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RESUMEN

En la sociedad actual del conocimiento y en el mundo empresarial, cada vez es
mayor el namero de negocios emergentes en el Ecuador, asi como también es mayor la
importancia que los activos intangibles adquieren dentro del valor de una empresa. Es por
ello, que en el contexto ecuatoriano, se ha identificado una serie de problematicas que
afrontan los emprendedores al momento de valorar su marca. Pues esta accion resulta
trascendental para la toma de decisiones estratégicas de los mismos para la expansion del
negocio, y para la ejecucion de actos juridicos como fusiones, licencias, franquicias, entre
otros escenarios que pueden presentar conforme el emprendimiento va creciendo.

Ademas, se ha evidenciado la falta de una metodologia de valoracién de marca
que sea aplicable a la realidad de los emprendedores ecuatorianos, pues las metodologias
existentes utilizan criterios establecidos para la generalidad de empresas ya consolidadas.

Es asi, que en el presente trabajo de investigacion se ha desarrollado una metodologia de
valoracion para este tipo de activos intangibles que consta de siete pasos desarrollados en
base a las necesidades de los emprendedores y que toma en cuenta elementos cuantitativos
y cualitativos de la marca.

Cada uno de estos elementos aporta un valor de indole econdmico o cualitativo
preciso de la marca, permitiendo a los emprendedores obtener un resultado real del valor
de su marca, facilitando asi la toma de decisiones informadas en los actos juridicos ya
mencionados, y convirtiéndose en una herramienta practica accesible y util para cualquier
emprendedor del Ecuador.

Palabras Clave: Activos intangibles, brand equity, emprendedores ecuatorianos, marcas,
metodologia de valoracion de marcas, propiedad intelectual, valor de una marca.



ABSTRACT

In today's knowledge-driven society and dynamic business environment, the
number of emerging businesses in Ecuador continues to rise, as does the significance of
intangible assets, particularly brand value, within a company's overall worth. However,
entrepreneurs face several challenges when valuing their brands. Brand valuation is
essential for strategic decisions such as business expansion, mergers, licensing,

franchising, and other legal transactions that emerge as businesses grow.

A notable issue is the absence of a brand valuation methodology tailored to the
specific needs of Ecuadorian entrepreneurs. EXxisting methodologies are typically
designed for established companies, rendering them less applicable to emerging
businesses. To address this gap, this research proposes a brand valuation methodology
consisting of seven steps, specifically developed to meet the needs of entrepreneurs in
Ecuador. The methodology integrates both quantitative and qualitative elements of a

brand, each contributing a clear economic or qualitative value.

This approach provides entrepreneurs with a precise and realistic assessment of
their brand's value, supporting informed decision-making in various legal and business
transactions. The proposed methodology serves as a practical, accessible, and effective
tool for Ecuadorian entrepreneurs, addressing the unique challenges and opportunities

within the local business landscape.

Keywords: Brands, brand valuation methodology, intellectual property, brand value,

Ecuadorian entrepreneurs, intangible assets, brand equity.
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INTRODUCCION

La valoracidn de marcas es un tema que ha crecido constantemente y que continlia
haciéndolo a los activos intangibles representar gran parte del valor total de una empresa.
Inclusive en algunos casos, la propiedad intelectual posee mayor valor que la propiedad
comun. Sin embargo, en el contexto ecuatoriano y sobre todo para los emprendedores de
negocios emergentes, se ha evidenciado una serie de problematicas y obstaculos que los

mismos enfrentan al momento de buscar el valor real de su marca.

Es asi, que Marc Gerico; Fernando Pelaez Pier y Juan Guillermo Moure en la
Conferencia de la Asociacion Interamericana de la Propiedad Intelectual en el evento
ASIPI QUITO 2023, establecen que el reto mas grande de la propiedad intelectual es la
adecuada valoracion del activo intangible.

Ademas, que pese a que en Ecuador existe el Manual de Valoracion de Activos
Intangibles (2015), esta metodologia tiene un caracter meramente referencial para los
titulares de la marca, y no considera las circunstancias particulares por las que atraviesa
un emprendimiento, que deben ser tomadas en cuenta al momento calcular un valor real
de la marca, o calcular un valor muy cercano que refleje la realidad del activo intangible.
Ya que, evidentemente, los negocios emergentes como los emprendimientos, tienen
variables particulares como lo puede ser el potencial de crecimiento, o la novedad en el

mercado que no son comunmente tomadas en cuenta en otros modelos de valuacién.

El presente trabajo de investigacion aborda la necesidad de desarrollar una
metodologia de valoracion de marcas exclusivamente para emprendedores ecuatorianos,
que sea préactica, util y accesible para los mismos. Esta metodologia se basara en los
elementos que inciden en el valor de una marca, las necesidades especificas de los
emprendedores para valorar su activo intangible, y los factores cuantitativos y cualitativos

que tienen que ser considerados para la valoracion.

De esta manera, se obtendra como resultado final no solo el valor de la marca,
sino también un indicador que refleje el impacto que la misma tiene en el mercado y su
potencial de crecimiento en el mismo, a través de su capacidad de generar ingresos

futuros, y el impacto directo que tiene en los consumidores del mercado.



Finalmente, para el desarrollo de la metodologia de valoracion, se realizara un
analisis de los ya mencionados factores, asi como también de elementos de otras
metodologias de valoracion de marca, que puedan contribuir en la construccion de esta
herramienta aplicable para los emprendedores del Ecuador. Pues como también
menciona, Astudillo et al. (2014) en su investigacion sobre la valoracion de activos

intangibles en México, existen varias metodologias de valoracion de marca.

Sin embargo, estas son meramente referenciales para las empresas, las cuales las
adaptan a su realidad. No obstante, esta dinamica no considera las particularidades de las
empresas, incidiendo de manera directa en el resultado sobre el valor de la
marca. Problematica que como ya se ha mencionado, sera abordada en este trabajo de

investigacion, con una propuesta de metodologia de valoracion de marcas.



CAPITULO 1
EL PANORAMA DE LA VALORACION MARCARIA.

1.1. Estado del Arte y Marco Tedrico

En el contexto, se ha evidenciado la ausencia de metodologias de valoracion de marca
que sean fiables y de utilidad para los emprendedores. Frente al tema de valoracion de
este tipo de activos intangibles, los estudios llevados en relacion a esta investigacion son

los que se mencionan a continuacion:

Segun Astudillo et al. (2014) en su investigacion sobre la valoracion de activos
intangibles en México, se determina en un contexto global que en la actualidad existen
varias metodologias de valoracion de activos intangibles, como lo es, por ejemplo, el
Balance Scord Card, de Kaplan y Norton (1992). Sin embargo, estos métodos son
tomados por las empresas Unicamente como una referencia y las mismas los adaptan a
sus necesidades. No obstante, se ha evidenciado la falta de métodos objetivos en las
organizaciones, pues lo que se busca, es que la propiedad intelectual de las empresas
genere rendimientos a futuro y esto conlleva a que las cifras sean cambiantes en todo

momento.

De esta manera, al momento no se cuenta con indicadores precisos para medir esas
variables relativas a cada organizacion, generandose asi la necesidad de investigar
aquellos aspectos que tienen que ser tomados en cuenta para que los emprendedores
puedan valorar sus marcas de acuerdo a variables especiales para los mismos de acuerdo

a su particular situacion.

Por otra parte, segun lvan Esposito (2001) en su articulo “Brand Equity: Modelos de
Valuacién”, existen tres principales métodos que se pueden usar para valuar una marca y
son: Modelos de valuacion explicita simple, modelos de valuacion implicita simple,
modelos de valuacién implicita complejos. Determinandose que el bran equity constituye
una materia de suma relevancia en los cimientos de empresas y emprendedores por todos
sus beneficios econdmicos y estratégicos. Sin embargo, no se han investigado ni tomado
en cuenta las variables particulares que pueden estar presentes Unicamente en algunos
grupos de personas como los emprendedores, y que son cruciales en la valuacion de la
marca. Por lo que, a pesar de existir los 3 métodos mencionados anteriormente, estos son

nada mas referenciales y no brindan un resultado certero.



El autor Pablo Fernandez (2008), en su articulo “Métodos de valoracion de empresas”
establece que a lo largo de los afios se han propuesto distintas metodologias para valorar
marcas e intangibles y las explica dentro de este escrito. Sin embargo, el problema
existente en torno a esto se evidencia en lo diversos que son estos métodos y lo poco
fiable de sus resultados. Ademas, no se evidencia en ninguna de las metodologias
expuestas las variables que debe considerar un emprendedor, sino estos se enfocan en
empresas ya consolidadas en el tiempo, surgiendo la necesidad de que se investigue y
desarrolle una propuesta de metodologia propia y Util para estas.

En otra parte, en cuanto al marco tedrico, debemos entender a la propiedad intelectual
como el derecho que persona posee de manera exclusiva sobre su creacion intelectual. En
base a esto, la propiedad intelectual abarca a las marcas que pueden ser definidas como
aquel signo activo intangible que tiene la capacidad o la funcién de distinguir un producto
de otro o un servicio de otro de un mercado determinado. EIl concepto de este activo
intangible se encuentra definido en el Codigo Orgéanico de la Economia Social de los

Conocimientos (2016) en su articulo 359 que reza:

“Art. 359.- Registro de marca.- Se entendera por marca cualquier signo que sea apto
para distinguir productos o servicios en el mercado. Podran registrarse como marcas
los signos que sean susceptibles de representacion grafica. La naturaleza del
producto o servicio al cual se ha de aplicar una marca en ningun caso sera obstaculo

para su registro.

En cuanto a la valoracion de marcas, en Ecuador existe el Manual de la Metodologia
de Activos Intangibles de Propiedad Intelectual (2015), que tiene un caracter referencial
y sienta bases tedricas y practicas para la valoracion de cada activo intangible
dependiendo de su naturaleza. En cuanto a las marcas, establece que la metodologia para
valorar las mismas se divide principalmente en: 1) Analisis de mercado 2) Investigacion
de mercado enfocada al consumidor 3) Analisis financiero y 4) Célculo del valor de

marca.

Existen otros métodos de valoracion como lo establecen Carrera et al. (2010),
enfocados en el poder de mercado como las metodologias de “Asignacion de ganancias”

y “Ahorro de Royalties”.



Finalmente, el Cddigo Orgénico de la Economia Social de los Conocimientos y el Manual
de la Metodologia de Activos Intangibles de Propiedad Intelectual, sienta las bases de los
conceptos claves de la propiedad intelectual dentro del Ecuador y su regulacion, asi como

los principales elementos a tener en cuenta al momento de hacer una valoracion de marca.

1.2.Conceptos clave de derecho marcario y criterios previos de
valoracion de marcas.

1.2.1. Definicién de Marca

La propiedad intelectual puede ser definida como es el derecho de indole
exclusivo que obtiene una persona sobre una creacion realizada a través de su intelecto,
lo cual le otorga total control de cdmo la misma serd utilizada e incluso distribuida,
tomando en cuenta el aspecto moral y patrimonial sobre esta creacion. Es asi, que Breuer
Moreno (1946) en su obra “Tratado de Marcas de Fabricas y de Comercio”, define a la
marca como “el signo caracteristico con el que industrial, comerciante o agricultor
distingue sus productos”. Demostrandose de esta manera, que una marca tiene como

funcion principal la identificacion de bienes o servicios comercializados bajo la misma.

Frente a este concepto, una marca es un activo intangible que constituye un signo
distintivo que es apto para diferenciar productos o servicios dentro del mercado. Es asi,
que en analisis a cada uno de los conceptos de esta definicion, en primer lugar, a una
marca se le considera un activo de caracter intangible porque no se puede materializar en
la realidad; es una creacion que, como ya se ha mencionado, nace del intelecto y
pensamiento humano. Sin embargo, pese a no tener una forma susceptible de

representacion fisica, estos activos entregan valor de cualquier tipo.

Por otra parte, es un signo distintivo, ya que se compone de elementos que lo
caracterizan y diferencian de otras creaciones humanas, y que ademas tiene como
consecuencia y proposito identificar productos o servicios dentro de un mercado. Tal y
como ha establecido Otamendi, que menciona que ““la verdadera y unica funcién esencial

de la marca es distinguir un producto o un servicio de otros" (Otamendi; Pag, 25, 2010).

Asi también, la legislacion ecuatoriana, a través del Codigo Organico de la Economia
Social de los conocimientos (2016), en su articulo 359 define a la marca como ya se ha

mencionado como:



“Art. 359.- Registro de marca.- Se entendera por marca cualquier signo que sea apto
para distinguir productos o servicios en el mercado. Podran registrarse como marcas
los signos que sean susceptibles de representacion gréfica. La naturaleza del
producto o servicio al cual se ha de aplicar una marca en ningun caso sera obstaculo

para su registro. ”

Del concepto enunciado en la normativa ecuatoriana, se constata la finalidad
diferenciadora de este activo intangible. No obstante, es menester mencionar que una
marca solo puede ser considerada como tal después de haber sido concedido su registro
por la autoridad nacional competente en el &mbito de la propiedad intelectual. Pues, a
diferencia de los derechos de autor en donde el registro del mismo tiene un caracter
declarativo, el registro de una marca y su titulo es el que concede al titular los derechos

de la misma.

1.2.2. Formas en las que se puede constituir una marca.

Una marca no solo consiste en una denominacion o logotipo; es un concepto que
actualmente, con la relevancia que ha adquirido la propiedad intelectual en la sociedad de
conocimientos durante los Gltimos afios, va mucho mas alla del espectro tradicional y ha

incluido formas distintas de lo que puede constituirse como marcas.

Es asi, que el Cddigo Organico de la Economia Social de los conocimientos
(2016), en su articulo 359 que define a una marca, también delimita aquello que puede
ser constituido como una. Estableciendo de esta manera, que una marca puede constituir
ademas signos como: sonidos, olores, relieves, imagenes, letras, nUmeros, animaciones,
entre otras formas enunciadas en este articulo. Sin embargo, cualquiera de estas formas
debe cumplir con la funcién y definicién de una marca, para poder ser considerada como

una.

Por otra parte, esas formas ademas son indicadores de propiedad, al atras de la
marca estar un titular, ya sea a través de persona natural o a través de una persona juridica.
Por ende, en el ambito empresarial y del emprendimiento ecuatoriano, una marca adquiere
una relevancia significativa, pues la misma puede llegar a ser valorada en grandes sumas
de dinero; por tanto, es responsabilidad de la normativa de propiedad intelectual

establecer una metodologia de valoracidén adecuada que se ajuste a cada una de ellas.



Con base a lo mencionado, la Directiva del Consejo Europeo del 21 de diciembre
de 1998 en su articulo 18 también menciona que pueden constituir estos activos
intangibles (marca) todos aquellos signos susceptibles de ser producto de una
representacion grafica, como lo pueden ser nombres de personas, logotipos, nimeros,
dibujos, envases, entre otros (1998). Lo cual evidencia que si bien la legislacion local en
su normativa enuncia las formas que pueden constituir una marca, existe legislacion

internacional que lo respalda.

1.2.3. Derechos Conferidos al tener una marca

El registro de una marca en Ecuador confiere a su titular los siguientes derechos frente
a terceras personas que quieran hacer uso del signo registrado conforme el Cédigo
Orgénico de la Economia Social de los conocimientos (2016), el cual enumera los

siguientes:

1. Impedir que terceros puedan aplicar o colocar la marca a un signo distintivo
idéntico o similar, que tenga servicios o productos relacionados a los protegidos
en el registro. Incluyéndose envases, envolturas, embalajes, entre otros.

2. Impedir que terceras personas puedan modificar o suprimir la marca registrada
con fines comerciales.

3. Impedir que se fabriquen etiquetas, envases y demas materiales que reproduzcan
o0 contengan el signo registrado, y comercializar con los mismos.

4. Evitar que personas externas utilicen en el comercio sin consentimiento del titular
un signo igual o similar a la marca registrada, pudiendo causar un riesgo de
confusion o asociacion entre los consumidores.

5. Impedir que se use en el comercio un signo similar o idéntico a una marca

notoriamente conocida.

Ademas de estas prohibiciones frente a terceras personas como mecanismo de
proteccién del signo registrado, el titular de una marca tiene derecho a obtener beneficios
econémicos de la misma mediante procesos como licencias de marca, contratos de
franquicias, e incluso la misma venta de su propiedad intelectual. Sin embargo, para ello
es indispensable poder valorar la marca de manera adecuada, tomando en cuenta todos
los factores y circunstancias necesarias para que el valor establecido sea justo y refleje la

realidad del signo.



1.2.4. Criterios previos a la valoracion de marcas

Para valorar una marca hay factores clave que deben considerarse dentro de una
metodologia justa y completa que abarque todos los campos de una marca como tal. La
valoracion de intangibles es un tema de importancia significativa en el entorno
empresarial mundial. Pues los intangibles de las empresas, como los son las marcas, cada
vez constituyen un porcentaje mayor frente a los tangibles, pues se prevé que para el afio
2025, los intangibles representaran el 90% del valor de las empresas, como se menciond
en la conferencia de la Asociacion Interamericana de la Propiedad Intelectual en el evento
(ASIPI-Quito 2023).

Lamentablemente, la mayoria de estos activos no aparecen en los balances financieros
de las empresas, perjudicando asi a las mismas y llevando a la mala gestion empresarial,
aungue no en todos los casos, al tratarse por ejemplo de las marcas que nacen de la propia
sociedad y no son adquiridas. Uno de los factores de esto es el desconocimiento y la falta
de una metodologia que permita a los titulares de los mismos valorar adecuadamente su

propiedad intelectual.

Lo antes mencionado marca el surgimiento de una clara necesidad de desarrollo de
una metodologia de valoracion de marcas flexible que permita valorar todos los
estandares tanto de emprendedores, como de empresas ya consolidadas, permitiendo
llegar a una correcta valoracion en base a las circunstancias particulares de cada marca y

el objetivo de la valoracion.

Necesidad que se aborda en el presente trabajo de investigacion al identificarse el
obstaculo y mala gestion de los activos intangibles por parte de los emprendedores
ecuatorianos, quienes con el crecimiento de sus negocios y el prestigio de su marca
comienzan a realizar actos juridicos comerciales como fusiones, escisiones, entre otros
mas, en los que de manera esencial requieren tener su marca valorada correctamente, para
obtener una retribucién econémica justa, que refleje la realidad de la misma y su

proyeccién a futuro.

Sin embargo, previo a establecer una metodologia de valoracion de marcas que tome
en cuenta las necesidades de los emprendedores ecuatorianos, hay ciertos criterios que

deben ser tomados en cuenta acerca de la valoracion y que deben plasmarse en una



metodologia, y sobre todo utilizar un enfoque mixto que se compone por elementos

cualitativos y cuantitativos.

De esta manera, los factores fundamentales a considerar al valorar un activo intangible

como lo es una marca, segun los autores Mariela Chango, et al. (2024) son los siguientes:

a.

Identificacion del activo y registrabilidad: Consiste en determinar aquellos
factores que integran la marca y la componen. Es decir, si la misma consiste solo
en una denominacién o esta acompafiada de un logotipo, por ejemplo. O si se basa
solo en un sonido o se tiene ademas una representacion visual. Ello permite
analizar de manera completa el signo a valorarse en base a lo que lo compone. No
obstante, es esencial que el signo en cuestion esté ya registrado frente a la
autoridad nacional competente o cuando menos que se haya iniciado el proceso.
Caso contrario, no existiran derechos adquiridos sobre la marca y su valuacion
sera mucho menor e inclusive considerada como innecesaria.

Capacidad de generar beneficios: Resulta imprescindible tomar en cuenta el
factor adquisitivo generado por el signo distintivo, pues el objeto principal de una
marca, ademas de diferenciarse de otras, es generar dinero. Y su capacidad para
obtener crédito econdmico es un factor primordial a tener en cuenta al valorar la
marca. Sin embargo, no se trata solo de la capacidad de obtener un beneficio
econdmico, sino en la capacidad de generar fidelidad y retencion de los clientes
de la marca, que se plasma en una ventaja competitiva frente a terceros.

Analisis del mercado y la competencia: El analisis de competidores directos de
la marca es también un factor base a considerar. Pues nos permite saber el
posicionamiento que la marca tiene en el mercado en el que se encuentre, y
ademas, la valoracion de marcas de terceros en el mercado es un factor referencial
al realizar una valoracion justa y clara que plasme la realidad.

Modelo de valoracion de marca a aplicarse: En la actualidad existen alrededor
del mundo distintos métodos de valoracion de marca que toman en cuenta
elementos distintos en base a la necesidad del titular. La eleccion del método
adecuado de todos estos es crucial para lograr el objetivo deseado y considerando
cada situacion particular.

Marco legal regulatorio: Detras de toda metodologia de valoracion a aplicarse

existe una legislacion nacional e internacional, la cual no puede ser transgredida
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ni sobrepasada por la valoracion. Ademas, se debe analizar si la normativa a tomar
en cuenta se encuentra vigente y se ajusta al panorama actual.

f. Transparencia en la valoracion: La moral y la transparencia deben ser los
pilares que sostengan la valoracion. Si bien se busca obtener la mayor valuacion
de la propiedad intelectual, no por ello se debe dejar de lado una documentacion
clara y completa durante todo el proceso para reflejar un valor real que permita
realizar posteriormente acciones justas de licencias de marca, ventas del activo

intangible, entre otros.

Desde otra perspectiva, David Ricardo en su obra ,” Principios de Economia Politica
y Tributacioén”, establece la “Teoria del Valor del Trabajo”, en la que menciona que el
valor de cambio de todos los bienes tiene dos fuentes principales que son en primer lugar
su escasez, y en segundo lugar la cantidad de trabajo que se ha invertido para obtener el
bien. De esta manera, este autor concluye y formula que la ley que finalmente establece
el valor de cambio de las cosas es proporcional a la cantidad de trabajo invertida en ella,

asi como también la productividad del trabajo.

Este analisis es relevante para el estudio de una metodologia marcaria por el
pensamiento de caracter economico del autor y debido a que enfoca su teoria no solo en
el resultado material final de las cosas, sino en el proceso previo y trabajo realizado para
obtener aquello, por lo que, al ser este trabajo de caracter inmaterial, se puede asemejar a

un activo intangible como lo son las marcas.

De esta manera, resulta evidente que una marca debe ser valuada desde un enfoque
mixto y cuantitativo que permita al valuador aplicar la metodologia a cada caso particular
y sin omitir datos o circunstancias relevantes que puedan influir posteriormente en el

resultado.

1.2.5. La Valoracion de Marcas

La propiedad intelectual, como se ha reiterado por varias ocasiones, constituye la
principal riqueza de las empresas en la actualidad, siendo necesaria la valoracién de la
misma, que no consiste simplemente en asignarle un valor a un activo intangible como lo
es una marca. En este concepto e institucion de la “Valoracion Marcaria” coexisten

factores tanto juridicos como econdmicos que pueden confundirse como uno solo,
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teniendo ademas criterios dependiendo de la transaccion econdémica o acto juridico a

realizarse (Nuques et al., S.1).

Este tema tiene tal importancia internacional que deben establecerse parametros
internacionales para realizar esta gestion, debido a que no existe una reglamentacion
normativa especifica de este tema. Siendo de suma relevancia para el objetivo de la
investigacion, enunciar que los principales elementos que inciden en el valor de una
marca, que segun Luis Eduardo Bertone y Guillermo Cabanella de la Cuevas (2003) en

su libro “Derechos de marcas: Marcas, designaciones y Nombres Comerciales” son:

Funcién distintiva.

Funcion de identificacion de origen de los bienes y servicios.
Funcion de garantia de calidad.

Funcion publicitaria e informativa.

Funcion competitiva.

Funcion de la proteccion del titular de la marca.

N oo g s~ D

Funcion de proteccion del consumidor.

El posterior desarrollo de estos elementos en el capitulo 2 sera fundamental para la
creacion de una metodologia propia para emprendedores ecuatorianos. Pues en la medida
en la que una mara tenga la capacidad de cumplir con cada de estas funciones para la cual

fue creada, sera mejor o peor valorada.

1.3.Antecedentes de la VValoracion de Marcas.

El encontrar el valor de las cosas ha sido una materia de varios estudios a lo largo del
paso del tiempo, como lo mencionan Maria Nuques y Santiago Velazquez (S.f) en su
articulo “Valoracién marcaria”. Con el desarrollo tecnolégico y el de las
telecomunicaciones mas especificamente, se han generado cambios significativos en los

valores representativos de las empresas y empresarios.

De esta manera, como ya se ha mencionado previamente, los intangibles vy
especificamente la propiedad intelectual como lo son las “marcas”, han adquirido tal
importancia y protagonismo que han sido consideradas como el principal activo de las
empresas, dejando de lado otros activos que anteriormente tenian ese protagonismo, como

lo son, por ejemplo, los bienes muebles e inmuebles.
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Asi también, al ser el Derecho una ciencia en constante evolucion y desarrollo de la
mano con el progreso de la sociedad, los derechos que otorga la propiedad intelectual y
las marcas mas especificamente, constituyen cada vez mas, intangibles de mayor valor y

relevancia en el mundo de los negocios.

Asi surge la valoracion de marcas como una herramienta indispensable que obedece
a la necesidad de encontrar el valor real de este activo intangible de propiedad intelectual
para obtener el mayor rendimiento en el mundo empresarial. A su vez, esta valoracion de
marcas obedece a diversos factores que tienen como objetivo analizar y aplicar una
determinada transaccion econdmica o acto juridico que lo que busca es asignar un valor

en dinero a una marca.

Los elementos que participan en esta tarea de valoracion pueden cambiar dependiendo
del producto o servicio al que corresponda la marca, debiéndose analizar de forma
individual cada caso. Situacion que ha llevado a la existencia de varias metodologias de
valoracion marcaria que se aplican en base a las circunstancias del activo intangible. Pero,
sin desarrollarse todavia, un método de valoracion marcaria que sea propio, efectivo y

aplicable a la realidad de los emprendedores en el Ecuador.

Sin embargo, se debe recalcar que no existe un método o modelo que sea ideal a
aplicarse, sino que en base a los criterios que se tengan y los objetivos de las partes
interesadas en la valuacion se puede aplicar una u otra metodologia. Siendo relevante
destacar que las fuentes de las que surge la valoracion de este tipo de activos intangibles
nacen principalmente de estudios, actividades propias y otras herramientas investigativas

propias de otras ramas, como el marketing, por ejemplo.

Concluyéndose asi, que el reciente y constante aumento de la importancia marcaria,
ha tenido como resultado que en la actualidad se susciten multiples escenarios en los
cuales se necesita imperativamente un correcto proceso de valuacion para poder llevar a
cabo multiples acuerdos comerciales de beneficencia del titular. Algunos de estos lo son,
por ejemplo, el contrato de franquicia, la compraventa de acciones, las fusiones, las

escisiones, entre otros, como el embargo y remate de marcas.
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1.4. Normativa en torno a la valoracién de Marcas

En el Ecuador, dentro del contexto de la valoracion de marcas y otros activos
intangibles, actualmente existe el “Manual de la Metodologia de Activos Intangibles de
Propiedad Intelectual” (2015). Aprobado mediante la resolucion No. 095-2014-DE-IEPI
y publicada en el registro oficial el 27 de febrero de 2015 y se encuentra por el momento

vigente.

Este documento se desarrolla cuando la autoridad competente, que es el “Instituto
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual”, toma en consideracion la necesidad de tener una
modelo de valuacion de activos intangibles que persiga sobre todo la proteccién de
derechos en el &mbito intelectual, y que sea un mecanismo que a su vez servira para los
usuarios y para la institucion misma. Es asi, que se aprueba este manual con el objetivo
de servir como una herramienta de indole meramente referencial que se encuentra a

disposicion de los usuarios internos y externos de; instituto.

De esta manera, como el propio articulo 1 del manual menciona, este documento tiene
un caracter referencial acerca de la valoracion de intangibles para los usuarios. Por ende,
la gran mayoria de la poblacion desconoce del mismo y de su utilidad practica. Ademas,
el mismo contiene lineamientos a seguir establecidos para la generalidad, omitiendo las
necesidades y circunstancias especiales de los emprendedores en sus etapas tempranas y

de crecimiento de su negocio.

En cuanto al panorama marcario, el manual empieza defendiendo el concepto de

marca COmo.

"un signo que distingue un servicio o producto de otros de su misma clase o ramo.
Puede estar representada por una palabra, nimeros, un simbolo, un logotipo, un

disefio, un sonido, un olor, la textura, o una combinacion de estos..." (IEPI; 2015).

Partiendo de este concepto, para efectos del caso que nos ocupa de la valoracion de
marcas, una marca seria un activo intangible que se compone, pero no limitada, a
elementos graficos, denominativas y otros derechos de propiedad intelectual cuya
principal funcion es el de diferenciar o distinguir productos, servicios, en la mente de las

partes interesadas o de los consumidores.
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Destacando ademads, que la misma se compone por elementos fisicos, como vendrian

a ser los nombres, logotipos, colores, etc. Asi como de elementos funcionales, como lo

son el aseguramiento de la identificacion del producto, la garantia de origen, la

conformacion de calidad o la simplificacion del proceso de seleccion. Finalmente,

también se compone con elementos emocionales que incluyen las expresiones propias,

seguridades, aspiraciones y asociaciones.

De esta manera, el valorar una marca segun este documento tiene tanto beneficios

tangibles como intangibles. Dentro del primer grupo, encontramos entre otros:

Mejorar la estructura en la que se distribuye el capital dentro de las empresas.
Facilitar la resolucion de conflictos internos de indole legal y economico.
Proporcionar un mayor entendimiento del valor de adquisicion de una empresa al
momento de considerarse por separado del fondo de comercio.

Propiciar la transferencia de capital en acto juridicos como la disolucion de una
compaiiia.

Facultar el manejo de activos intangibles y de la propiedad intelectual como
garantia colateral.

Propiciar el otorgamiento de licencias de uso sobre la marca, y otros actos

juridicos sobre la misma.

En cuanto a los beneficios intangibles encontramos:

Obtener un indiciador que permita medir la lealtad y preferencia de los
consumidores en el mercado.

Es una herramienta Util para realizar gestiones estratégicas y de marketing.
Ayuda a definir el presupuesto de inversion sobre el activo y el retorno de esa
inversion.

Evaluacion de escenarios mediante la proyeccion del valor de la marca a futuro
utilizando diversas estrategias.

Propicia el correcto desarrollo del portafolio de marcas y su gestion.

Facilita la gestion del riesgo del valor de la marca.

Otro factor relevante a considerar es la norma ISO 10668:2010, que resulta

imprescindible al tener una gran variedad de metodologias de valoracién de marcas. Pues
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esta norma establece que para realizar una correcta valoracion de marca, se deben tener
en consideracion elementos conductuales, legales y financieros del activo intangible a fin

de obtener un resultado confiable.

Ademas de aquello, cualquier metodologia que sea elegida en base a los objetivos que
se persiguen, debe cubrir propdsitos de valoracion técnicos y de gestién, tanto contables
como transaccionales; debe ser capaz de cuantificar todas las variables cualitativas y
cuantitativas, los supuestos y riesgos relacionados a la marca que se quiere valuar. Debe
también reflejar un valor monetario que refleje la ventaja econdmica proporcionada por
la marca en su vida Util proyectada, y finalmente debe incluir variables de mercado como

lo son el tamafio de la empresa, su proyeccion de crecimiento, etc.

En cuanto a la valoracion de una marca como tal, la metodologia referencial planteada
en el manual busca determinar la realidad actual economica y también del sector industrial
de la marca, pero dependiendo de su tamafio en volumen y valor monetario. Asi como
también el potencial de crecimiento en funcion de su tendencia en los ultimos afios y
proyecciones a futuros. Por ende, la valoracion de una marca se divide en 4 campos que

son los siguientes.

En el primer campo de analisis de mercado, los pasos que el Manual de la
Metodologia de Activos Intangibles de Propiedad Intelectual de 2015 plantea para valorar

una marca son los siguientes:

1. Definir expectativas de crecimiento econémico: Este primer paso consiste en
establecer la proyeccion de crecimiento economico basado en PIB (Producto
Interno Bruto) para los préximos 3 o 4 afios. Ademas de ello, se utilizaran fuentes
como el Banco Central o el Fondo Monetario Internacional. No obstante, también
para este paso sera considerada la tasa de inflacién que se proyecta en este mismo
periodo de tiempo y que evidentemente repercutira en la marca.

2. Definir el sector industrial: El sector industrial hace referencia a las empresas
bienes y servicios enfocadas a satisfacer una necesidad dentro de un determinado
mercado. Empresas cuyos limites son determinadas por el grado de sustituibilidad
de los bienes o servicios en el mercado. De esta manera, es fundamental para la
empresa identificar su mercado y segmento para definir mercado relevante y

sector industrial.
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3. Definir el tamafio del sector industrial: Esta medida se podré establecer en base
de las ventas totales de los competidores directos de la marca y en periodos
anteriores que serdn tomados como referencia. Sin embargo, resulta relevante que
el evaluador determine si las ventas de la competencia pueden compararse con la
marca a valuar dependiendo de su giro de negocio, nicho, entre otros factores. En
cuanto a la valoracion del activo intangible, se deben considerar Unicamente
aquellas ventas que se relacionen a los productos de la competencia de la marca a
avaluarse.

4. Definir la participacion de mercado y las respectivas tendencias: Una vez
determinado el sector industrial en valor monetario y en volumen, se debe calcular
la participacion de mercado relativa de cada empresa. Este analisis se realiza
tomando en cuenta las variaciones histéricas de las ventas o el volumen mediante
métodos de estadistica como la regresion u otro enfoque como entrevistas en
profundidad o tasas de crecimiento historico. Con ello, se proyecta el tamafio del
mercado y la participacion de mercado de la marca a través de teécnicas
cualitativas, modelos causales y metodos de series de tiempo. Las principales
fuentes de informacidn incluyen datos historicos oficiales de la empresa y de sus

competidores, opiniones de expertos y resultados de encuestas especiales.

Una vez se hayan completado los 4 pasos mencionados, obtendremos como
informacion el tamafio de la empresa, pero en funcion de sus ventas agregadas,
participacion de mercado de la marca y de sus competidores, la variacion anual del
crecimiento del sector industrial en los Gltimos 3 a 5 afios y la variacion anual de la

participacion de mercado de cada marca competidora.

En el segundo campo de investigacion de mercado que se enfoca en el consumidor,
lo que se busca es determinar el factor conductual que corresponde a la percepcién de los
consumidores potenciales sobre la marca sujeta de valoracién. Para ello se deben realizar

los siguientes pasos:

1. Definir el factor de marca (Poder de la marca y preferencia de la marca):
Esto se realiza a través de las formulas establecidas en el Manual de la
Metodologia de Activos Intangibles de Propiedad Intelectual. Lo que se busca es
analizar si la percepcidn del mercado sobre la marca es positiva o negativa. Dentro

de las férmulas se encuentran, por ejemplo, el “Awarness (conocimiento de
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marca) que es igual a (Top of Mind + Brand Recall + Brand Recognition). O se
encuentra la férmula para calcular el posicionamiento referencial de la marca y

también la férmula de valoracién del atributo.

El tercer campo corresponde al andlisis financiero, lo que se busca es definir los
ingresos y beneficios futuros de la marca y definir variables financieras clave como la

vida util, el impacto fiscal, etc. Para ello se definen los siguientes pasos a seguir :

1. Definir los ingresos futuros especificos de la marca.

2. Proyeccion de los beneficios futuros especificos de la marca.

3. Definir las variables financieras clave: tasa de descuento, vida Gtil, impacto fiscal
y tasa de crecimiento.

Finalmente, el ultimo campo hace referencia ya al calculo del valor de la marca
como tal, que tiene como objetivo definir el valor monetario de la marca basandose en
los 3 campos anteriores. Para ello, se descuentan los flujos de caja proyectados atribuibles
a la marca a valor presente utilizando la tasa de descuento (se incluye el valor residual) y

utilizando las férmulas establecidas en el manual.

Frente a esto, es menester mencionar que en el caso de emprendedores de
negocios, al ser empresas emergentes y con muy poco tiempo en el mercado, estos deben
tener consideraciones especiales para valorar su propiedad intelectual, ya que la
metodologia establecida en el manual puede no dar un resultado real y ajustado a su

realidad.



18

CAPITULO 2

ANALISIS DE FACTORES A QUE INCIDEN EN EL
VALOR DE UNA MARCA, DETERMINACION DE LAS
NECESIDADES DE LOS EMPRENDEDORES EN
RELACION A LA VALORACION MARCARIA Y
ANALISIS DE OTRAS METODOLOGIAS DE
VALORACION.

2.1Elementos que inciden en la valoracion de una marca.

Como se menciono en el capitulo anterior, la valoracion de una marca depende de
varios factores y no existe una metodologia Unica y exacta que determine con exactitud
la valoracion de las mismas. Sin embargo, hay ciertos elementos que deben ser analizados
en su conjunto porgue inciden de manera directa al momento de valorar ese activo
intangible. Es asi, que los autores Eduardo Bertone y Guillermo Cabanellas de las Cuevas
en su libro “Derechos de marcas: Marcas, designaciones y Nombres Comerciales” han

detallado estos elementos que seran desarrollados a continuacion.

2.1.1 Funciones de una marca

Se debe recordar que para encontrar el valor de una marca es necesario tener
presente las funciones que la misma debe cumplir, pues con base a ello se podra definir
el valor de una marca en el mercado en la medida en la que satisfaga estas funciones.
Todo esto, acompariado del analisis de otros factores externos que incluyen el tipo de

mercado, la situacion del pais, entre otros.

De esta manera, Luis Eduardo Bertone y Guillermo Cabanella de la Cuevas (2003)
en el libro “Derechos de marcas: Marcas, designaciones y Nombres Comerciales”
enumeran y detallan las funciones que en principio debe cumplir un activo intangible con

estas caracteristicas.

Funcion distintiva: Es la principal y mas bésica funcion con la que debe cumplir
una marca, pues como se mencioné en el capitulo anterior, el objetivo de una marca es
identificar y diferenciar productos y servicios dentro de un mercado. De esta manera, una
marca con la capacidad de generar dentro del consumidor una identificaciéon de un
determinado servicio o producto que se comercializa bajo esa marca y que cumple con

ciertas caracteristicas, se vuelve una marca con alto valor econémico. Pues en el mundo
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de los negocios, los empresarios buscan que sus productos o servicios ofertados sean
distinguidos de la competencia y de la amplia y diversa oferta de bienes y servicios que

satisfacen la misma necesidad a la que ellos apuntan a atender.

Es asi, que actualmente no solo se necesita satisfacer una necesidad del mercado
con un producto o servicio, lo que busca el empresario y el emprendedor es generar una
relacion y asociacion entre el consumidor y lo ofertado para lograr fidelizar al
mismo. Estarelacién se traduce posteriormente en un beneficio econémico para la marca

por todos los ingresos que esta funcion distintiva genera.

Funcion de identificacion del origen de los bienes y servicios: Esta funcion es
consecuencia de la funcion distintiva de la marca, pues busca que los consumidores
identifiquen el origen de los bienes y servicios que adquieren. Ya que no es lo mismo
identificar a una marca en el mercado, a identificar el origen de lo que se oferta. Esta
funcion tiene una incidencia significativa en el valor de una marca, debido a que para
gran parte de los consumidores, el origen de los bienes o servicios es fundamental al
momento de tomar una decision sobre adquirir o no un determinado producto o servicio
ofertado por varias personas 0 empresas. De igual forma que la funcion anterior, esta
finalidad se traduce en mayores ventas e ingresos adicionales para quienes comercializan

estos productos y servicios, ya que la marca tiene un valor agregado.

Funcion de garantia de calidad: Es evidente que gran parte de los consumidores
tienen determinadas expectativas en cuanto a la calidad de determinados productos o
servicios identificados con una marca. Es asi, que los que ofertan estos productos o
servicios se ven incentivados a mantener la calidad de los mismos para mantener la
satisfaccion de los consumidores. De esta manera, la garantia de calidad de una marca es
un elemento de suma importancia para que la misma sea elegida frente a otras que oferten
productos o servicios similares en el mercado y por ende es un factor que incide al

momento de valorizar el activo intangible.

Funcion publicitaria e informativa: Esta funcion no consiste solamente en que
el consumidor sea consciente de las caracteristicas y nuevos productos que oferta la
marca, sino que consiste en crear dentro de los consumidores un impulso para adquirir
los bienes y servicios publicitados. De esta forma, una marca que tenga la capacidad de

generar este impulso en sus consumidores y generar una necesidad de la que el
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consumidor no era consciente, es una marca que serd mejor valorada por su capacidad de

generar acciones en sus clientes que se traduciran en ventas e ingresos para la marca

Funcién competitiva: EI mercado actual se caracteriza por la diversa
competencia que existe y que se da a través de factores como la calidad, el precio, el
financiamiento, entre otros. Para que esto funcione de manera adecuada, es fundamental
que el consumidor asocie estos factores indicados con los bienes o servicios ofertados. Y
esto se logra Unicamente a traves de la marca. Pues, el sistema marcario cumple una
funcién vital en el funcionamiento de los mercados y, por tanto, la existencia de marcas
con esta capacidad es indispensable para la subsistencia de los mismos. Teniendo una
mejor valoracion, aquellas marcas que puedan cumplir de manera adecuada su rol en una

economia de mercado.

Funcion de proteccion del titular de la marca: Todo registro marcario concede
a su titular una serie de derechos dentro de los cuales se encuentra la proteccion de
aquellas conductas de la competencia que puedan causarle una afeccion a la marca o al
mismo. Por lo que evidentemente, esta proteccion legal de la marca repercute de manera

positiva en el valor econdmico de la misma.

Funcion de proteccion del consumidor: Finalmente, la Gltima funcion de marca
que anuncia Luis Eduardo Bertone y Guillermo Cabanella de la Cuevas hace referencia a
que un titulo de marca también protege a los consumidores, quienes pueden tener una
garantia de ciertas caracteristicas del producto o servicio e inclusive su calidad con la
simple asociacion de un origen marcario. Asi, la eleccion de un producto o servicio por

parte de un consumidor tiene incidencia directa en los ingresos de la marca.

2.1.2 Derechos conferidos al titular de la marca.

Como es evidente, la proteccion legal sobre una marca y los exclusivos derechos
conferidos sobre la misma a su titular, constituyen un elemento fundamental que afecta
directamente la valoracion de este activo intangible; pues una marca con alto valor no
solo tiene la capacidad de generar ingresos, sino que constituye un activo protegido dentro
del marco legal para garantizar de manera adecuada su uso y explotacion dentro del
mercado Y sin riesgo de que competidores directos puedan aprovecharse del prestigio de

la marca o afectar al mismo. (Maldonado et al.; 2023)
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De esta manera, un factor primordial que siempre tiene que ser tomado en cuenta
para realizar una valoracion, es el registro de la marca ante la autoridad nacional
competente. Pues como ya se ha mencionado que, solo este registro es el que otorga la
exclusividad sobre la marca y otorga todos los derechos inherentes a este proceso; siendo
los mas importantes, la exclusividad del uso sobre la marca y logotipo y la posibilidad de

tomar acciones contra marcas similares en el mercado.

2.1.3 Reconocimiento de la marca en el mercado o notoriedad.

El posicionamiento que tiene una marca dentro del mercado es fundamental para
su valoracion. Pues una marca que ha logrado posicionarse dentro de un mercado y en un
nicho especifico, puede llegar a ser mucho mejor valorada que una marca que ain no lo
ha hecho, ya que le otorga cierta ventaja competitiva sobre los deméas y le da una mayor

rentabilidad econdmica a la marca.

Por otra parte, se debe de mencionar, que una marca bien posicionada tiene un
respaldo normativo mas solido para proteger su integridad, como lo son las marcas
notorias 0 marcas renombradas, consideradas como marcas que tienen cierto tratamiento
especial al haber logrado un alto reconocimiento dentro de un mercado, sea nacional e
incluso internacional, teniendo la posibilidad de incluso romper principios de
territorialidad y de especialidad bajo los cuales se rigen las demas marcas a las que se les

puede llamar como comunes. (Villegas, et. al; 2022)

Finalmente, en ese aspecto, todo lo mencionado contribuye a que una marca con
diferenciacion competitiva tenga mayor capacidad para captar nuevos mercados e
inclusive justificando aumentos de precios y permitiendo la expansion a través de actos
juridicos como franquicias, licencias, ventas, entre otros mas, y sin poner en riesgo el

valor intrinseco de la marca.

2.1.4 Lealtad de sus consumidores

Continuando con este andlisis y como ya se ha establecido anteriormente, los
autores Maldonado et. al (2023) establecen que el valor de una marca se ve influido por
varios factores que sobre todo generen ingresos para la misma. De esta manera, la lealtad
de los consumidores a una marca se ha convertido en un elemento primordial dentro de
la valoracion del activo intangible, ya que si bien es importante atraer nuevos clientes que

consuman dicha marca, el reto mas grande consiste en fidelizar a los mismos a lo largo
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del tiempo. Esto a su vez, contribuird directamente a que la marca tenga ingresos

recurrentes y aumente su flujo.

Por otra parte, en un aspecto externo a lo econémico, la fidelizacion de clientes
también refuerza la capacidad de la marca para enfrentarse a la competencia. Ya que
desde un marco legal, esto también resulta relevante, pues existen ciertas marcas que al
disfrutar de alta fidelidad pueden tener una proteccion ampliada ante otras iguales o

similares en el mercado que pretendan registrarse o comercializar dentro del mercado.

2.1.5 Capacidad de crecimiento y proyeccion a futuro

Finalmente, otro elemento que resulta fundamental en la valoracion de un activo
intangible como las marcas, es su capacidad de expansion en el mercado. En la situacion
particular de los emprendedores, este elemento puede ser considerado como uno de los
que tiene mayor impacto directo en el valor de la marca. Pues, al ser los emprendimientos
negocios emergentes, su capacidad de expansion y proyeccion a futuro son grandes
indicadores para determinar qué tan rentable la marca va a ser a futuro y la sostenibilidad

de la misma en el tiempo. (Maldonado et al.; 2023)

En la actualidad de los emprendedores, la capacidad de una marca para ingresar a
nuevos mercados e incluso expandirse a nuevas unidades de negocio es primordial para
garantizar un éxito futuro. Pues la clave consiste en que, a pesar de que los emprendedores
inician con recursos limitados, estos puedan extender la marca a nuevos productos o
servicios sin perder su naturaleza y teniendo la posibilidad de diversificar las fuentes de

ingresos.

Ademas, en el caso particular de los emprendedores ecuatorianos, estos se
encuentran en un mercado muy dindmico, con cambios constantes en la demanda del
consumidor y en todo el entorno regulatorio por todas las situaciones por las que ha
venido atravesando el pais y que seguramente seguira atravesando. En este sentido, la
adaptabilidad de la marca a las circunstancias y adversidades que se presenten, también
es un elemento importante a tomar en cuenta al valorar la misma, ya que es un indicador
que permite establecer si la marca es capaz de sostenerse a lo largo del tiempo, lo cual

ademas le da una ventaja competitiva sobre otras.
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2.2Necesidades de los emprendedores para realizar una valoracién
marcaria

El constante aumento de la importancia que las marcas han adquirido en el mundo
actual de los negocios ha suscitado la multiplicacién de los escenarios en los cuales se
requiere realizar un proceso adecuado para valorar este activo intangible, para poder
llegar a multiples acuerdos comerciales. En el caso de los emprendedores ecuatorianos,
estos escenarios se vuelven mas comunes y recurrentes en conformidad a lo que el
negocio va creciendo y ganando popularidad, al que los emprendimientos tengan un
potencial de crecimiento mucho mayor a otras grandes empresas, al ser negocios

emergentes.

2.2.1 Lafranquicia

La franquicia es un contrato que el autor Victor Ceballos Vazquez, en el “Manual

de Derecho Mercantil” (1999, pag. 370), ha definido como:

“un  mecanismo de distribucion comercial efectuado por empresas
independientes mediante una organizacion piramidal fundamentada en una
relacion juridica de caracter contractual, la que engloba la transmisién de un
know how, la licencia y uso de una marca, asistencia técnica y contable bajo
control del otorgante y de conformidad con lineamientos predeterminados por
él, en contraprestacion de lo cual el franchisee paga un canon y otras

prestaciones”

De esta forma, actualmente encontramos una gran variedad de ejemplos de
franquicias, siendo algunas de ellas relacionadas con marcas notoriamente conocidas
como lo son Mc Donalds, Burger King, Sheraton entre otros. En estos casos de
franquicias, el titular de la marca para poder determinar el valor que debe retribuirle el
franquiciado tiene necesariamente que conocer el valor de su marca, siendo necesario
recurrir a la valoracion bancaria para poder negociar adecuadamente las condiciones en

las cuales se va a celebrar el contrato de franquicia.

El contrato de franquicia ademas es una figura juridica que hace posible la
utilizacion de marcas en el ambito universal. El franquiciante y el franquiciado aportan

valores y trabajo considerados como complementarios que posibilitan la eficaz ejecucion



24

y conduccion del negocio. El franquiciante en este caso, aporta la marca o el nombre
comercial y todo el conocimiento y experiencia que ha adquirido en la operacion del
negocio. Mientras el segundo aporta inversion y trabajo para el desarrollo y operacion de
la franquicia. Es asi, que se les permite a los franquiciados la utilizacion de marcas y
nombres comerciales de titularidad de terceros a cambio de una regalia a fin de poder
desarrollar la franquicia objeto del contrato de manera adecuada.

En la realidad de los emprendedores ecuatorianos, estos estan en una constante
blusqueda de opciones para expandir su negocio, y que sean consideradas de bajo riesgo.
Es ahi en donde el contrato de franquicia adquiere relevancia al permitir a la marca seguir
en una constante evolucién y crecimiento, y sin perder la esencia y el know how

construido en el proceso de creacion de la empresa.

Al ser los emprendimientos negocios con un alto potencial de crecimiento, el
conocer el valor de la marca es determinante para poder establecer un contrato de
franquicia y fijar las condiciones de este. Ya que una marca valorada adecuadamente,

mejora la posicion del titular de la marca en las negociaciones con posibles franquiciados.

Finalmente, muchos de los emprendedores ecuatorianos cursan por su primer
emprendimiento; esto puede llevar a que la falta de experiencia en el mundo empresarial
los lleve a tomar decisiones inadecuadas o perjudiciales para su negocio. Es asi, que la
franquicia puede resultar en un gran reto para ellos, siendo indispensable, que la correcta
valoracion de su activo intangible es fundamental para asegurar en primer lugar la gestion
efectiva y adecuada del negocio, y también evitar pérdidas econdmicas al realizar una

mala gestion.

2.2.2 Fusiones

Debemos recordar que las sociedades pueden fusionarse, por medio de una
absorcion o mediante la creacion de una tercera persona juridica por ejemplo. En estos
casos, es indispensable conocer el valor de todas las marcas registradas bajo la titularidad
de las personas juridicas, para poder realizar el proceso de fusiébn adecuadamente.
(Nuques et al., S.1).

En este sentido, muchas de las circunstancias que motivan las fusiones, son

justamente los deseos de una persona juridica de apropiarse de las marcas de la otra
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sociedad. Esto debido a que, como ya se ha reiterado a lo largo del presente trabajo de
investigacion, en la actualidad las marcas constituyen uno de los principales activos de
las empresas. Por ende, la mayor o menor valoracion que las mismas tendran, también
tiene una incidencia directa en el nimero de acciones 0 participaciones que

corresponderan a cada socio o accionista de las compafiias una vez que se fusionan.

Debemos tener presente que los emprendedores que logran posicionarse y
consolidarse en el mercado por un periodo de tiempo considerable, pueden considerar a
la fusibn como un mecanismo efectivo de expansién y crecimiento para poder
incrementar tanto su capital y beneficios econémicos, como poder abarcar nuevos
mercados y en otros sectores. Es asi, que la valoracion de la marca, como ya se ha
mencionado antes, se vuelve un elemento central para determinar las acciones o

participaciones despues de la fusion.

Por otra parte, el adquirir nuevas marcas y activos intangibles, puede ser el
principal motivo de una empresa para realizar una fusion. De esta manera, en muchos
casos la marca puede ser el activo mas importante para los emprendedores, por lo que
determinar con exactitud el valor del mismo es crucial para no tener un resultado

perjudicial en uno de estos procesos.

2.2.3 Escisiones

La escision consiste en el proceso de division de una sociedad en dos o mas
partes, dividiéndose el patrimonio y separando sus activos, pasivos y capital social. En
estos casos en los que una sociedad se divide en dos o mas personas juridicas, la
valoracion de los activos intangibles como las marcas tiene la misma importancia que en

el caso ya mencionado de las fusiones.

Como ya se ha mencionado, se debe establecer con precision qué bienes y las
cantidades en las que los mismos pasaran a cada una de las compafiias que resulten de
este proceso de decision. Mencionandose ademas que el motivo que genera la incision
tiene que ser tomada en cuenta para determinar a qué persona juridica nueva pertenecen

las marcas. (Nuques et al., S.f).

De esta manera, los emprendedores ecuatorianos estan en un constante

crecimiento, y esto puede llevar a que tengan la necesidad de dividir su negocio para
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atacar y solventar necesidades especificas del mercado y también dar atencion a
segmentos puntuales, de una manera mas adecuada. Por ende, la valoracidn de sus marcas
garantiza que cada entidad que resulte de la escision, reciba una proporcion justa del valor
del activo intangible.

Durante el proceso de escision, la correcta valoracion de marca permite asi
distribuir estos activos intangibles de una manera estratégica, pero sobre todo justa, que
permita maximizar las ganancias y retribucion de cada nueva entidad que resulte de este

proceso.

En el caso de personas juridicas conformadas por dos 0 méas socios u accionistas,
la escision puede resultar en un gran desafio, ya que al estar varias personas dentro de
este proceso, las marcas deben estar valoradas de una manera adecuada y que refleje la
realidad de las mismas, para poder evitar malentendidos e inferencias que pueden surgir
entre las personas que forman parte de la sociedad; ya sea durante el proceso, 0 en

situaciones posteriores que puedan suscitarse.

2.2.4 Compraventa de acciones y participaciones

Actualmente, como lo mencionan los autores Maria Nuques y Santiago Velazquez
(S.f) en su articulo “Valoracion marcaria”, las compafiias tienen dentro de su estructura
una gran cantidad de activos intangibles que de una forma u otra representan el valor de
la persona juridica. De esta manera, los elementos que cumplen la funcion de representar
el capital social de la sociedad son las acciones y participaciones. Elementos que
principalmente son determinados por el valor de los derechos intelectuales, entre los que

resaltan las marcas.

En la realidad de los emprendedores ecuatorianos, es comin que los mismos
suelan buscar formas de financiamiento para sus negocios como la venta de acciones o
participaciones a inversores dentro del mercado de valores. Proceso que
indispensablemente requiere una valoracion exacta de su activo intangible, al las marcas

representar una parte significativa del valor total de sus emprendimientos.

Asi también, para los inversores del mercado, el valor de una marca les

proporciona una referencia sobre la linea de crecimiento y expansion que puede tener un
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negocio por ende, una marca mejor y correctamente valorada, aumenta las posibilidades

de atraer mas y mejores inversores que financien el negocio.

Finalmente, se debe mencionar, que una falta de una justa valoracion del activo
intangible, puede conllevar a que los emprendedores ecuatorianos vendan sus acciones o
participaciones en un valor inferior al valor real de los mismos. Por ello, el proceso de
valoracion de marca se vuelve un proceso indispensable para estas personas y todas

aquellas que quieran participar en la compraventa de acciones y participaciones.

2.2.5 Embargoy remate

En cuanto al embargo y remate, es muy probable que dentro de un proceso de
ejecucion de obligaciones de indole econdmico, se pueda proceder con el remate de
activos intangibles como las marcas. Proceso que requiere obligatoriamente que estos
activos intangibles se encuentren correctamente valorados. Dentro de la realidad
ecuatoriana, se debe mencionar que la falta de peritos con conocimientos en este tema
resulta en la necesidad de que surjan métodos de valoracién de marca como el que se va
a desarrollar en el presente trabajo y que se ajuste a la realidad econdmica de los signos

distintivos. (Nuques et al., S.1).

2.2.6 Contratos de garantia sobre marca

En cuanto a la garantia, el Codigo Organico de la Economia Social de los
Conocimientos y la legislacion internacional que regula la propiedad intelectual,
establecen la posibilidad de celebrar contratos de garantia sobre las marcas. Estos casos
son de interés de los titulares de los activos intangibles y de las partes de los contratos, y

por ende también requieren una adecuada valoracion de marca.

De la misma manera que ya se mencioné en parrafos anteriores, es usual que los
emprendedores busquen capital para financiar el desarrollo del negocio, y es ahi donde
sus marcas pueden utilizarse como medio de garantia para obtener este
financiamiento. De esta manera, una valoracién correcta del activo intangible es
fundamental para negociar los términos de préstamos mas beneficiosos y también obtener

un financiamiento basado en el valor real de la marca.

En cuanto a los prestamistas, estos siempre requieren garantias fiables, y con la

importancia que ha adquirido la propiedad intelectual en la sociedad actual de
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conocimientos, las marcas se han vuelto un aspecto serio y real a considerar como estas
garantias. Por ello, si la marca no est4 valorada correctamente, esto podria reducir las

opciones del emprendedor a obtener el financiamiento.

Ademas, la correcta valoracion, brinda seguridad juridica a las partes, quienes van
a llegar a un acuerdo conociendo con claridad el valor real de la marca, facilitando asi los

términos de cumplimiento del acuerdo al que lleguen.

2.2.7 Transacciones de marca

Como ya se ha revisado a lo largo del presente trabajo de investigacién, las marcas
también constituyen un bien como cualquier otro, y por ende estas pueden ser objeto de
traspaso mediante cualquier titulo. De esta manera, las partes que intervengan en estos
actos juridicos, deben tener pleno conocimiento del valor real de la marca para poder
hacer la transaccion mediante, compraventa, donacion, comodato, entre otras figuras.
(Nuques et al., S.1).

Cuando los negocios alcanzan cierto grado de madurez empresarial, los
emprendedores suelen optar por la decision de vender sus marcas por diferentes
motivos. Por ende, para obtener el mayor beneficio de esa transaccion, es vital contar con
una valoracidn precisa y justa de este activo que facilite a su vez el proceso de venta y

reduzca los riesgos de posibles conflictos futuros.

En las mismas negociaciones de compraventa, el valor de la marca es un factor
fundamental, pues los emprendedores requieren de una metodologia clara que refleje la
realidad del mercado ecuatoriano para obtener un resultado fiable y que se ajuste a sus

necesidades particulares al estar en las etapas tempranas de su negocio.

Debemos recordar también, que las transacciones de marca no solo pueden
realizarse a través de una compraventa, sino de otros actos juridicos como lo son también,
por ejemplo, las donaciones; y en estos actos es crucial que la valoracién del activo pueda
ajustarse a los términos del acuerdo para que el mismo no sea perjudicial para ninguna de

las partes, evitando asi malentendidos y pérdidas de indole econdmico.
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2.2.8 Licencias

La licencia de uso sobre una marca es un elemento fundamental en los contratos
de franquicia ya tratados anteriormente. Segun el Convenio Centroamericano para la
proteccion de la propiedad intelectual, la licencia de uso de una marca, otorga a otra
persona la posibilidad de utilizar el activo intangible en los términos estipulados en el

contrato.

Aun asi, se debe mencionar, que en las licencias de uso de marcas se pueden
limitar o restringir los derechos que se adquieren con la titularidad de una marca. Por
tanto, el contrato de licencia de uso de marca, es aquel acto juridico que permite al titular
de una marca, conceder a una u otras personas, el uso de una marca registrada o inclusive
que se encuentra en tramite, por un periodo de tiempo estipulado en el contrato y a cambio

de una contraprestacion econémica.

En este sentido, los emprendedores que licencian sus marcas, pueden obtener una
nueva forma de financiamiento, sin la necesidad de manejar otro negocio de manera
directa. Por ello, para obtener una contraprestacion adecuada y que justifique licenciar la

marca, una metodologia de valoracion de este tipo de activos es fundamental.

Como ya se menciond en lineas anteriores, un contrato de franquicia puede
imponer restricciones o limitaciones al uso de la marca. Es asi, que una correcta
valoracion es esencial para posibilitar que los términos del contrato estén alineados con

el valor real del activo, protegiendo a ambas partes del acuerdo.

En cuanto a la expansion de los emprendedores, la licencia permite un crecimiento
y expansion con probabilidades bajas de riesgo y sin comprometer la gestion del negocio.
Para ello, como ya se ha reiterado a lo largo del presente trabajo de investigacion, es
fundamental que el valor del activo intangible sea reflejado de acuerdo a su realidad real

y actual.

2.3 Analisis de otras metodologias de valoracion marcaria

Tal y como ya se ha reiterado a lo largo del presente trabajo, existen varios
métodos para valorar una marca, los cuales seran elegidos por las personas que deseen
realizar esta gestion, dependiendo de sus objetivos y necesidades. Sin embargo, para

efecto de esta investigacion, es de relevancia analizar otras metodologias de valoracion
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existentes, previo a desarrollar una propia que se adecue a las necesidades de realidad de

emprendedores ecuatorianos.

2.3.1 Meétodos basados en los costes

El primer método para analizar que se enfoca en los costes, es el “Método de Costo
Histérico”, qué consiste primordialmente en sumar todos los gastos histéricos que ha
realizado la empresa tanto para desarrollar su marca, como para mantener la misma. Por
ende, obviamente entraran costos de disefio, costos del registro marcario, promocion y

publicidad, entre muchos otros. (San Roman; 2020)

La principal ventaja de este método es que al contabilizar los gastos reales de la
empresa, se consigue una base tangible para la valoracion. Sin embargo, este analisis no
permite observar la realidad y el valor actual de la marca, porque deja de lado un aspecto
fundamental que es su capacidad de generar ingresos futuros; reiterando lo que ya se ha
dicho anteriormente. Estableciendose que para los emprendedores ecuatorianos, el
potencial de crecimiento es notorio, y por ende, este método no resulta util para ellos al
carecer de pardmetros a considerar para lograr un valor real de las marcas considerando

su proyeccidn y sostenibilidad en el tiempo.

El segundo método enfocado en los costes, es del método de “Costo de
Reposicion”, que tiene como idea central calcular el valor que costaria reemplazar la
marca en el mercado actual, pero analizando y actualizando los costos a los precios

actuales.

La ventaja de este método es que refleja el valor econémico de la marca en la
actualidad, y a su vez, es de utilidad para emprendedores que buscan expandirse dentro
de un mismo mercado. No obstante, la principal desventaja y reto que enfrenta este
método de valoracion, es la complejidad de replicar exactamente el valor que costaria
reemplazar una marca y no toma en cuenta la percepcion del consumidor hacia la
marca. En el panorama ecuatoriano por ende, esta metodologia no seria del todo util para

los emprendedores.

2.3.2 Meétodos enfocados en comparaciones

El método de “Valor de Mercado”, es un método enfocado en comparaciones que

consiste justamente en comparar la marca que se quiere valorar, con otras marcas que
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hayan sido valoradas recientemente, como lo menciona la autora Pilar San Roméan (2020)
en su obra “Métodos de valoracion de la marca. Ventajas e inconvenientes de los

principales métodos utilizados.”

Este método de valoracion permite establecer una evaluacion acorde a los precios
actuales del mercado, lo que resulta atractivo para los emprendedores ecuatorianos que
buscan expandirse o fusionarse por ejemplo. Ya que tienen una referencia de cuanto valen

las marcas de sus competidores.

Sin embargo, la principal desventaja que enfrenta este método, consiste en que las
comparaciones nunca son exactas, al cada marca estar sometida a circunstancias
especiales y caracteristicas Unicas, considerando inviable que una marca determine su
valor unicamente mediante la comparativa con otro. En el caso del Ecuador, los
emprendedores operan sobre todo en mercados pequefios y emergentes, por ende la falta

de informacion sobre otras marcas puede dificultar este proceso.

Finalmente, otro de los métodos enfocado en comparaciones, es el método de
“Precio de las Acciones”, que se basa en encontrar el valor de una marca en funcion del
precio de las acciones o participaciones que tenga la empresa en el mercado de
valores. Lo cual resulta de mucha utilidad para empresas grandes ya consolidadas en el

tiempo, pero que sobre todo ya estén cotizando en bolsa. (San Roméan; 2020)

No obstante, esta metodologia queda inutilizable para los emprendedores
ecuatorianos, ya que muchas de las empresas no cotizan en bolsa de valores por el

momento, lo cual obstaculiza muchisimo obtener el valor real de la marca.

2.3.3 Métodos enfocados en las ventas

El método de “Preferencia de los clientes”, consiste en realizar encuestas y
estudios que sirvan para identificar qué tanta influencia tiene una marca en las decisiones
de compra de los consumidores de un mercado. Lo cual tiene la ventaja de conectar el
valor de la marca con la perspectiva y lealtad del cliente, pero también fijandose en las

ventas efectivas. (San Roman; 2020)

Al igual que metodologias anteriores analizadas, este método se centra
Unicamente en la actualidad de la marca, sin considerar su valor futuro. Por otra parte,

no toma en cuenta todo el trabajo que requiere hacer un estudio de mercado como este.
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Por ende, recomendandose esta metodologia para valorar aquellas marcas que dependen
mucho de la conexion emocional y fidelidad de sus clientes.
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CAPITULO 3

DESARROLLO DE UNA METODOLOGIA DE
VALORACION DE MARCA PARA EMPRENDEDORES
ECUATORIANOS

En este analisis se ha visto que la valoracion de marcas ha sido abordada desde
distintos modelos globales y de una forma tradicional, que aunque han sido de utilidad en
varios paises, estos modelos no siempre responden a las necesidades de las empresas y
marcas que desean ser valoradas, cdmo lo es el caso particular de los emprendedores

ecuatorianos.

En un pais en donde los emprendedores juegan un papel vital en la economia del
mismo, resulta indispensable desarrollar una metodologia que se ajuste a sus necesidades
y que sea practica efectiva y sobre todo util para que refleje el valor real del activo

intangible.

En este capitulo se presenta el desarrollo y resultado de este trabajo de
investigacion, que consiste en una nueva metodologia de valoracion de marcas, orientada
Unicamente para los emprendedores del Ecuador. Como ya se menciono, esta
metodologia no tiene como objetivo solo brindar a los mismos una herramienta
accesible, sino busca lograr captar con precision el valor real de las marcas de los
emprendimientos emergentes, que en muchos casos representan el principal activo de los

negocios.

Esta metodologia se fundamenta en el analisis de métodos tradicionales, pero a su
vez, también analiza las necesidades de los sujetos a los cuales se dirige esta
metodologia, y propone un método que combine factores legales, financierosy de

mercado de la marca.

Finalmente, el desarrollo de esta nueva metodologia de valoracion de marca para
emprendedores ecuatorianos, aparte de lograr cuantificar el valor del activo
intangible, busca potenciar la capacidad de la marca para atraer nuevas inversiones y
realizar de manera mas facil y efectiva actos juridicos como lo son por ejemplo las

franquicias o las licencias para acceder a nuevos mercados.
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3.1 Pasos a seguir dentro de la metodologia

3.1.1 Paso 1: Andlisis de proteccién legal sobre la marca y sus componentes.

El primer paso de la metodologia de valoracién de marca para emprendedores,
consiste en un andlisis propio que debe realizar el titular de la marca, que en este caso es
el propio emprendedor, a fin de determinar los elementos que componen el signo en
cuestion y definir el alcance de la proteccién legal sobre el signo. Es decir, si tiene un

titulo marcario sobre el activo, o existe un proceso de registro en activo o planificado.

Este analisis resulta fundamental e influye de manera directa en el calculo final
sobre el valor de la marca, porque permite determinar aquellos elementos del signo que
tienen valor para los consumidores del mercado y el propio emprendedor. Es asi, que

dentro de este paso se detalla la linea de ruta a seguir para obtener el resultado deseado.

3.1.1.1  Anadlisis de la denominacion del signo

Se debe redactar la denominacion del signo y verificar si el mismo puede ser
considerado como “marca” de acuerdo a la legislacion ecuatoriana. Debemos recordar
que el Codigo Organico de la Economia Social de los Conocimientos (2016) define a
marca como “Aquel signo que sea apto para distinguir productos o servicios en el
mercado. Podréan registrarse como marcas los signos de representacion grafica”. Ademas
menciona, que la marca puede estar compuesta por numeros, letras, palabras, etc. Por
ende, se debe describir la totalidad de elementos que la compone y determinar si la marca

cumple con la funcién identificadora.

De esta manera, se debe evaluar la distintividad del signo y su capacidad de ser
susceptible de representacion grafica. Para ello, lo mas importante en primer lugar es ver
que tan distintiva es la marca. Se debe tener en cuenta que existen dos tipos de
distintividad: Una distintividad intrinseca que hace alusién a la capacidad del signo para
distinguir productos o servicios dentro del mercado. Y, por otra parte, la distintividad
extrinseca, que hace referencia a la capacidad de la marca para diferenciarse de otras
marcas ya registradas y por ende reducir o eliminar el riesgo de confusién u asociacién

entre los consumidores.

Es asi que con estos conceptos, el titular del signo debera evaluar la capacidad de

su marca para cumplir con el propésito de un activo de esta indole, evaluar la distintividad
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del mismo y verificar si el signo en cuestion es registrable a luz de la normativa
ecuatoriana o ya se tiene un titulo marcario sobre el signo. Esto permitira asegurar que la
marca a valuarse tiene proteccion legal o es susceptible de la misma, asi como de los

elementos que la integran para su total valuacién.

3.1.1.2  Andlisis del elemento gréfico.

Como ya se ha mencionado en el presente trabajo de investigacion, una marca
puede tener, aparte del elemento denominativo, un elemento grafico como un logotipo

que la acomparie que también se debe analizar.

En el caso que nos ocupa, se deben analizar y describir todos los elementos que
componen el elemento grafico y describirlos en su totalidad, ya sean colores, formas,
figuras, tipografia, entre otros. Ademas, se debe verificar que el mismo no contravenga
con las prohibiciones legales de una marca establecidas en el articulo 360 del Codigo

Organico de la Economia Social de los Conocimientos (2016).

Pero ademas de este elemento legal, se debe analizar desde una perspectiva
comercial si el logotipo es de facil reproduccion en diversas plataformas, y que tan
importante es en la decision de los consumidores al momento de elegir uno u otro
producto. Asi como también impacto tiene en la mente del consumidor. Pues existen
marcas como Nike, en las que su logotipo tiene mayor peso para la identificacion de la

marca que su propia denominacion.

Como resultado de este analisis y descripcion, el emprendedor tendrd una
descripcion detallada del elemento grafico del signo, que a su vez le otorga una mayor
valoracion final del signo, ya que refuerza el reconocimiento visual de la marca y su
identidad dentro del mercado competitivo en el que se encuentre. Ademas, debemos
recordar que el logotipo también es susceptible de registro y proteccion ante la entidad

nacional regulatoria en materia de propiedad intelectual.

3.1.1.3  Anadlisis de otros signos distintivos

En casos particulares, la marca suele estar acompafiada, ya sea de un slogan o
lema comercial, o de sonidos, empaques, formas, relieves, entre otros, que debemos

recordar que también son signos susceptibles de ser registrados como marca.
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De esta manera, se deben contemplar dentro del anélisis total del signo, todos estos
elementos adicionales que le aportan a la marca un valor adicional, pues aumentan su

distintividad frente a otras y su presencia en el mercado.

Sin embargo, se debe detallar y redactar si estos signos complementarios estan
registrados, o se contempla su futuro registro, ya que si los mismos no tienen una

proteccion legal, no aportan de manera significativa al valor de la marca.

3.1.14  Registro sobre la marca

Una vez se ha analizado y descrito la marca y sus componentes de manera clara y
precisa, es necesario realizar la verificacion de registrabilidad de la misma. No obstante,

se debe mencionar que este apartado aplica inicamente para marca no registradas todavia.

Para ello, en primer lugar, se debe realizar una busqueda fonética que es un
analisis que permite verificar la existencia de marcas similares en territorio nacional, para
poder intuir la viabilidad de un posible registro de marca. Pues de nada sirve, tener una
potencial marca registrable distintiva y comercialmente fuerte, si existe alguna marca

similar ya protegida de manera previa.

Una vez realizada la bdsqueda, se debe proceder con el respectivo registro de
marca a través del tramite nacional establecido antes el Servicio Nacional de Derechos
Intelectual (SENADI). Ya que una marca protegida legalmente, o que pese a no estarlo
aun tiene un buen porcentaje de éxito en un posible registro, aumenta el valor final de la

marca, que se convierte en un activo susceptible de proteccion legal.

Finalmente, una vez realizado este primer paso en todas sus etapas, el
emprendedor serd capaz de conocer Y tener la certeza de que puede continuar con los
siguientes pasos de la metodologia de valoracién marcaria, al ya estar al tanto de la

distintividad de su marca, y la capacidad de la misma de estar protegida legalmente.

3.1.2 Paso 2: Analisis de posicionamiento y participacion de la marca en el
mercado y su competencia
Este paso de la metodologia de valoracion marcaria resulta relevante al momento
de encontrar el valor real del activo intangible, ya que conocer el posicionamiento de la

misma en relacion a sus competidores dentro de un mercado, puede llevar a determinar
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la percepcion de los consumidores y la cuota de mercado que la marca ha generado en el

tiempo de su existencia, asi como también la lealtad y reconocimiento de los mismos.

3.1.2.1  Determinacion de competidores de la marca

La primera etapa dentro de este paso consiste en elaborar un listado detallado de
competidores directos y principales de la marca, teniendo en cuenta el giro de negocio de
los mismos, tiempo en el mercado y tamafio de la empresa competidora, analizando otros
emprendimientos, como empresas grandes ya consolidadas en el tiempo. Esta lista servira
posteriormente para identificar aquellos competidores de los que se debe calcular la cuota

de mercado.

3.1.2.2  Célculo de la cuota de mercado de los competidores

La cuota de mercado consiste en determinar el porcentaje de ventas que tiene una
empresa, en relacion al volumen total de ventas del sector en el que opera el negocio. De
esta manera, el titular de la marca y del emprendimiento al cual identifica, debe recopilar
informacion macro de las ventas de su negocio a lo largo del tiempo, asi como la de sus

competidores. (Gonzales; 2006)

En caso de la propia empresa, esta informacion ya le deberia tener el
emprendedor, no obstante, puede recurrir a informes o puede ser obtenida mediante
paginas webs de entidades publicas del estado como la Superintendencia de Compaiiias,
Valores y Seguros, el Servicios de Rentas Internas u otras entidades encargadas de
analizar el mercado ecuatoriano, quienes suelen tener informacién general de las

empresas como estas.

Una vez se recopilen estos datos, se debe calcular la cuota de mercado a traves de
la siguiente féormula mencionada por Philip Kotler (2005) en su libro “Direccion de
Marketing” que consiste en dividir la cantidad de ventas totales del negocio, para la
cantidad de ventas totales del mercado entre los competidores directos y dentro de un

mismo periodo de tiempo.

Con este porcentaje obtenido (cuota de mercado) podemos determinar que tanta
participacion tiene una empresa en un mercado. Por lo que, mientras mas porcentaje

tenga, mayor incidencia tendra en valor final obtenido del calculo del valor de la marca,
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ya que una mayor cuota de mercado se traduce en mayor porcentaje de ingresos futuros

y poder de la marca en el sector.

3.1.2.3 Determinacion de lealtad de los consumidores sobre la marca

La cuota de mercado puede y debe ser potenciada por un alto indice de fidelidad
de los clientes en la marca a valuar y su lealtad a la misma. Este factor, es un elemento
cualitativo que Unicamente puede ser valorado a través de encuestas a consumidores de

la marca que no tengan ningun sesgo o a través de tasas de retencion de clientes.

Para Chaudhuri y Holbrook (2001), “la confianza de marca es la voluntad del
consumidor de confiar sobre la capacidad de la marca para desempefiar su funcion

declarada” (p. 82, traduccion de los autores).

De esta manera, en esta etapa, el titular de la marca debe medir la lealtad de los

clientes mediante alguno de los siguientes métodos:

1. Encuestas anonimas a consumidores de sus productos o servicios para obtener un
indice de lealtad y medir el nivel de reconocimiento de la misma. Por ejemplo, se
pueden colocar preguntas como las siguientes:

a. ¢Del 1 al 10 como calificas el servicio prestado o el producto obtenido?
b. ¢Recomendarias el producto o servicio a otra persona?

c. ¢Cuantas veces has realizado la compra?

d. ¢Volverias a comprar el producto o adquirir el servicio?

2. Medir la tasa de clientes que vuelve a adquirir lo ofertado por la empresa, o la tasa
de retencion de los mismos mediante la siguiente formula que consiste en dividir
el nimero de clientes recurrentes de la marca, para el total de clientes.

3. Realizar una encuesta que consiste en mediar la probabilidad de que un cliente
recomiende a otro un determinado producto o servicio. Este porcentaje se calcula
de manera sencilla realizando una resta entre promotores contra retractores.
(Gonzales, 2023)

Finalmente, los resultados obtenidos de cualquiera de estos métodos, pueden ser
incluidos en el calculo final de la marca como factores de indice cualitativo, ya que
pueden ser factores determinantes para que la marca pueda generar ingresos futuros,

como mencionan los autores Rocha et. al (2020) en la obra “La relacion entre la
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confianza y el compromiso y sus efectos en la lealtad de marca”. No obstante, se
recomienda contratar la ayuda de una persona experta o con experiencia en célculo de
tasas de retencién o NPS, a fin de poder obtener un resultado certero y til para la

valuacion.

3.1.3 Paso 3: Proyeccion de ingresos futuros de la marca

El tercer paso para la metodologia de valoracién de marca para emprendedores
ecuatorianos consiste en realizar una proyeccion de los ingresos futuros que tendra la
marca, pero en base a sus ventas y datos anteriores. Esto permite que el valor final del
activo intangible refleje no solo la actualidad de la marca, sino su capacidad de generar
ingresos futuros, que es un factor clave para los emprendedores, pues en su proyeccion a
futuro y potencial de crecimiento para generar ventas es donde reside el verdadero valor

de sus emprendimientos.

3.1.3.1  Recopilacion de ventas de la empresa desde su creacion

En primer lugar, se deben recopilar y anotar los datos de las ventas historicas de
la empresa. Al tener en cuenta que esta metodologia se propone para emprendedores
ecuatorianos, recopilar esta informacion no supone un trabajo mayor para los mismos,
quienes deben tener registros de informes contables, de ventas, entre otros. Sin embargo,
en caso de no tener esta informacidn, se puede calcular sacando un porcentaje mensual
aproximado de ventas con los datos actuales de la empresa, y hacer los proximos célculos

con ese porcentaje. (Myers et. al; 2020)

3.1.3.2  Tasa de crecimiento anual promedio

Una vez recolectada esta informacion, se debe aplicar la formula de tasa de
crecimiento anual promedio, conocida y utilizada en los campos de las finanzas y la

economia. La misma es la siguiente:

Ventas totales del afio actual—Ventas totales del afio anterior

X100

ventas del aio anterior

Este calculo y formula de obtener la tasa, se tomo del libro “Principios de Finanzas
Corporativas™ de los autores Myers et. al (2020) y para efectos de la metodologia, sirve
como indicador para poder determinar una tendencia de crecimiento o decaimiento del

negocio en base a sus ventas.
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3.1.3.3  Realizacion de la proyeccién de ventas a futuro

Finalmente, para completar este paso, se debe calcular el nimero de ventas que se
proyectan para el emprendimiento en los afios futuros, a través de la formula de célculo
de la tasa de crecimiento anual compuesta 0 CAGR, que sirve para obtener una muestra
del incremento por afio que puede tener variable, pero dentro de un determinado periodo

de tiempo que no puede ser inferior a 12 meses. (BBVA, 2020)
(Valor final/Valor inicial)*(*/™) - 1 = CAGR (%)

Sin embargo, para efectos de los que ocupa esta investigacion, se utilizara una
variable simplificada de dicha férmula que permita determinar la proyeccion de ventas

futuras partiendo de una tasa promedio ya identificada. Siendo la formula la siguiente:
Total de ventas actuales x (Tasa de crecimiento promedio + 1 )."umero de afios proyectados

De esta manera, el resultado obtenido en este paso permite determinar qué tan
sostenible es el emprendimiento a largo plazo, y si es conveniente invertir en el mismo
en base a los datos historicos que ha tenido el negocio desde su nacimiento, y proyectando
estos datos a futuro. (BBVA,; 2020)

3.1.4 Paso 4: Brand Equity

El cuarto paso de la metodologia de valuacion consiste en medir el valor de la
marca o el conocido "Brand Equity”, que se basa en determinar la fortaleza de la misma
dentro del mercado, en base a la percepcion de los consumidores en la misma y su
capacidad para destacar frente a los competidores de su segmento. Esto tiene relevancia
debido a que permite cuantificar y dar un valor al activo intangible mas alla de su
capacidad de generar ingresos. Ademas determinar el mismo, ayuda a que la informacién
se vea reflejada en estados financieros y en otros documentos de la misma indole. (Buil
et. al; 2013)

3.14.1 Determinacién del reconocimiento de la marca

Los autores Lara et. al (2017) en su articulo cientifico denominado “La gestion de
marca, un factor estratégico de competitividad en PYMES” mencionan que el
reconocimiento de una marca es la capacidad que tiene la misma de estar en el mind set

de los consumidores y de ser reconocida por los mismos. Ademas, esto se realiza con el



41

denominado “Brand Equity”, debido a que una mayor notoriedad de la marca, influyendo

de manera directa en el valor de la misma.

Para calcular el reconocimiento de la misma, se debe medir la capacidad de
identificacion que tienen los consumidores sobre la marca, su capacidad de colocarse en
el top of mind de la gente, la capacidad de impregnarse en la mente de los consumidores
para que, al momento de pensar en productos o servicios relacionados, asocien los mismos
con la marca y se debe medir el grado de preferencia de los consumidores sobre la marca

frente a sus competidores directos.

Estos indicadores deben medirse a través de encuestas de reconocimiento visual y
fonético de la marca, encuestas en las que se pregunten a los consumidores que mencionen
marcas relacionadas al giro del negocio, preguntar a los mismos la marca de su
preferencia para adquirir un servicio 0 comprar un servicio, y en generar encuesta que

permitan obtener estos indicadores. (Kotler et. al; 2012)

Para medir la notoriedad o reconocimiento de la marca, se recomienda contar con
la ayuda de un profesional en el area de marketing, u obtener en internet modelos de
preguntas que se pueden realizar para medir esto, pues existen ya varios modelos que
permiten realizarlo. No obstante, es de suma importancia que se asigne una puntuacion
de notoriedad a los resultados de cada encuesta en base a las respuestas del consumidor.

Esto permitira incorporar al calculo final, el indice calculado de notoriedad de la marca.

Para asignar las puntuaciones se pueden usar metodologias como la “Pirdmide de
notoriedad” o a su vez contar con la ayuda de profesionales. Sin embargo, también puede
incluirse en el célculo final como factores cualitativos, en caso de que se dificulte asignar
un valor a las puntuaciones. Finalmente, estos resultados obtenidos permitirian al titular
de la marca conocer que tanto reconocimiento tiene la misma en el mercado, como se
diferencia de sus competidores, y ademas es Util para determinar qué aspectos se pueden

mejorar a futuro.

3.1.5 Paso 5: Flujo de caja descontado y métodos financieros

El quinto paso de la metodologia consiste en obtener el valor financiero de la
marca, utilizando métodos que ya estan incorporados en otras metodologias, como lo son

el método de “Flujo de caja descontado”. Si bien son métodos que pueden requerir de
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asistencia de un experto, estos también son realizables a través de herramientas o

plantillas ya existentes.

Lo que se busca con este paso, es obtener un valor financiero exacto de la marca
0 una que se asemeje a la realidad de la misma, tomando en cuenta tanto la capacidad de
generar ingresos futuros, como el célculo del valor obtenido de tener en posesion la marca
en lugar de conferirla a una tercera persona y su capacidad de generar valor como activo

intangible. (Carrera et.al ; 2010)

3.1.5.1  Proyeccion de flujos de caja

Al ya tener la proyeccién de ingresos futuros de la marca obtenida en pasos
anteriores, se deben proyectar estos ingresos futuros por un periodo de tiempo
determinado de 5 afios para efectos del calculo y basandose en el flujo de caja neto. Por
ende, el calculo debe incorporar ingresos brutos, costos de venta directos de indirectos y
gastos operativos. Con ello, se obtiene un flujo de caja neto con una proyeccién que

demuestra costes e ingresos. (Carrera et.al ; 2010)

3.1.5.2  Obtencion del valor presente de los flujos de cajas

Ahora se debe ajustar el resultado anterior al valor en la actualidad de la marca, y
eso se realiza identificando la Tasa Minima Atractiva de Retorno (TMAR). Por tanto, se

debe aplicar la siguiente formula:

5 Flujo de caja neto en afio t
(1 + tasa de descuento)t

Valor presente flujo de caja =

e Flujo de cada neto afio t: Ingresos netos proyectados a un nimero de afios “t”.

e T: Es el nimero de afios dentro de los que se realiza la proyeccion.

Con esta operacion, se obtiene como resultado un valor en el presente que sea agregado
para los flujos de caja proyectados para cada afio. Es decir, se obtiene un valor de ingresos

futuros pero proyectado con variables actuales.

3.153 Obtencion del valor terminal

Se debe calcular el valor terminal o de perpetuidad tomando en cuenta la TMAR
y la tasa de crecimiento. Con ello, se obtendréa el valor total de la marca, considerando

su capacidad para generar ingresos a largo plazo, pero analizando su realidad actual.
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3.1.54 Sumatoria

Finalmente, se deben sumar el valor actual de flujos de caja netos proyectado por
el nimero de afios y el valor de la perpetuidad (valor terminal). Con ello, se obtiene un
valor aproximado de la marca basado en sus proyecciones a futuro. Sin embargo, se
sugiere analizar una metodologia propia de flujo de caja descontado, a fin de obtener
resultados mas concretos y tener los pasos detallados a seguir para conseguir los valores.
Esta bibliografia esta disponible en internet y es de facil aplicacién cuando se la analiza

de la mano de un experto o conocedor del tema.

3.1.6 Paso 6: Analisis de otros elementos que inciden en el valor de la marca pero
de caracter cualitativo.

Una vez se han analizado factores y variables de indole cuantitativo como la
proyeccion de ingresos futuros o el flujo de caja descontado, asi como también se ha
medido la notoriedad de la marca en el mercado y la lealtad a sus clientes, es hora de
finalmente analizar una serie de otros elementos cualitativos como lo son el impacto de
crecimiento o competitividad de la marca que también inciden en el valor de la misma
como lo mencionan Luis Eduardo Bertone y Guillermo Cabanella de la Cuevas (2003) en

el libro “Derechos de marcas: Marcas, designaciones y Nombres Comerciales”.
3.1.6.1 Incidencia de la marca en el desarrollo del emprendimiento

Primero, se debe medir el impacto directo que tiene la marca sobre el crecimiento
del emprendimiento, mas alla de su capacidad de generar ingresos u otros factores de
indole financiero. Para esto, se debe analizar si el signo distintivo a valuarse es capaz de
generar una ventaja competitiva en el mercado, asi como también una herramienta para

fidelizar a los consumidores.

Al ser una variable de caracter cualitativo, esta se debe medir mediante encuestas,
pero a personal propio que trabaje en el negocio como lo son: Trabajadores,
colaboradores, proveedores, entre otros externos, como consumidores del sector de
mercado, buscando recopilar respuestas que demuestren la percepcion de estos sujetos

sobre la marca, y como la valoran en relacion a los demas competidores.

Al igual que en pasos anteriores, a mayor percepcion sobre valor de la marca,

mayor puntaje se le debera asignar a la respuesta para poder contabilizarla. Por ende, el
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titular del activo debera evaluar los resultados obtenidos con la mayor objetividad posible,

0 a Su Vez apoyarse en terceras personas.
3.1.6.2  Campo regulatorio y territorial

Un factor clave quien también incide al momento de la valoracion, y sobre todo
cuando el interesado en adquirir la marca es extranjero, es analizar el marco regulatorio
y las barreras legales y normativas nacionales y regionales que giran en torno a la marca.
Pues es evidente, que existen discrepancias entre los ordenamientos juridicos y formas de
proteccion sobre el activo, que pueden incidir sobre el valor de la marca. Por ejemplo, la
normativa ecuatoriana trata de manera distinta a marcas notorias o mundialmente
conocidas como “Apple” que obstaculizan que estas empresas operen en el pais por

cuenta propia.

Es asi, que este analisis normativo y regulatorio debe hacerse de la mano de un
profesion en la rama del Derecho y afin a la Propiedad Intelectual, para establecer en
primer lugar el marco normativo, y en segundo lugar para analizar barreras de entrada o
salida en el mercado, considerando también la competencia directa de la marca. Una
recomendacion util para este tema, puede ser ademas realizar un recuadro comparando la
marca a valuarse, con su proyeccion, percepcion, adaptabilidad a cambios emergente,
entre otros. (Chango et. al: 2024)

Finalmente, al igual que otros elementos, este paso incide en el valor final de la
marca al determinar la sostenibilidad de la misma en el tiempo, y su capacidad para

competir con negocios ya consolidados en el tiempo.

3.1.7 Paso 7: Calculo Final

El paso final para poder obtener el valor financiero de la marca, es condensar todos
los pasos anteriores y unir sus resultados y variables cuantitativas y cualitativas de manera
ordenada y correcta para lograr el resultado final acoplado a la capacidad de generar
ingresos de la marca, la lealtad y percepcién de los consumidores, entre los demas

factores.

3.1.7.1  Consolidar las variables cualitativas
1. En primer lugar, se debe determinar el valor actual de los flujos de caja futuros.

Esta formula ya revisada permite transformar los ingresos futuros que se



45

proyectaron basandose en la actualidad de la marca, con los resultados obtenidos
del paso 3 a fin de poder determinar finalmente la cantidad de ingresos que puede

generar la marca en el tiempo.

Flujo de caja neto en afio t
(1+TMAR)!

Valor presente flujo de caja = ).

e Flujo de Caja Neto en el afio “t" representado los ingresos proyectados de la
marca, menos los costos de sostener la misma.

e TMAR como ya se menciond anteriormente, es la Tasa Minima Atractiva de
Retorno que sirve para adaptar los ingresos proyectados, al valor presente. Por
ejemplo, para un negocio de riesgo medio, se podria considerar un 10-15% de
TMAR.

2. En segundo lugar, se debe determinar la lealtad de clientes y cuota de mercado,
para representar la sostenibilidad y posicionamiento en el mercado. Para aplicar
aquello, si la marca tiene una cuota de mercado fuerte y estable como lo podria
ser un 10% del sector de mercado, y una alta lealtad de sus consumidores
equivalente al 70%, se puede aplicar un multiplicador de 1.2 a 1.4 al valor presente
de los flujos de caja.

e Lacuotade mercado y lealtad de clientes se puede medir con estos porcentajes
segun su grado:

o Una cuota de mercado elevada puede calcularse con un 10% vy la
lealtad elevada con una retencion de 70% o mas. En este caso, el
multiplicador puede ser de 1.2 a 1.3.

o Una cuota de mercado media puede calcularse con un 5% a 9% y la
lealtad moderada con un 50% a 70%. En este caso, el multiplicador
puede ser de 1.1 a 1.15.

o La cuota de mercado baja se puede calcular con menos del 5% vy la
lealtad minima con menos del 50%. En este caso el multiplicador

puede ser de 1.0.

3.1.8 Consolidar variables cualitativas

1. Brand Equity: Una vez completado el paso 4, se debe analizar si la marca tiene

reconocimiento fuerte en el mercado para aplicar un ajuste adicional entre el 5%
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y 15% por ejemplo. Siguiendo el paso previo, por ejemplo si el ajuste de Brand
equity es del 15%, se debe multiplicar este valor ajustado por el multiplicador 1.2
0 1.4 dependiendo el caso.
e Porcentajes por reconocimiento o notoriedad:

o 10% a 15% cuando tiene un alto reconocimiento.

o 5% a 10% cuando tiene un reconocimiento medio.

o 0% a 5% cuando la marca no tiene reconocimiento aun.

2. Competencia y analisis estratégico: De igual forma, si la marca puede competir
contra sus competidores y operar sin inconvenientes en el mercado, se aplica aqui
un ajuste adicional del 5 al 10% por ejemplo si la marca tiene alta capacidad de
aquello, que de igual forma debera multiplicar por el multiplicador de cuota de
mercado visto en el punto anterior, dependiendo del caso.

e Porcentajes por reconocimiento o notoriedad:
o 5% 10% cuando tiene la marca puede adaptarse de muy buena manera
al mercado y competir en el pese a las adversidades.
o 2% al 4% cuando la competencia de mercado es regular o moderada.
o 0% cuando la marca tiene muchos obstaculos o barreras dentro del

mercado, y le es muy dificil adaptarse.

De esta manera, se debe aplicar en primer lugar el multiplicador por cuota del
mercado Y lealtad de los clientes, luego el porcentaje de Brand Equity, y finalmente un

porcentaje por competitividad y competencia en el mercado.
3.1.9 Calculo final para obtener el valor de una marca
El paso final consiste en unir lo antes mencionado y aplicar la siguiente formula:

e Valor de una marca=VP de Flujos de Caja futuros X (1 + Multiplicador de
cuota de mercado Yy lealtad) x (1 + ajuste de Brand Equity) x (1 + Ajuste

Estratégico.)

Con este método aplicado, el emprendedor podra calcular un valor de su marca
que refleje tanto la actualidad del mismo, con su proyeccion a futuro. Esto, facilitara al
mismo la toma de decisiones estratégicas ya revisadas en el presente trabajo de

investigacion en base a las necesidades del propio emprendedor.
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CONCLUSIONES

Una vez concluido el presente trabajo de investigacion y abordada la necesidad
de desarrollar una metodologia de valoracién de marca aplicable para los emprendedores
ecuatorianos, se ha obtenido como resultado un proceso de evaluacién de este tipo de
activos intangibles que consta de siete pasos y que fusiona elementos legales y financieros
de carécter cuantitativo y cualitativo que permiten aplicar esta metodologia al contexto
ecuatoriano y a la realidad de los emprendedores ecuatorianos. Ademas, es un modelo
disefiado para abordar las necesidades de los mismos ante situaciones especificas que
puedan presentarse en el desarrollo del negocio y con el potencial de tener un gran
impacto practico.

En primer lugar, se concluye que la proteccion legal de la marca dada por un
registro ante la autoridad nacional competente, es un pilar fundamental al momento de
realizar la valoracion, ya que el titulo marcario otorga derechos conferidos sobre la marca
como la garantia de uso exclusivo de la misma, lo cual no solo incrementa su proteccion
legal, sino que también incrementa su valor de mercado, al titular de la marca tener todos
estos derechos sobre la misma. Determinantes asi, que el registro marcario para
emprendedores, resulta una gran inversion para el negocio, al posteriormente verse

reflejado en el valor del activo, ademas de toda la proteccion que recae sobre el mismo.

Por otra parte, se debe destacar que aspectos de caracter cualitativo como lo
pueden ser el posicionamiento de la marca en el mercado, la lealtad del cliente o la
percepcion de los consumidores hacia la marca, tienen un impacto directo al momento de
encontrar el valor de la misma. No obstante, pese a ser variables de caracter cualitativo,
estas pueden ser incluidas en el calculo final de la marca con los indices previamente
establecidos. Ademas, para facilitar este célculo, la metodologia desarrollada propone
herramientas como encuestas, analisis de datos historicos, entre otros, que permiten
evaluar la capacidad competitiva de la marca y su capacidad de generar un vinculo fuerte

con el consumidor.

En cuanto a la proyeccion de ingresos futuros, este elemento resulté ser uno de
los mas importantes de la metodologia desarrollada al los emprendimientos tener un
potencial de crecimiento muy fuerte. Ademas, al utilizarse estadisticas reales y tendencias

sectoriales, este elemento resulta una técnica trascendental para el objetivo de la
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metodologia, al asegurar resultados certeros 0 muy cercanos a la realidad a través de la
incorporacion de calculos como el flujo de caja descontado o el valor presente neto, que

permiten tener una vision de la marca a largo plazo.

Es asi, como se llega finalmente a una metodologia de valoracion de marcas que
consolida siete pasos finales basados no solamente en elementos de carécter cuantitativo
o0 de indole econémico, sino dandole también al &mbito cualitativo la importancia que se
merece mediante la implementacion de herramientas que permitan adherir estos

elementos e indicadores, al calculo final para obtener valor final de la marca,

De esta manera, se concluye, que el presente trabajo de investigacion aporta de
manera significativa a la sociedad actual del conocimiento y al panorama emprendedor
ecuatoriano, al proponerse una metodologia de carécter practico, accesible y Util para los
emprendedores, una vez que se han entendido y analizado sus necesidades, asi como
también las fortalezas y debilidades de las otras metodologias de valoracion de
marca, que han sido tomadas de referencia para lograr este.

Finalmente, esta metodologia no solo favorece a la valoracién de activos
intangibles, sino que promueve y facilita la toma de decisiones estratégicas para
emprendedores, maximizando el impacto y sostenibilidad de las marcas en el tiempo y en

un mercado competitivo como el ecuatoriano.
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