) plantea una guia resumida de las
especificaciones de los elementos ambientales o
contextuales y las cambiantes propias del sujeto que
tfranscienden a comportamiento del consumo.

A continuacion, se caracterizan los componentes que
intervienen en el proceso de decision del consumidor, segun
el modelo de Loudon:

a. Ambito Externo:

- Influencias Culturales: abarcan los conocimientos,
creencias, arte, normas morales, leyes y costumbres. Estas
influencias fundamentan muchos de los valores, creencias y
acciones del consumidor.

- Influencias Sub-culturales: incluyen los valores, costumbres y
formas de conducta de una cultura determinada. Estas
infuyen en el conocimiento del consumidor y en las
estrategias de marketing.

- Clases Sociales: conocido también como clases sociales o
grupo socioecondmico. El resultado es jerdrquico donde
cada clase se caracteriza por creencias, valores vy
modalidades de conducta propios.
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- Grupo Social: abarca las normas, el estatus, los roles sociales,
y el poder. La influencia del grupo social puede convencery
orientar los valores y la conducta del consumidor.

- La Familia: la influencia de la familia y el tipo de familia
influye en el comportamiento de compra del consumidor,
pues la tipologia familiar puede definir el tipo de necesidad
de consumo dependiendo en gran manera si se trata de una
familia recién casada, un matrimonio con hijos, una pareja sin
hijos.

- Influencias de tipo personal: son los efectos que un individuo
produce en la comunicacién con ofros. Esta influencia incide
en la cantidad y el tipo de informacion que maneja el
consumidor sobre los productos abarcando los valores,
actitudes, evaluaciones de marca e interés que tenga sobre
el.

- Ofras influencias: corresponden a las variables de tipo
situacionales que afectan en el consumidor como el
ambiente fisico, el ambiente interpersonal, los
acontecimientos del contexto, la cantidad de dinero.

b. Determinantes Individuales:

Son previaomente influenciadas por el ambiente externo
recién especificado, inciden directamente en el proceso de
decision del consumo de compra de un producto, entre ellas
se incluyen:

- Motivacidon e Inclusion: factor que impulsa al
comportamiento, orientdndolo. Esta define el grado de
importancia que el consumidor le da a un objeto o situacion.

- Procesamiento e Informacion: abarca el proceso mental de
evaluacion de las fuentes para la toma de decisiones
necesarias al momento de adquirir un producto.

- Aprendizaje y Memoria: se refiere a qué aprenden, cdémo
aprenden y demds factores que inciden en la retencion de
informacion.
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- Personalidad y Auto concepto: este factor define un patron
constante del comportamiento que influye en la decision de
compra. Se incluyen los estados de dnimo, las actitudes, los
motivos y métodos habituales a responder frente a una
situacion u objeto.

- Actitudes: son las que rigen la orientacién hacia los objetos,
influyendo en los actos del consumidor y en la reaccidén que
tengan ante un producto o servicio. Las actitudes se forman
de diversas maneras y se relacionan en distintas formas con el
comportamiento de compra.

Psicologia, compra por sentirse bien

Dentro del factor psicoldgico se encuentran a todos aquellos
individuos o consumidores que se guian o toman una decision
de compra impulsados por los aspectos que no se
encuentran dentro del orden racional mds bien son guiados
generalmente por sensaciones, sentimientos, recuerdos,
formas de pensar, etc. Factores que forman o dan base a su
personalidad y que se encuentran intrinsecos en el individuo
o consumidor desde antes de tener que satisfacer la
necesidad con el bien o el producto que va a adquirir, es
decir gue toman su decision segun el impulso que su mente le
indica y que satisface su necesidad total tanto en la parte
fisica como en la parte mental.

Este factor mayormente beneficia a las companias o
instituciones que buscan atraer alas personas o consumidores
relacionando productos con actitudes, forma de ser o de
pensar, o relaciondndolo con estereotipos o grupos sociales.
Haciéndolos mds atractivos para todas las personas que se
sienten atraidas o identificadas con esos aspectos en general.

Economia, compra mds por menos

Dentro del factor econdmico se encuentran a todos aguellos
individuos o consumidores que buscan maximizar su utilidad
de las alternativas en el mercado al extremo, es decir que
buscan siempre obtener el mayor beneficio por el costo mds
econdmico.
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Este factor es mds analitico basado en la investigacion de las
alternativas del mercado y buscando a cabalidad cudl de
esas alternativas es la mdas apropiada para la satisfaccion de
su necesidad al costo mds econdmico. No siempre es el de
costo mds barato, sino el que represente economia para el
individuo o consumidor, el que satisfaga de mejor manera su
necesidad al precio justo.

Generalmente este factor beneficia a las empresas o
companias que buscan mantener un liderazgo del mercado
con estrategias de costos bajos, para asi obtener un precio
de venta al publico menor que el de su competencia,
haciéndolo mds atractivo para las personas o consumidores
gue buscan obtener siempre mds por menos.

Aprendizaje, compra lo que conoce

Dentro del factor del aprendizaje se aprecia aquellos
consumidores que guian su consumo o decision de compra
por el aprendizaje obtenido en el tiempo. Tomardn la decision
sobre qué alimento desayunar por aquellos que hayan
consumido anteriormente, basado en experiencias propias o
ajenas que delimitan su consumo a pocas opciones O varios
platillos que forman su universo de opciones.

Este factor generalmente beneficia a las empresas o
companias que trabajan de manera continua en su imagen
corporativa y en utilizar las diferentes herramientas de
branding para mantener su marca presente dentro del
mercado objetivo, de esta manera mantienen cautivos a
estos consumidores y atraen a nuevos consumidores de este
mismo perfil y pueden obtener mayor cantidad de clientes
cautivos.

Sociologia, compra lo que todos compran

Dentro de este factor se encuentran a todas la personas o
consumidores que dejan influir su decision de compra por las
tendencias que se encuentren en ese momento en el circulo
frecuente, es decir, influird en su compra los lugares o
productos que familiares, amigos y personas cercandas
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buscan y analizan la aceptacion del producto dentro de las
personas o el publico en general.

Este factor beneficia de manera firme a las empresas o
companias que frabajan de manera contfinua en la
investigacion de los cambios en el mercado, aquellas que
invierten en conocer de manera rdpida los gustos vy
preferencias de consumo para mantener sus productos o
servicios en constante atractivo para los consumidores. Las
companias que buscan mantenerse siempre a la vanguardia
de la moda son un ejemplo palpable de este tipo de factor.

1.1. Actitudes
Son las que rigen la orientacion hacia los objetos, influyendo
en los actos del consumidor y en la reaccion que tenga ante
un producto o servicio. Las actitudes se forman de diversas
maneras y se relacionan en distintas formas con el

comportamiento de compra.
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Figura 2: Modelo simplificado del proceso de decisidon para estudiar el

comportamiento del consumidor. Fuente: Loudon, en Bugueno, (2011).

Consumo responsable: andlisis actitudinal del adulto joven respecto al
consumo de productos ecoldgicos del mercado retail.
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La etnografia como herramienta para caracterizar grupos
sociales

Omar Acevedo, en su disertacion sobre antropologia de
consumo, expuso que “la etnografia nace como un método
de investigacion propio de la antropologia social, para el
estudio de las personas en sociedad, pueblos, grupos, o
colectivo, a través de sus aspectos socioculturales; puede
abarcar o centrarse en tematicas como las costumbres, ritos,
comportamientos, relaciones y estructuras entre personas”.

Afirma que la etnografia ha tomado una gran popularidad
en el escenario mundial actual, amplidndose de aquellos
estudios étnicos o fterritoriales a estudios sobre grupos
socioculturales: valores, estilos de vida, gustos, o formas de
pensar y en donde en cada uno de estos se aprecian
modelos culturales particulares; lo que vuelve un mundo con
personas mds complejas de comprender.

La etnografia le permite al diseno, la comprension profunda
de las personas, sus estilos de vida y el sentido de estos estilos
de vida. Constituye un método que permite alos disenadores
especular menos sobre lo que sus publicos objetivos
supuestamente desearian, y comprender mds sobre lo que
éstos necesitan, gustan y desean en realidad. Sumergirse en
el dia a dia de las personas permite descubrir la naturalidad
de sus comportamientos, gestos, motivaciones, valores,
significados.

Para el diseno con identidad, significa comprender todo
aquello que caracteriza al grupo sociocultural, en variados
aspectos, ejemplo: sus conductas, sus objetos y técnicas, la
estética que aprecian; descubrir motivaciones en las
personas; por tal motivo, la etnografia se transforma en el
método por excelencia para la investigacion desde el diseno.

Algunas de las técnicas cudalitativas expuestas por Acevedo,
para un estudio etnogrdfico son:

La observacion directa participativa

La observacion no participativa

El didlogo

Las entrevistas
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Las historias de vida

Notas de campo como registro por excelencia
Los registros audiovisuales

Las pizarras graficas

Estilo de vida

Las variables del estilo de vida se definen por la manera en
que los individuos utilizan su tiempo (actividades), lo que
consideran importante en su entorno (intereses) y lo que
piensan de si mismos y del mundo que los rodea (opiniones).
Las variables del estilo de vida también se conocen como
caracteristicas psicograficas, pues las actividades, los
intereses 'y las opiniones son variables orientadas
psicolégicamente, las cuales pueden ser cuantificadas.
Algunas actividades, ciertos intereses, asi como algunas
opiniones que definen los estilos de vida, aparecen en la
siguiente lista:

Actividades: tfrabajo, pasatiempos, eventos sociales, etfc.
Intereses: familia, hogar, tfrabajo, etc.

Opiniones: relaciones personales, temas sociales, politica, etc.

Los factores del estilo de vida son relevantes para los
mercadologos en dos niveles.

Primero, las amplias tendencias del estilo de vida, como los
cambiantes roles de compra del hombre o de la mujer, han
modificado los hdbitos, los gustos y comportamiento de
compra de los consumidores. Segundo, los estilos de vida se
aplican con base en productos especificos.

Existen dos ejes tedricos sobre el comportamiento del
consumidor: El comportamiento y la cognoscitiva. El
comportamiento observa los cambios en las respuestas del
individuo como resultado de la exposicion a los estimulos. Los
psicologos del comportamiento han desarrollado dos teorias
de aprendizaje: el condicionamiento clésico vy el
condicionamiento instrumental. El primero contempla el
comportamiento  como  una asociacion estrecha
(proximidad) entre un estimulo primario (éxito social) y un
estimulo secundario (la marca de pasta de dientes, de
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desodorante o de jabdn). El condicionamiento instrumental
ve el comportamiento como una funcion de la evaluacion
del consumidor, segun el grado de influencia que tiene el
comportamiento de compra sobre la satisfaccion. Esta
conduce al refuerzo y al aumento de probabilidades de que
se efectlen compras repetitivas.

La cognoscitiva contempla el aprendizaje como un proceso
de solucion de problemas y centra su atencion en los cambios
de escenarios psicoldgicos del consumidor (sus actitudes y los
beneficios deseados) como resultado del aprendizaje. Al
respecto, la escuela cognoscitiva describe el aprendizaje de
una manera mds estrecha, dentro de un marco de toma de
decisiones compleja. No obstante, los conceptos se
relacionan con el hdbito, ya que la toma de decisiones
compleja puede conducir a las compras rutinarias cuando el
consumidor estd satisfecho con la marca y reitera la compra
durante un periodo determinado.

Cuando una empresa estd invirtiendo dinero y esfuerzo para
ingresar en el mercado, y esperan que los consumidores
respondan y se sientan tentados con la propuesta que se les
ofrece, y el proceso de aprendizaje es un poco complejo
como lo es, por ejemplo, para comprar en el supermercado
por la red, es importante que este se sienta satisfecho y que
encuentre en la empresa la solucidon a su problema de
abastecimiento.

Principales competidores

Al hablar de competencia en el mercado de los restaurantes,
se puede inferir que bdsicamente cada uno de los
restaurantes es competencia directa de otro ya que todos
siguen un modelo de negocio similar pero la diferencia radica
en lo variado del menu que cada uno ofrece y en los horarios
de atencion. Por ofro lado, la competencia indirecta estd
definida por cualquier producto que pueda ayudar a
satisfacer la necesidad de ingerir alimentos durante la
manana como es el caso de shacks pre-empacados,
alimentos congelados, bebidas, entre otros.
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Competencia directa: Sweet And Coffee, Pasteleria Adriana,
Panaderia y Pasteleria La Selecta, Panaderia California,
Dolce Incontro.

Competencia indirecta: Cereales y avenas, alimentos
congelados, productos derivados de ldcteos, vegetales y
frutas.
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Figura 3: Logos de competencia directa

Dulce Café

Es el principal competidory empezd con una idea de Richard
Peet y Soledad Hanna en el ano 1997. Los postres que
compartian cuando eran novios los preparaba ella, de ahi
nace la inspiracion para formar un local especializado de
cafésy postres. Inicidé con un local en el centro comercial Malll
del Sol en la ciudad de Guayaquil, con un capital de entre
USD$40.000 y USD$50.000 y con un personal de 15 personas.

Luego de 3 anos comenzd el progreso de la compania
acercandose al mismo tiempo a los clientes, al abrir asi
locales en las principales ciudades de Ecuador. El segundo
local se inaugurd en el Malecon 2000, rapidamente abrieron
dos cafeterias en San Marino, posteriormente una en
Riocentro Ceibos y actualmente cuentan con mds de 50
establecimientos a nivel nacional.
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Se mantienen en el mercado con una filosofia de que el
cliente es una parte muy importante para el progreso de la
compania al obtener asi mucha retroalimentaciéon por parte
de él, escuchar sus comentarios y sugerencias y no tomarlas
de una forma defensiva.

En el 2007, fundd la Universidad del Café, centro de
enfrenamiento y formacion para los aspirantes a ser
contratados como personal, convirtiéndose asi en la primera
empresa en el Ecuador en crear un centro para sus futuros
empleados. En el 2011, la compania por su trayectoria en el
drea de marketing ingresé al Marketing Hall of Fame Ecuador.
Ofrecen café 100% ecuatoriano y contribuyen en el desarrollo
de varios proyectos sociales, asicomo también con proyectos
de cardcter ambiental.

Productos de café

Café al peso: Disponen de variaciones en esta categoria
respecto a su acidez, aroma y sabor para la eleccién del
consumidor, los productos del Café son Zaruma, Jipijapa, su
marca propia y orgdnico.

Café soluble: Café Ardbigo soluble 100% ecuatoriano.
Granos de café cubiertos con chocolate: Se trata de la
combinacién del Sabor amargo del café tostado con lo
dulce del chocolate.

Bebidas con café: Disponen de mds de 14 mezclas de
preparacion utilizando café 100% nacional. Se enlista algunos
de los productos: Espresso, Americano, Café Latte, Café
Bombon, Macchiato, Frappelatte, Moccachino,
Cappuccino, Cappuccino de la Casa, Cappuccino de la
Casa Frio, Café Latte Frio, Oreo® Cookie Shake y Chai Tea
Lafte.

Productos dulces

Comparten el concepto de productos provenientes de
recetas familiares. Las alternativas de menu son las siguientes:
Sdnduche de Pavo Light, Sdnduche Caprese, Tarta de
Espinaca, Tarta de Jamon y Queso, Torta de Manzana y Nuez,
Pie de Manzana, Milhojas, Loco Muffin, Caramel Apple
Cheesecake, Manjar de Chocolate, Triple Fudge Brownie,
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Cuatro Leches, Muffins, Mojada de Chocolate, Cheesecake
de Guayaba Light, Mousse de Chocolate, Mousse de Frutilla,
Tiramisu, Queso de Coco, Bienmesabe de Coco, Tarta de
Acelga, Cheesecake de Frutilla, Torta Mousse de Chocolate

y Manjar.
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El Método de valoracion de Marca Interbrand

A pesar de existir varios métodos para realizar la valoracion
de una marca y entre si difieren de la informacion bdsica y
necesaria para poder realizar dicha valoracion, se tomo la
decision de escoger el método Interbrand ya que es uno de
los mds reconocidos y ademds no requiere que las marcas en
estudio tengan un valor por concepto de activos intangibles.

El método InterBrand obtiene el valor de una marca al
calcular la utilidad diferencial que consiste en realizar una
comparacion entre las ventas de un producto de una marca
comercial especifica contra las ventas del mismo producto,
pero de una marca genérica. De tal manera que la
diferencia encontrada en las ventas es atribuible al hecho de
que uno de los dos productos analizados posee una marca
establecida y reconocida y asi este puede ser vendido a un
mayor precio que el genérico. Ademdas de la utilidad neta
diferencial, se toman en cuenta 7 factores que van a
determinar la fortaleza de una marca y que servird para crear
un multiplo que finalmente exponenciard o castigard el valor
a obtener de la marca. Se debe tomar en consideracion que
para que este método pueda ser aplicable, debe existir en el
mercado un producto que sea similar a aquel que posee la
marca a valorar y que ademds este debe de pertenecer a
UNa Marca generica.

Fortaleza de marca

Al momento de aplicar el método InterBrand, el primer paso
fundamental es obtener la fortaleza de marca. Esta fortaleza
estard puntuada con un méximo de 100 puntos y servird para
poder calcular el mudltiplo que al final se encargard de dar el
valor de la marca. La puntuacion de la fortaleza se asignard
de acuerdo con los 7 factores que se describen a
continuacion.

Liderazgo: Con una puntuacion méxima de 25 puntos, este
primer factor otorga un puntaje alto a aquellas marcas que
son lideres en el mercado, con gran cantfidad de
establecimientos y que son capaces de imponer precios en
la medida en que la ley se los permita. Aquellas marcas que
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son lideres en sus mercados son mds valiosas que aquellas
pequenas y poco conocidas.

Estabilidad: Otorga una puntuacion mdxima de 15 puntos.
Aqguellas marcas que han perdurado a fravés del tiempo vy
que ya forman parte de la tradiciéon de los consumidores, se
dice que son mds estables y obtendrdn un valor mdas alto que
aquellas marcas que son relativamente nuevas y cuyo futuro
todavia es incierto ya que se encuentran en el inicio de sus
actividades. Marcas  pertenecientes a  companias
multinacionales son también mucho mds estables y mejores
puntuadas que pequenas marcas locales. Algunos ejemplos
de marcas estables en el medio son: Almacenes DePrati, KFC,
Facundo, Chevrolet, Supermaxi, Claro, entre ofros.

Mercado: Las marcas que se encuentran en mercados
estables y que poseen un mayor nUmero de clientesleales son
mas valiosas. No es lo mismo evaluar el mercado de una
marca perteneciente a una discoteca de moda ubicada en
la zona costera del pais y cuyo auge se da solamente en los
meses de temporada playera, contra evaluar el mercado de
un establecimiento de comidas tipicas ubicado en el centro
de Guayaquil. El mercado de la alimentacion es estable ya
que es infrinseco en el ser humano la necesidad de nutrirse
mientras que el mercado de las discotecas es volatil y esta
ligado a las tendencias de moda actuales. Este factor
concede un maximo de 10 puntos.

Internacionalidad: La internacionalidad se encarga de
premiar a aquellas marcas que son identificadas
globalmente. Una marca reconocida a nivel mundial es
mucho mds valiosa que otra que no ha salido de las fronteras
del pais en donde fue creada. Si bien no es necesario que el
reconocimiento sea universal, con una mayor presencia en
varios paises se obtendrd un puntaje mds cercano al méximo
que es de 25 puntos.

Tendencia a producir utilidades: Atribuye 10 puntos sobre el
total de 100 puntos de la fortaleza de marca. Este factor se
basa en analizar las utilidades de anos posteriores para
determinar si la marca en estudio mantiene, incrementa o
reduce sus ganancias. Una marca que aminora su
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rendimiento con respecto al periodo anterior no puede tener
una buena puntuacidn sin embargo ofra que mantiene o
incrementa sus beneficios puede utilizar ese excedente para
reinvertirlo en la promocion y expansion de la marca por lo
cual esta Ultima tendrd una mayor puntuacion.

Apoyo: Con una puntuacion mdaxima de 10 puntos, hace
alusion a la cantidad de dinero que la compania ha invertido
en la marca objeto del andlisis ya que una mayor inversion en
publicidad sugeririac una marca mds conocida y por ende
mas poderosa. Muchos estudiosos de las finanzas objetan
este factor apoydndose en el hecho de que no hay manera
de conftrastar con exactitud la cantidad contra la calidad de
la inversion realizada sin embargo para que el método de
Interbrand pueda ser empleado, es necesario tomar en
cuenta los 7 factores para obtener la fortaleza de marca.

Proteccion legal: Toda marca debe estar debidamente
protegida y patentada en el registro de la propiedad
intelectual a nivel local e internacional de ser el caso, esto
brinda exclusividad en el uso de la marca y a su vez la hace
mas valiosa. Las marcas mds fuertes cuentan con su
departamento legal que ofrece proteccidn en caso de
cualqguier imprevisto y en marcas aun mds grandes, cuentan
con procesos o productos patentados que dan exclusividad
a la misma.

Fortalezas Puntaje maximo
Liderazgo 25
Estabilidad 15
Mercado 10
Internacionalidad 25
Tendencia 10
Apoyo 10
Proteccion 5
Total 100

Cuadro 1: Fortaleza de marca compuesta por 7 factores.
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Utilidad neta diferencial

Para obtener la utilidad neta diferencial a ser usada en el
método de InterBrand es necesario contar con dos marcas:
la marca comercial que se va a analizar y la marca genérica.
En ambos casos se precisa tener una fuente de informacion
confiable que permita conocer los estados financieros de los
3 Ultimos periodos contables para que, de estos documentos,
se puedan clasificar ciertos datos y utilizar los necesarios que
permitan calcular las utilidades antes de intereses e
impuestos.

Ventas netas

- Costo de ventas
Utilidad Bruta

- Gastos de operacion
Utilidad de Operacion

- Otros productos

Utilidad Antes de Iintereses e Impuestos (UAII)
Cuadro 2: Cdlculo de las Utilidades antes de los Intereses e Impuestos.

Obtenidas las UAIl de la marca comercial en estudio y de la
marca genérica durante los 3 periodos contables, el siguiente
PAsO a seguir es obtener la diferencia entre ambas marcas
durante cada periodo. El resultado de dicha operacion
genera tres valores que en la mayoria de los casos son
positivos y a los cuales se les va a realizar un ajuste por la
inflaciéon que existid en cada ano. El porcentaje de inflaciéon
es definido por la entidad reguladora de cada pais vy
depende de la categoria del negocio en donde se ubica la
marca (INEC, 2014).

A los tres valores actualizados con sus respectivos porcentajes
de inflacion se les asigna una ponderacion ddndole mds peso
al periodo base, es decir al Ultimo ano del estudio y se obtiene
como resulfado un Unico valor por concepto de UAI
ponderada. Este rubro debe ser rebajado restdndole el gasto
de capital del Ultimo ano del estudio, el mismo que se
encuentra declarado en los estados financieros de la marca
comercial y ademds, a este nuevo valor, se le restard el
impuesto a la renta aplicable a las sociedades v fijado por el
Servicio de Rentas Internas que para el ano 2011 era del 24%



44

y que para el ano 2012 descendid al 23% sobre las utilidades
(SRI, 2014). El resultado es la Utilidad neta diferencial y que va
a ser usado en conjunto con la fortaleza de marca para
obtener su valor.

Ao -2 -1 Base
UAII A A A"
menos UAII marca genérica -B -B -B"
Diferencia de UAII C c c"
Ajuste por inflacion X X 1
Valor actualizado de la UAII D D' D"
Ponderacion 1 2 3
UAII ponderada U
menos Gasto de capital -G
UAII antes de impuestos U
menos Impuesto (23%) -1
Utilidad Neta Diferencial UND

Cuadro 3: Obtencion de la Utilidad Neta Diferencial.

Mdltiplo

Para poder obtener el multiplo es imperativo contar antes con
la fortaleza de marca ya que esta interviene directamente en
la formula a ser usada. El multiplo es una aplicaciéon de una
curva $S (figura 4) en la que se dice que al inicio la marca se
desarrolla de forma mesurada y a medida en que adquiere
notoriedad, en especial a nivel internacional, se dispara y
crece rdpidamente hasta que el ritmo vuelve a ser moderado
cuando el reconocimiento pasa de un nivel internacional a
un nivel global.
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20

Factor

0 100

Fortaleza de marca
Figura 4: Grdfico de una Curva S.

El método InterBrand sugiere que, para obtener el mdltiplo, se
trabaje con un factor de 20, el mismo que equivaldria a un
rendimiento del 5%. Para obtener un indice mds exacto es
necesario que la compania cotice en la bolsa de valores, y
asi poder utilizar un factor que deberd estar por encima del
promedio de la relacion precio / utilidad (PRE price / earn
ratio) el cual estd normalmente definido entre 10 - 17 para la
gran mayoria de las empresas. Con la fortaleza de la marca
ya determinada y el factor ya descrito, se procede a aplicar
la formula (figura 5) para encontrar el multiplo.

1+ exp (—fortaleza de marca / 8)

Multiplo = 20 *
1+ 512 xexp (—fortaleza de marca / 8)
Figura 5: Férmula usada para obtener el multiplo.

Este nuevo valor hard que la utilidad neta diferencial sea
incrementada, obteniendo asi el valor final de la marca.

Fortaleza A
Después de formula

Multiplo Al

Utilidad Neta Diferencial (UND) B

Valor de marca A'*B

Cuadro 4: Cdlculo final del valor de la marca.

Antecedentes y resultados en casos anteriores

El método Interbrand empezd a ser utilizado en el ano de 1974
cuando la compania con el mismo nombre fue creadaq,
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desatando el boom en el campo del andlisis de las marcas. El
mercado ecuatoriano, y guayaquileno en particular, no
cuenta con una consultora que se dedique 100% a la
valoracion de marcas debido a que el mercado de valores
existente no se encuentra lo suficientemente desarrollado y
esto hace que se dificulte la valoraciéon y que los inversionistas
opten por crear empresas consultoras de marketing o
asesoras financieras.

A pesar de lo descrito anteriormente, existen varios casos de
estudio que han dado como resultado la obtencién del valor
de ciertas marcas que operan dentro del mercado local. Uno
de ellos es el andlisis de la marca Arcor mediante la
aplicacion de varios métodos de valoracion de marca vy
cuyos resultados se exponen a continuacion:

-1 -2 0
2006 2007 2008

BENEFICIO ANTES DE IMPUESTOS E INTERESES (EBIT) | 9 194 388) 10.294.479) 14.204.335
- EBIT EMPRESA SIN MARCA 1.654.990] 1.750.061] 2.485.759
(=) EBIT DIFERENCIA DE LA MARCA 7.539.398] 8544 417] 11.718.576
(*)FACTOR COMPENSADOR DE LA INFLACION 1,0337 1,08 1
(=)VALOR ACTUAL DEL EBIT DIFERENCIAS DE LA

MARCA 7.793.476] 9.227.971] 11.718.576
FACTOR DE PONDERACION 1 2 3
EBIT DIFERENCIA PONDERADO DE LA MARCA 10.234.191
(-) REMUNERACION DE RECURSOS 1.305.378
(-) IMPUESTOS 2008 5.149.071
(=)BENEFICIO DIFERENCIAL DE LA MARCA 3.779.741

Cuadro 5: Cdlculo de la Utilidad Neta Diferencial.
Fuente: Criollo, Borbor y Paguay, 2010: 56.

Arcor es una marca de origen argentino que se dedica a la
elaboracion de caramelos, golosinas, chocolates, galletas,
entre otfros (Arcor, 2014). Con presencia en mds de 120 paises
a lo largo de los 5 continentes, posee 39 plantas industriales
en Latinoamérica solamente. El caso en mencidon analiza el
segmento de las golosinas sin incluir ofras lineas de negocios
(enlatados, panes, pasteles, mermeladas, etc.) y utiliza como
ano base al ano 2008 y sus dos anos anteriores para 1os
periodos previos. Después del cdlculo de la utilidad neta
diferencial mostrado en el cuadro anterior, se obtiene el
factor de fortaleza que para el caso es de 84 y con el que se
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obtiene un multiplo de 16,8. El resultado final del valor de la
marca es generado por el producto del multiplo con la
utiidad neta diferencial y es de sesenta y tres millones
cuatrocientos noventa y nueve mil seiscientos cincuenta y
dos dolares.

FACTORES DE EVALUACION
LIDERAZGO 22.5
ESTABILIDAD 13
MERCADO 9
APOYO 20]
PROTECCION 6
IMAGEN INTERNACIONAL 9
TENDENCIA 45
FORTALEZA DE LA MARCA 84.00%
FACTOR 16.8
VALOR DE LA MARCA 63.499.652

Cuadro 6: Obtencion del valor de la marca Arcor.
Fuente: Criollo, Borbor y Paguay, 2010: 57.

Marca genérica

Uno de los aspectos esenciales para poder aplicar el método
de valoracion Interbrand es contar con una marca o
producto genérico que permita obtener el valor atribuible all
producto en estudio por concepto de tener un simbolo
identificador que permite influenciar la compra de los
consumidores. Este producto genérico o marca genérica
debe ser un articulo similar y el mismo debe pertenecer a la
misma categoria que el producto de la marca a valorar.

El objetivo es obtener las ventas de la marca en estudio y
restar de este rubro las ventas de la marca genérica para asi
obtener un diferencial que se dice es atribuible al hecho de
que un producto que posee una marca, se encuentra
establecido en la mente de los consumidores y por lo tanto es
identificable y puede existir lealtad hacia el mismo mientras
que en un producto sin marca no existe tal cosa y es por esto
que se puede llegar a establecer un valor monetario a dicha
diferencia.

Para el caso en estudio se fomd como marca genérica a una
cafeteria ubicada en un sector concurrido en la ciudad de
Guayaquil y que se dedica a la preparacion y venta de
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desayunos, dulces, bebidas calientes y demds productos
fabricados con harina similar a las dos marcas principales que
son el objeto de esta valoracion.

El establecimiento no cuenta con un logotipo definido ni
registrado en el IEPI y el Unico identificador que posee es un
letrero ubicado a la entrada del local comercial en el que se
muestra un nombre alusivo a los productos que se ofrecen.

El Método de valoracion de marca Houlihan Valutation
Adyvisors

“El valor patrimonial de una marca es un conjunto de activos
(y pasivos) asociados a una marca y/o a simbolos que
agregan (o destruyen) valor al que ofrece un producto o
servicio de una compania a sus clientes. (Varios, 2013: 36)".

Este método consiste en la creacidon de un cuadro en el que
primeramente se calcula el flujo de caja libre (FCL) y luego se
procede a separar ciertos rubros de los activos como el
capital de trabagjo, activos tangibles e intangibles y la
propiedad inftelectual. El objetivo es contrastar este flujo de
caja libre obtenido contra el flujo de caja libre de una marca
genérica inexistente y cuyo valor es el resultado de la suma
de los porcentgjes de los rubros del activo descritos
anteriormente. El porcentaje por emplear estd dado por la
tasa minima de retorno (ROA) y en Ecuador el organismo
encargado de fijar dichas tasas es la Superintendencia de
Companics.

La diferencia obtenida entre los flujos de cajas de la marca a
valorar y la marca genérica inventada se denomina flujo de
marca y se dice que dicho valor es el resultado de la
percepcion y lealtad generada en la marca.

Para que sea vdlido, este flujo de marca debe ser
descontado al valor presente usando la formula NPV del
utilitario Microsoft Excel o mediante el cdiculo tradicional
para asi obtener el valor final de la marca. A continuacién, se
presenta un cuadro en donde se detalla la aplicacion de este
método.
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Ao -2 -1 Base
Capital de trabajo A A A"
Activos tangibles B B' B"
Activos intangibles C C c"
Activos intangibles: patentes D D' D"
Activos intangibles: tecnologia propia E E E"
FCL X X X"
Capital de trabajo A% A'% A"%
Activos tangibles B% B'% B"%
Activos intangibles C% C'% C"%
Activos intangibles: patentes D% D'% D"%
Activos intangibles: tecnologia propia E% E'% E"%
FCL marca "genérica" (A% + B% + C% + D% + E%) Y Y Y"
Flujo de marca (X - Y) Z Z zZ"
Crecimiento G
CPPC P
Valor terminal (G + P) Q
Valor de la marca (Z" + Q) Valor final

Cuadro 7: Método de valoracion Houlihan Valutation Advisors.

A diferencia del método Interbrand, en el que se usa una
marca genérica existente con el fin de obtener el valor de
una marca comercial, Houlihan Valutation Advisors obtiene
los datos pertinentes para el andlisis basdndose en la
informacién de los activos intangibles de la marca en estudio
por lo que aquellas marcas que no tengan declarado valor
alguno por concepto de activos intangibles no podrdn ser
valoradas mediante este método ya que su implementacion
arrojaria resultados no precisos.

Técnicas de investigacion

Las técnicas de investigacion engloban al conjunto de
mecanismos o medios que sirven para recolectar la
informacién necesaria que ayudard en la aplicacion de los
métodos investigativos escogidos. Por ofro lado, los
instrumentos de investigacion son las herramientas o recursos
que permiten poder llevar a cabo las técnicas investigativas.
Para el caso en estudio se escogieron las técnicas de
observacion, shadow y encuesta.

La observacion es una de las técnicas mds bdsicas y a la vez,
una de las mds usadas. Es un procedimiento empirico que
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consiste en visualizar un evento u objeto, con el fin de obtener
informacioéon para luego clasificarla.

La técnica shadow es similar a la observaciéon, pero su
diferencia radica en que shadow hace un seguimiento mdas a
fondo de los objetos y nunca interactia con ellos. De aqui
sale su nombre: shadow o sombra en idioma inglés.

La encuesta es una técnica de medicion que apunta a
obtener informacion especifica dirigida a un grupo de la
poblacién. Se basa en generar un cuestionario de preguntas
alos que las personas encuestadas responden para asi poder
llegar a clasificar la informacién en base a las preferencias
escogidas por los encuestados.

Se puede definir a la medicidon como un proceso que consiste
en asignar numeros a ciertos fendmenos o eventos siguiendo
reglas previamente establecidas (Mejia: 2005). Dichos
fendmenos son tfambién conocidos como variables debido a
la naturaleza cambiante de los elementos que lo conforman.
Para realizar un proceso de medicidn es necesario tener claro
que cada fendmeno posee su propia magnitud o poblacién,
en algunos casos pequena y en muchos otros muy
significativa, y que seria muy dificil llegar a un andlisis que
cubra la totalidad del evento, por lo que se usa una muestra
(porcidn del total de la poblacidon) con la finalidad de
obtener un resultado que sea equivalente a los datos que
realmente posee el fendmeno a medir.
Para obtener el tamano de la muestra se usa la férmula
presente en la figura a continuacion:

P xd? * c?

((P—1) xe?) + d? = c?
Figura é: Férmula usada para calcular el tamano de la muestra.

Muestra =

De la férmula descrita, se puede indicar que P es el tamano
de la poblacién, mientras que d es la desviacion estdndar
perteneciente a la poblacion. Cuando no se tiene un valor
por desviacion, se recomienda utilizar una constante de 0,5.
La variable ¢ equivale al nivel de confianza que por lo general
se suele fijar en 95% (1,96) mientras que e es el limite
aceptable de error muestral y es fijado usando el criterio de
los investigadores y llega hasta un maximo de 9%.
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Instrumentos de investigacion

Se utiliza a la encuesta como principal instrumento de
investigacion. El formato de la misma puede verse en la
seccion de anexos del presente documento. La encuesta
cuenta con 8 preguntas divididas en dos secciones: datos
demogrdficos y hdbitos de consumo. Dentro de los datos
demogrdaficos se observa preguntas que permiten conocer el
rango de edad del encuestado, asi como también su sexo y
el sector en donde habita. Por otro lado, las preguntas dentro
de la categoria de hdbitos de consumo permiten llegar a
tener un conocimiento mds amplio sobre sus preferencias al
momento de desayunar.

Como respuesta a algunas de estas preguntas se llega a
obtener la cantidad de dinero que cada encuestado invierte
al momento de desayunar, asi como el tipo de alimento
predilecto para esta comida y la marca de cafeteria que se
encuentra principalmente posicionada en la mente de los
consumidores. Los resultados de algunas de las preguntas de
la encuesta son utilizados para ponderar el factor de fortaleza
de marca necesario en la aplicaciéon del método Interbrand.

Ademds de contar con las encuestas, dentro de la categoria
de fuentes primarias de informacion se tiene a las
declaraciones realizadas en el Servicio de Rentas Internas
(SRI) por parte de las companias involucradas en el estudio.
Dichas declaraciones pertenecen alos anos 2010, 2011y 2012
y permiten poder realizar los cdlculos necesarios para la
aplicacion de los métodos de valoracion de marca. Como
fuentes secundarias de informacion se tiene a estudios,
censos, fichas nemotécnicas e investigaciones realizados por
el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) y el SRI.
Estos documentos son de libre acceso a todo el publico
interesado y se los puede encontrar en los sitios web de las
respectivas entidades gubernamentales.






53

Resultados de instrumentos y andlisis

Antes de analizar los resultados obtenidos en la encuesta, es
necesario indicar cudl es el tamano escogido para la muestra
y como se llega a dicho valor. La férmula para calcular el
tamano de la muestra se encuentra descrita en el capitulo
anterior de este documento sin embargo los valores de las
variables son los que se describen en el punto a continuacion.

P: 2'291.158 habitantes en la ciudad de Guayaquil (Ecuador en
Cifras, 2014) y s6lo en la parroquia con el mismo nombre que es
en donde se encuentran ubicados los dos Unicos locales de la
marca principal en estudio. Este nUmero no incluye los
habitantes de las demds parroquias pertenecientes a la
ciudad de Guayaquil como son Progreso, Morro, Posorja, Pund
y Tenguel.
d: 0,5 valor constante de desviacion estandar.
c: 95% de nivel de confianza lo que equivale a 1,96 utilizable
en la formula.
e: 8% de error muestral (0.08).
A continuacion, se muestra el cdlculo para obtener el tamano
de la muestra.

2,291,158 * 0.52 x 1.962

((2,291,158 — 1) = 0.082) + 0.52 * 1.962
Figura 7: Férmula usada para calcular el tamano de la muestra

Muestra =

El resultado obtenido de la aplicacion de la formula es 149.99
por lo que el tamano de la muestra a usar es redondeado a
150 encuestados y se agregan 10 encuestas extras para
compensar la falta de sinceridad que algunos de los
encuestados puedan llegar a mostrar al momento de
contestar.

Dentro del primer grupo de preguntas se cuenta con tres que
hacen referencia a los datos demogrdaficos del encuestado y
que sirven para clasificarlo y obtener informacién, la misma
qgue no necesariamente puede llegar a influir en el resultado
al momento de la aplicacion de los métodos de valoracion
de marca que se han escogido.
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Rango de Edad. Es la primera pregunta y da como resultado
la torta que se muestra en la infografia a continuacion y que
es usado para clasificar a los encuestados por un rango de
edad. Se observa que el rango de edad predominante de las
personas encuestadas se situa entre los 40 y 44 anos seguido
por aquellos que tienen entre 35 y 39 anos y que por lo
general son cabezas de familia y escogen el lugar para ir a
desayunar. El rango mds pequeno lo conforman aquellos
encuestados que poseen entre 15 y 19 anos. Si bien la
mayoria de las personas pertenecientes a este Ultimo rango
todavia son menores de edad y en muchos casos no
depende de ellos tomar la decision al momento de escoger
el lugar para ir a desayunar, su opinion es igualmente
importante y valorable.

Rango de edad

0
129, 4% 4 15-19

15%

i 20-24

25-29
22%

15%  30-34
3539
40-44

45 0 mas

Infografia realizada por Los Autores

Sexo. Es la segunda pregunta de la encuesta y del primer
grupo. Muestra que mds de la mitad son hombres,
alcanzando el 61% de los encuestados. Del 39% restante y
perteneciente al sexo femenino, se puede evidenciar
mediante observacidn que Ila mayoria asisten como
acompanantes y muestran preferencia por desayunar en
casa.



55

Sexo
i Masculino & Femenino

Infografia realizada por Los Autores

Sector en donde habita. Permite determinar qué tan distante
se encuentra la zona en donde reside el encuestado con
relacidon a los dos establecimientos que posee la marca
principal en estudio. Se observa que la mayoria de
comensales provienen del norte de la ciudad seguidos por
aqguellos que habitan en el sur. Estos datos guardan relacion
a la ubicaciéon de los locales comerciales de La Cafeteria y
Dulceria Las Palmeras ya que un establecimiento se
encuentra en el norte y el otro estd ubicado en el centro, casi
colindando con el sur. Adicionalmente se observa un
pequeno pero significativo grupo de los encuestados (11%)
que provienen de diferentes parroquias aledanas a
Guayaquil tales como Durdn, Samborondén, Daule, entre
otros. Esto permite evidenciar que hay un grupo valioso que si
estd dispuesto a recorrer grandes distancias con tal de
adquirir los productos ofrecidos en Las Palmeras lo cual podria
ser ftomado en consideracion al momento de crear una
nueva estrategia de Marketing que incluya una posible
expansion apuntando a estos sectores lejanos.
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Sector donde vive
W Norte WCentro  Sur u Otro

Infografia realizada por Los Autores

El segundo grupo de preguntas trata sobre los hdbitos de
consumo de los encuestados y empieza con la pregunta
nUmero 4 de la encuesta en la que se trata de conocer
informacién sobre la cantidad de dinero que las personas
invierten al momento de desayunar, ya sea en casa o fuera
de ella. Esta pregunta revela que mds de la mitad de las
personas invierfen hasta $5 en desayunos, lo que permite
conocer que los precios encontrados en los productos de Las
Palmeras y Dulce Café estan dentro del rango de precio que
la mayoria esta dispuesta a pagar.

;,Cuanto dinero invierte en su desayuno?
W Hasta$5S @$5a$10 - $10 0 mas

10%

Infografia realizada por Los Autores

Lugares en donde prefieren desayunar. Es la siguiente
pregunta de la encuesta y apunta a obtener la preferencia
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de los lugares para desayunar de los encuestados. Logra
evidenciar que muchos prefieren hacerlo en sus domicilios
mientras que el grupo mads significativo opta por desayunar
cerca de sus lugares de trabagjo o en donde realizan sus
actividades cotidianas. Teniendo dos Unicos locales, la
cafeteria Las Palmeras apunta al sector residencial con su
local ubicado en el norte de la ciudad mientras que la
sucursal situada en el centro apunta a satisfacer la demanda
de los ejecutivos y demds habitantes que diariamente
transitan por este sector.

Lugares en donde prefiere desayunar

13%

& En casa

& Cerca de la oficina o

21% universidad
Cafeterias que no se
encuentren cerca de los
anteriores

& Otro

Infografia realizada por Los Autores

Tipo de alimento de preferencia en el desayuno. La pregunta
nUumero 6 sirve para conocer las preferencias del encuestado
con relacion al fipo de alimento que gusta ingerir en las
mananas para poder contrastar estos resultados con la
variedad de productos actualmente existente en el menu
que ofrecen las cafeterias en estudio. La categoria que
obtuvo el mayor porcentaje fue Otros con productos como
bolones, corviches, humitas, pasteles de carne o pollo vy
demds; seguida de la categoria Dulces, abajo por un punto
con el 22% del total de los encuestados. Las Palmeras no
ofrece la mayoria de productos que los encuestados
escogieron en la categoria ofros mientras que Dulce Café
tiene unos cuantos, pero ninguno de los dos ofrece el tan
aclamado bolén que ocupa el puesto niUmero uno en la
preferencia de los encuestados. La tercera categoria
sanduches obtuvo el 16% seguido por desayuno buffet con el
15%, luego frutas con el 14% y finalmente se obtuvo el grupo
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mas pequeno (10%) cuya predileccion se inclina hacia las
proteinas. En este Ultimo grupo se pudo observar
principalmente a personas aficionadas al deporte o que
estdn en la onda “fit” que actualmente se encuentra de
moda en nuestra sociedad.

Tipo de alimento de preferencia en el desayuno
14% & Frutas y jugos
23%

& Proteinas

Buffet

& Sanduches

22% L « Dulces

& Otros

Infografia realizada por Los Autores

Cafeterias, panaderias o pastelerias de su preferencia. Con la
pregunta 7 se ftfrata de segmentar el mercado de las
cafeterias en Guayaquil dandole al encuestado la posibilidad
de que elija entre los establecimientos que son mds
reconocidos localmente hablando. No es sorpresa ver que
Dulce Café es el lugar preferido por la mayoria, seguido de
Café Vélezy como evidencia de esto, se puede conocer que
ocupan el puesto nuUmero uno y dos respectivamente en
volumen de ventas anuales dentro del mercado en el que
trabajan. El objetivo de esta pregunta es preparar al
encuestado para las interrogantes que se presentan después
y que tienen que ver ya con la marca objeto de este estudio.
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. Cual de las siguientes cafeterias, pastelerias o
panaderias es la de su preferencia?

6%

& La Selectiva

i Las Palmeras

i Pasteleria Andrea
& Dulce Café

K Café Vélez

& Otros

Infografia realizada por Los Autores

Este Ultimo subgrupo de preguntas hace alusidon solamente a
la marca principal en estudio y apunta a obtener informacion
sobre la experiencia de consumo que los encuestados han
vivido al momento de visitar los establecimientos. Las
preguntas estan formuladas para conocer el grado de
conformidad en una escala del 1 al 5 siendo 5 el valor maximo
y 1 el valor que se da cuando el encuestado se encuentra en
completo desacuerdo con la aseveracion presente en la
pregunta.

¢Los productos ofrecidos son los suficientes para
tomar una decision?

7%

& Muy alto
u Alto

~ Medio

& Bajo

& Muy bajo

Infografia realizada por Los Autores
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Se observa que la mitad de los encuestados estdn conformes
con lo que actualmente se ofrece sin embargo existe un 21%
que piensa que la variedad no es lo suficientemente vasta
para que se pueda llegar a tomar una decision satisfactoria.
Por el ofro lado, el 29% estd muy de acuerdo con la cantidad
de productos presentes en el menu lo que podria sugerir la
creacion de nuevos productos para complacer a esa minoria
que se siente desatendida.

,Como se sinti6 con la atencion brindada por el
personal?

0%

7%

& Muy alto

E Alto
Medio

& Bajo

& Muy bajo

Infografia realizada por Los Autores

La gran mayoria de los encuestados muestra senales de que
la atencidén recibida en Las Palmeras es buena o muy buena.
Ninguno de los encuestados pensd que la atencidén era muy
mala y aquellos que le dieron un puntaje medio o malo lo
hicieron por razones netamente relacionadas al tiempo que
tienen que esperar para recibir sus alimentos o para encontrar
una mesa desocupada debido a la gran afluencia de
comensales en horas pico.
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.Se sintio satisfecho con los platillos servidos?
0%

& Muy alto
u Alto

“ Medio

& Bajo

& Muy bajo

Infografia realizada por Los Autores

El 65% de los encuestados piensa que las porciones servidas
mantienen relacion en cuanto al tamano y calidad con
respecto al precio que estadn pagando. Un 14% indica que
estd bien pero que podria mejorar y un 21% estd en
desacuerdo indicando que las porciones son muy pequenas,
los productos no son buenos, entre otras respuestas.

. Cual fue su experiencia dentro del local?

14%
& Muy alto
u Alto

~ Medio

& Bajo

& Muy bajo

Infografia realizada por Los Autores

La experiencia dentro del local va ligada a las dos preguntas
anteriores ya que una persona que no se sintio bien atendida
y no estuvo satisfecha con los platillos servidos, no puede
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llegar a tener una experiencia placentera dentro del
establecimiento. La mitad de los encuestados tuvieron una
buena experiencia y el 36% sintid que por distintos motivos su
visita no fue agradable lo cual es un indicador que existe algo
que se tiene que mejorar para que los clientes insatisfechos
no busquen en la competencia lo que no pueden encontrar
en Las Palmeras.

Aplicacion del método Interbrand

Para el andlisis se toma como ano base al ano 2012, al ano
2011 como ano -1y al ano 2010 como -2. Se utilizan las ventas
netas de los estados contables atribuibles a cada marca en
estudio para poder conocer las ulilidades antes de los
intereses e impuestos con los que se obtiene la utilidad neta
diferencial al contrastar cada una de las marcas en estudio
con la marca genérica.

Fortaleza de marca

Indicado en el capitulo anterior, el primer paso necesario
para poder aplicar el método Interbrand es establecer un
valor de fortaleza a cada marca en estudio basdndose en
estos 7 factores: liderazgo, estabilidad, mercado,
internacionalidad, tendencia a producir utilidades, apoyo y
proteccion legal.

Liderazgo: Si bien el volumen de ventas de la cafeteria
principal en estudio se incrementa anualmente, su cuota de
mercado tiene una tendencia a la baja debido a que sdlo
cuenta con dos establecimientos a diferencia de todos sus
competidores que poseen mds de 3 locales cada uno y con
planes de expansion con la apertura de nuevas sucursales en
un futuro cercano.
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® Las Palmeras

® Dulce Café

= La Selectiva
Pasteleria Andrea

m Café Vélez

Infografia realizada por Los Autores.
Fuente: Servicio de Rentas Internas.

La cafeteria Dulce Café es lider del mercado y tiene en su
posesion la mayor cantidad de sucursales (mds de 50) y
genera el mayor volumen de ventas sobre cualquier otro
negocio dentro de la misma categoria, aunque en los Ultimos
anos su participacion se ha visto mermada por el incremento
en la popularidad y ventas de la panaderia La Selectiva y la
pasteleria Andrea.

Estabilidad: A pesar de que se dice que la estabilidad va
ligada al liderazgo, y en el punto anterior la dulceria y
cafeteria Las Palmeras no obtuvo una puntuacion alta, no se
puede dejar de lado el hecho de que la misma se encuentra
funcionando en el mercado desde hace mds de 100 anos y
eso es un buen indice de estabilidad, fanto del mercado en
el que se desenvuelve como del modelo de negocio que
siguen. Contar solamente con dos locales reduce los gastos,
costos y el riesgo de endeudamiento, o que hace a su vez
que la compania, manejada adecuadamente, sea mads
estable.

Mercado: El mercado de la alimentacion es un mercado
estable debido a que todas las personas tienen la necesidad
de alimentarse, algunas lo hacen en casa y muchos otfros
deciden ir a un restaurante para ser atendidos. Para
establecer el valor de fortaleza de marca del mercado actual
se utilizan ciertos datos de la encuesta realizada, la misma
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que sirve para analizar las preferencias de los guayaquilenos
al momento de desayunar y asi poder ponderar este factor.
Cabe recalcar que la gama de productos que ofrece Dulce
Café es mds amplia que la que fiene en su haber Las
Palmeras.

Internacionalidad: Aquellas marcas que cuenten con
presencia en varios paises obtienen un mayor puntaje de
fortaleza debido a que son mds conocidas y por ende, mds
fuertes. No es el caso de las dos marcas en estudio ya que
ambas operan solamente dentro del territorio ecuatoriano.
Las Palmeras posee dos locales en la ciudad de Guayaquil y
Dulce Café cuenta con mds de 50 establecimientos
distribuidos principalmente en la ciudad de Guayaquil y unos
pocos en la ciudad de Quito. El modelo de negocio de Dulce
Café posee una serie de ventajas para una posible insercion
de la marca en mercados internacionales sin embargo no
existe un indicio por parte de los accionistas de querer dar
este gran paso en los siguientes anos.

Tendencia a producir utilidades: La cafeteria Las Palmeras
generd utilidades de cinco cifras en los dos primeros anos de
estudio mostrando un incremento de 1.04% y de seis cifras en
el Ultimo ano incrementando sus ingresos en 1.33%. Su
competencia, por ofro lado, mantuvo las utilidades en 6 cifras
durante los tres anos que se tomaron como base para el
andlisis y mostré un incremento constante de alrededor de
1.28%.

Apoyo: En el caso de la cafeteria en estudio, la marca no ha
recibido mucha inversion a lo largo de sus mds de 100 anos
de ftrayectoria y esto se evidencia en la falta de
concordancia entre sus logotipos y la escaza o nula
publicidad que hasta la actualidad ha mostrado. El
reconocimiento de la marca se ha dado mas bien por una
publicidad "de boca en boca”. Dulce Café, por el ofro lado,
ha gastado grandes sumas de dinero en publicidad ATL y BTL
lo que hace que el nivel de pregnancia de esta marca esté
en lo mds alto de la mente del publico consumidor.

Proteccion legal: Ambas companias cuentan con su
departamento legal en caso de tener algun problema
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juridico y sus logofipos se encuentran debidamente
registrados en el Instituto Ecuatoriano de la Propiedad
Intelectual (IEPI) dentro del drea de la Propiedad Industrial en
la categoria de Signos Distintivos. Para registrar una patente
se debe contar con un producto o un procedimiento
innovador y en el negocio de los restaurantes es dificil contar
con platos propios patentados. Es comun ver companias que
mantienen sus recetas en absoluto secreto pero las mismas no
pueden ser patentadas debido a que utilizan productos que
son de libre adquisicion al publico y por lo tanto no se puede
limitar el consumo de los mismos mediante la creacion de una
patente. Basado en lo descrito anteriormente, se obtiene el
siguiente cuadro que refleja los valores de fortaleza de las dos
marcas en estudio.

Fortalezas Maximo Dulceria y Cafeteria Dulce Café
Las Palmeras

Liderazgo 25 5 20
Estabilidad 15 14 13
Mercado 10 7 8

Internacionalidad 25 0 10
Tendencia 10 6 8

Apoyo 10 2

Proteccion 5 4 4
Total 100 38 72

Cuadro 8: Fortaleza de las marcas en estudio.

Utilidad neta diferencial de las marcas

Se parte con el cdlculo de las utilidades antes de intereses e
impuestos de cada marca y durante cada periodo en
estudio. Al valor obtenido se le resta las UAIl de la marca
genérica, con lo que se obtiene una diferencia a la cual se le
ajusta un incremento por la inflacidn existente durante cada
ano de acuerdo con la tabla de inflacidén proporcionada por
el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC en su
pdgina web. Se asigna un valor de ponderaciéon secuencial
que va desde 1 para el ano mds antiguo del estudio (2010) y
3 para el mds reciente o ano base (2012). A las utilidades
ponderadas se le resta el gasto de capital, que se obtiene
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mediante la diferencia del total de propiedades, planta vy
equipos en los dos Ultimos anos, lo que permite conocer la
inversion que se ha realizado sobre la marca o empresa.

El resultado muestra la utilidad antes de los impuestos a la
renta, que para el ano 2012 el Servicio de Rentas Internas lo
fija en 23%. Al final se obtiene la utilidad neta diferencial como
se muestra en los siguientes cuadros.

Afio 2010 2011 2012

UAII $77,987.10  $81,083.06 $107,427.64
menos UAII marca genérica -$5,829.95 -$1,924.25 -$1,463.66
Diferencia de UAII $72,157.15 $79,158.81 $105,963.98
Ajuste por inflacion 1.033 1.054 1
Valor actualizado de la UAII $74,538.34 $83,433.39 $105,963.98
Ponderacion 1 2 3
UAII ponderada $93,216.17
menos Gasto de capital -$9,068.23
UAII antes de impuestos $84,147.94
menos Impuesto (23%) -$19,354.03
Utilidad Neta Diferencial $64,793.92

Cuadro 9: Utilidad neta diferencial para la marca principal en estudio.

Afo 2010 2011 2012

UAII $593,005.21  $759,340.49  $972,828.50
menos UAII marca genérica -$5,829.95 -$1,924.25 -$1,463.66
Diferencia de UAII $587,175.26  $757,416.24  $971,364.84
Ajuste por inflacion 1.033 1.054 1
Valor actualizado de la UAII $606,552.04  $798,316.72  $971,364.84
Ponderacion 1 2 3
UAII ponderada $852,880.00
menos Gasto de capital -$9,068.23
UAII antes de impuestos $843,811.77
menos Impuesto (23%) -$194,076.71
Utilidad Neta Diferencial $649,735.06

Cuadro 10: Utilidad neta diferencial de la competencia.

Valor de las marcas segun método Interbrand

Con la fortaleza de marca ya establecida y la utilidad
diferencial encontrada, se obtiene el muiltiplo mediante el uso
de la formula descrita en el capitulo 3 de esta investigacion y
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que sirve para poder calcular los valores en una curva S. Los
resultados muestran que la marca principal en estudio fue
castigada con un multiplo bajo debido a que su fortaleza de
marca es relativamente pobre mientras que su competencia,
genera un multiplo alto que le ayudard a exponenciar el valor
de la marca a obtener. Asi se obtiene que el valor de cada
una de las marcas es el que se destaca en el siguiente
cuadro.

Las Palmeras Dulce Café
Fortaleza 38 72
Después de la formula
Multiplo 3.72 18.8
UAII diferencial $64,793.92 $649,735.06
Valor de la marca $241,033.37 $12,215,019.18
Cuadro 11: Valor obtenido de las marcas en estudio mediante el método
Interbrand.

Basado en el método Interbrand, el valor de La Cafeteria y
Dulceria Las Palmeras es de doscientos cuarenta y un mil
treinta y tres dolares con treinta y siete centavos mientras que
su principal competencia, la cafeteria Dulce Café, obtiene un
valor de marca de doce millones doscientos quince mil
diecinueve ddlares con dieciocho centavos.

Dulce Café es, sin lugar a duda, el lider en el mercado de las
cafeterias, tanto en ventas como en publicidad. Posee mds
de 50 sucursales en las dos principales ciudades del pais y su
valor de marca, de mds de doce millones de ddlares, es un
muy buen indice para una compania nacional que opera en
el mercado ecuatoriano.

Valor de las marcas Las Palmeras Dulce Café
$241,033.37 $12,215,019.18
Diferencia + $11,973,985.80

Cuadro 12: Valor de las marcas en estudio y su diferencia.

Como se muestra en el cuadro anterior, la comparacion entre
ambas marcas refleja una diferencia de mds de once
millones de dodlares en favor del lider de mercado y con
tendencia a que esta brecha se incremente con el pasar de
los anos lo que sugiere que La Cafeteria y Dulceria Las
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Palmeras necesita revisar y reestructurar sus politicas
comerciales ademds de generar nuevas estrategias que
permitan reposicionarse en la mente de los consumidores
para retomar la cuota de mercado que una vez tuvo.

Aplicacion del método Houlihan Valutation Advisors

Este método se basa en la informacién de la marca por
conceptos de activos tangibles e intangibles para asi poder
llegar a descubrir su valor. En el mercado ecuatoriano las
companias no acostumbran a declarar activos intangibles y
las marcas escogidas para esta investigacion no son la
excepcion por lo que escoger este método para realizar una
valoracion de marca no es lo adecuado. Por razones
demostrativas se empled parcialmente el método Houlihan
Valutation Advisors para poder llegar a la obtencion del valor
de marca sin embargo el resultado no puede ser confiado ya
que ambas marcas no poseen activos intangibles.

Los cuadros que se encuentran a continuacion detallan el
proceso de la obtencion del valor de marca para la Cafeteria
y Dulceria Las Palmeras y para Dulce Café (respectivamente)
empleando el método Houlihan Valutation Advisors.

Ano 2010 2011 2012
Capital de trabajo $123,694.12  $112,102.08 $162,984.56
Activos tangibles $13,414.87 $13,116.24 $22,184.47
Activos intangibles $0.00 $0.00 $0.00
Activos intangibles: patentes $0.00 $0.00 $0.00
Activos intangibles: tecnologia propia $0.00 $0.00 $0.00
FCL $60,050.07 $62,433.96 $82,719.28
Capital de trabajo $7,421.65 $6,726.12 $9,779.07
Activos tangibles $1,207.34 $1,180.46 $1,996.60
Activos intangibles $0.00 $0.00 $0.00
Activos intangibles: patentes $0.00 $0.00 $0.00
Activos intangibles: tecnologia propia $0.00 $0.00 $0.00
FCL marca "genérica" $8,628.99 $7,906.59 $11,775.68
Flyjo de marca $51,421.08 $54,527.37 $70,943.61
Crecimiento $162,925.57
CPPC $141,181.58
Valor terminal $304,107.16
Valor de marca $375,050.77

Cuadro 13: Obtencién de valor de marca para Las Palmeras.
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Afio
Capital de trabajo
Activos tangibles
Activos intangibles
Activos intangibles: patentes
Activos intangibles: tecnologia propia
FCL
Capital de trabajo
Activos tangibles
Activos intangibles
Activos intangibles: patentes
Activos intangibles: tecnologia propia
FCL marca "genérica"
Flyjo de marca
Crecimiento
CPPC
Valor terminal
Valor de marca

2010
-$177,755.25
$762,346.60
$0.00
$0.00
$0.00
$456,614.01
-$10,665.32
$68,611.19
$0.00
$0.00
$0.00
$57,945.88
$398,668.13

2011
$20,674.93
$780,730.27
$0.00
$0.00
$0.00
$584,692.18
$1,240.50
$70,265.72
$0.00
$0.00
$0.00
$71,506.22
$513,185.96

2012
-$1,676,421.82
$1,102,081.11
$0.00
$0.00
$0.00
$749,077.95
-$100,585.31
$99,187.30
$0.00
$0.00
$0.00
-$1,398.01
$750,475.95
$1,524,974.40
$1,311,980.21
$2,836,954.61
$3,587,430.56

Cuadro 14: Obtencidon de valor de marca para Dulce Café.
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La valoracidon de marcas de La Cafeteria y Dulceria Las
Palmeras y la cafeteria Dulce Café forma parte de un estudio
que emplea herramientas metodoldgicas utilizadas en la
valoracion de activos intangibles.

Este estudio se ha llevado a cabo recopilando informacion
contable y financiera de las marcas involucradas, ademads de
informacion pertinente al mercado en donde ambas operan.

Se aplicdé el método de valoracion de marcas Interbrand
como método principal ya que este es considerado por
analistas y consultoras de Branding como uno de los mas
completos. En el mercado guayaquileno de los restaurantes
es complicado encontrar companias que tengan declarado
valor alguno por concepto de activos intangibles,
dificultando la obtencion de resultados veraces y confiables
al momento de aplicar otros métodos de valoracion dentro
de esta categoria.

Se observa que el valor de la marca principal en estudio es
muy inferior a la de su principal competencia y esto se debe
principalmente al volumen de ventas que ambas manejan y
a la exposicion que las marcas tienen con el publico
consumidor.

La Cafeteria y Dulceria Las Palmeras solo cuenta con dos
sucursales, lo que hace que la marca no sea lo
suficientemente fuerte como para pelear con toda la
competencia y ademds su poca publicidad reduce el nivel
de pregnancia resultando en una marca débil a pesar de los
mas de 100 anos que lleva funcionando en la ciudad de
Guayaquil.

Dulce Café es, sin lugar a dudas, el lider en el mercado de las
cafeterias, tanto en ventas como en publicidad. Posee mds
de 50 sucursales en las dos principales ciudades del pais vy
siempre con planes de abrir nuevos puntos de venta a nivel
nacional. Obtuvo un valor de marca de mds de doce millones
de dodlares lo cual es un muy buen indice para una compania
nacional que opera en el mercado ecuatoriano.
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La comparacion entre ambas marcas refleja una abismal
diferencia de mds de once millones de ddlares en favor del
lider de mercado y con tendencia a que esta brecha se
incremente con el pasar de los anos lo que sugiere que La
Cafeteria y Dulceria Las Palmeras necesita revisar vy
reestructurar sus politicas comerciales ademds de generar
una estrategia que incluya la modernizacion de sus tacticas
publicitarias con campanas SOLOMO (social, local, mobile)
que le permitan reposicionarse en la menfe de los
consumidores para retomar la cuota de mercado que una
vez fuvo.

Todos los métodos empleados en una valoracion de marca
dependen de la indagacidon subjetiva por parte de los
investigadores por lo que pueden ser objetados y refutados
por terceras personas sin embargo cada método posee sus
propios pasos particulares a seguir que sirven para llegar a
una conclusidon acertada.

Con los resultados presentados se pretende que el lector
adquiera conocimiento sobre la aplicacion del método
Interbrand y como este se lo puede aplicar para obtener el
valor de una marca comercial. Quedard entonces en
aquellas personas interesadas en las marcas el generar
nuevas estrategias que hagan que el valor de estas se
incremente en el futuro.

Establecida las conclusiones del estudio podemos indicar que
los resultados fueron calculados con base a los 3 Ultimos anos
de las declaraciones del impuesto a la renta presentadas por
las marcas involucradas. Se recomienda realizar un nuevo
estudio empleando datos posteriores a los usados en este
proyecto para analizar la tendencia de las marcas.

Conftrastar el valor de la marca principal en estudio contra el
valor de otras marcas de restaurantes tradicionales en la
ciudad de Guayaquil para advertir si existen valoraciones
similares.
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Analizar la marca principal en estudio y otras marcas que
forman parte del turismo gastrondmico de Guayaquil para
poder obtener el valor total de este sector.

Elaborar la valoraciéon de marca de las principales cafeterias,
panaderias y dulcerias del mercado guayaquileno con el fin
de conocer cuales son las marcas mds fuertes.

Realizar un estudio de valoracion de marca en panaderias
ubicadas en la regién Sierra del pais para descubrir si este
mercado da mds valor a las cafeterias tradicionales o a las
modernas.
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