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INTRODUCCION

La dinamica en los mercados dentro de los paises y fuera de ellos en todo el mundo, ha sido
una de las caracteristicas principales que marcaron durante todo ef siglo XX y el inicio del XXi, la
forma de las economias modernas.

El desarrollo de la técnica y el constante crecimiento de fa actividad economica durante los dltimos
afos, ha obligado a las corporaciones a replantearse la relacion entre fos consumidores y las propias
corporaciones, dentro de las economias capitalistas.

En un mercado de consumo cada ves mas competitivo e internacional, las estrategias de las
corporaciones han tenido que ser mas originales y mas exhaustivas para mantenerse en los
mercados Dentro de estas estrategias se encuentran el de identificar los posibles mecanismos que
permitan una mayor capitalizaciéon de la empresa, de la misma manera que se busca el obtener
créditos menos caros y con un mayor nivel de rentabilidad de dichos créditos.

De aqui que conceptualmente, muchas comparias hayan encontrado cada dia mas inaceptable que
sus balances tengan pocas indicaciones del verdadero valor de la compafia. Técnicamente, la
erosién de los balances a través de los requerimientos convencionales de castigar el valor de la
marca en las adquisiciones ha provocado que aparezcan con exagerado encaje bancario.

El objetivo principal de esta investigacion es, el demostrar que dando un valor a la marca de las
corporaciones. les ayudara a crear bases mas sodlidas para la toma de decisiones, todo ello para
lograr diferentes objetivos, tales como: la administracion y fortalecimiento de ia marca y el goodwili
corporativo, la obtencidn de financiamiento, ademas de obtener informacion clave para posibles
fusiones y adquisiciones

De esta manera, sostengo que la marca a través de 1a fuerza y posicionamienio en el mercado,
puede crear una mayor capitalizacion para la empresa que tiene la propiedad legal de dicha marca.
A pesar de ser el valor de 1a marca una parne importante dentro de las estrategias corporativas, al
establecer los planes de fusiones, adquisiciones, asi como para la expancién hacia nuevos
mercados, no se han hecho investigaciones profundas al respecto, en lo que concierne a la parte
financiera de dichas estrategias. Dentro de ia literatura de Mercadotecnia, no se evalia la marca por
un valor meramente financiero, si no por la aceptacion que tiene dentro de un mercado con los
consumidores, lo que representa para la gerencia administrativa y financiera, una informacion muy
ambigua y con muchas dificultades para su representacion en un proyecto especifico de inversion.
Por otro lado, las mismas normas conlables para el registro de! valor de la marca, no establece una
formula especifica para determinar el valor de la marca o de! goodwill corporativo, lo que tiende a
desviar la apreciacion de! valor de una empresa y de su marca.

El problema aon no ha comenzado a estudiarse de una manera mas profunda, ya que solo algunos
textos, han citado la necesidad de contar con un medio estrictamente financiero, que establezca un
valor a la marca, en el que se puedan tomar decisiones dentro y fuera de |a empresa y su directiva,
pero sin desarrollar un método especifico que conduzea a dicho valor econdmico y financiero. Uno
de los autores que han iniciado la discusion al respecto es Paut Stobart (E! valor de la marca, 1991),
en donde menciona la importancia y sus implicaciones del valor de la marca deniro de ios estados
contables, dentro de las normas contables europeas. Otro estudio que aborda el tema, es el escrito
por el catedratico David A. Aaker (1994), “Dirigiendo el Brand Equit: Capitalizandose en el Valor de
la Marca", que establece las bases para identificar una empresa con un goodwill fuerte y ala vez
menciona que dentro del dmbilo financiero, se le ha prestado poca importancia para su evaluacion, a
pesar de ser uno de los puntos relevantes a tomar en consideracién al tomar decisiones



estratégicas. De las publicaciones, se encuentra la revista Dossier France, que en su articulo Les
Marques Préférées des Francais (Noviembre 2001), hace una investigacion de las preferencias en
varios productos, de los consumidores franceses y hace mencion a la necesidad de tener un
mecanismo mas cerero en la determinacion del valor de las marcas; en México, la revista
Expancion, (2002, Mayo 15) junto con la empresa Interbrand, hicieron la evaluacion de mas de 100
empresas mexicanas para determinar ¢! valor de sus marcas, con la metodologia de la empresa
Interbrand, que recae principaimente en un estudio mixto, entre técnicas financieras y apreciaciones
de especialistas y directivos.

Por lo anterior, Ia importancia que tiene este trabajo y el nicleo de estudio, radica en la de
proporcionar una forma para determinar el valor de ta marca por medio de métodos meramente
financieros, lo que trae beneficios para los aue toman decisiones con respecto a fusiones expancidn
de mercados y formas de financiamiento, al crear una mayor certidumbre en la apreciacion del valor
que tiene la marca y el goodwil corporativo de una empresa. Las ventajas son similares para los
mercados financieros, ya que se tiene una metodologia mas precisa, que representa la importancia
que llega a tener un determinado sector economico dentro de los mercados de consumo final, lo que
redunda en una mayor apreciacion de los productos en dichos mercados, por pare de los
accionistas y analistas de negocios corporativos,

Al meétodo que se presenta en este trabajo, lo llamo el Método de Flujo de Efectivo con
Crecimiento Constante y Perpetuidad (FECcp), derivado de una modificacion del método de Flujo
de Efectivo y los distintos métodos financieros que se obtienen para la evatuacion de! valor de las
empresas y sus marcas, buscando una forma de analisis puramente financiera y con las normas
contables mexicanas vigentes.

Dentro de! primer cagitulc, se tiere ia finaiidad de dar a entender de una manera muy simple, la
forma de como funcionan los mecanismos de la oferta y la demanda en los marcados y come
pueden variar 1as curvas de oferta y demanda dependiendo de los factores que las conforman, esto
para comprender y dar una pequefa introduccion general al ambito de la microeconomia, que es
donde se estudia la forma de conducirse de las empresas y el consumidor en general.

Lo anterior nos llevaré a poder adentramos al tema de la mercadotecnia, en la segunda parte de!
primer capitulo. Dentro de él, se explicaran la definicion, las funciones y la utilidad dentro de la
actividad empresarial. Ello nos mostrard que la mercadolecnia es una de las disciplinas
determinantes dentro de la actividad empresarial.

Para la Gltima parte del capitulo se hace mas explicita la forma de administrar Ja mercadotecnia, y se
inicia la identificacion del concepto de producto, sus niveles de identificacién y sus principales
componentes dentro de un marco mercadologico. Posteriormente se inicia a manera de introduccion
y desde un punto de vista gerencial y administrativo las decisiones que se toman respecto a la
definicion de tomar una marca para el producto. No se menciona a profundidad, ya que esa es la
funcion del segundo capitulo de éste trabajo.

Este capitulo, nos llevara a la conclusion que la administracién de la marca, se contemplara dentro
de la administracién y gerencia de producto, dependientes del departamento de mercadotechia, lo
cual no va desligado al departamento de finanzas de la empresa, pero ello se analizara mas
adelante.

En el segundc capitulo se busca entender el concepto de marca, sus origenes y las funciones
desde el punto de vista economico y de la empresa, con Ia finalidad de obtener un conocimiento
general del objeto de estudio, que es la marca de los productos y de las corporaciones, ademas de
. proveer una base de comprension, acerca de la utilidad que tiene dentro de una entidad econémica,



aunado a una breve descripcion de como se identifican las diferentes clases de marcas, para el
discernimiento posterior, de cuaies de éstas clasificaciones son sujetas a una evaluacion financiera.
La segunda parte del primer capitulo, analiza la influencia que presentan las marcas hacia el
consumidor, de igual manera que su efecto en las diferentes estructuras del mercado. Lo que
pretendo subrayar es la imporiancia que tiene el prestigio de la marca para el consumidor y para los
mercados de consumo final, subrayando la escasa o nula inclusion dentro de la teoria
microeconémica clasica.

Tedricamente, para la economia clasica el mercado era el que destinaba el modo y el tamaro de la
actividad economica asi como la asignacion de recursos de las empresas, explicado por el
economista Adam Smith, a través de la teoria de “la mano invisible” Si bien es posible que dentro de
la dinamica y el modo de produccion de las empresas familiares tradicionales, fuera esta la fuerza
que existiera cor mayor presencia dentro de la vida economica ias empresas a mediados del siglo
IXX, se reformaron y se convirtieron en las grandes corporaciones administradas por gerentes
especializados y con nuevas técnicas para medir e incluso incidir dentro del mercado, mostrandose
como lo describe el autor Alfred Chandler (1977), *ia mano visible del managers", en donde el
mercado seguia siendo el motor de la demanda de bienes y servicios, pero las modernas empresas
de negocios asumieron las funciones de coordinacién de los flujos de productos a través de los
procesos exislentes de produccién y distribucion, asi como la asignacion de fondos y personal para
la produccion y distribucion futuras

La nueva relacion de los actuantes dentro del mercado se ha modificado de manera gue los mismos
se reconocen cnmn entes activne v lihres de decision | a teoria clasica representa al “hombre
econdmico” cemo provisto de una actitud estoica, existe lo que depende de &l y lo que no depende
él, conserva rasgos de una inconciencia colectiva, en donde su medio es anénimo y parece no
actuar sobre las decisiones que toma Por el contrario, la situacion se presenta como o describe el
eccnonmista francés Georges- Th Guilbaud {1349), en su obra, Lg theone des jeux. comnbulions
critiques a la theorie de la valeur “en las nuevas persgectivas, aparece algo verdaderament2 social,
en el senudo de que el sujeio economico esta rodeado de sujetos que reconoce como sujetos {y no
como objetos) dotados de cierta armonia y capaces de reflexion, como €l mismo El homo
economicus NUevo conoce a su proximo como ta"  Mas aun, “del homo economicus centro de los
juicios, representado por un sistema de preferencias, va a pasarse al sujeto econdmico actuante”.
Entonces el sujeto es esencialmente activo, pero conociendo el limite de sus posibilidades y el poder
de sus contrapartes. en donde adapta sus posibilidades Guilbaud es llevado asi a estudiar el juego
de dos participantes y el pape! de |a astucia y la utihdad del conocimiento y el desconocimiento de la
informacion del medio, deszarrollando el analisis por medio de la “teoria de juegos™. Todo esto puede
aplicarse faciimente a la explicacion de! funcionamiento de las economias oligopolicas de hoy. Ei
analisis es valido para identificar los modos de operar entre las empresas, como la interaccion que
llega a presentarse entre consumidores y empresa

Para mantener un orden econdmico mas o menos estable dentro de un mercado, es necesario que
ambas partes obtengan la suficiente informacion con {a misma rapidez, esto es una de las premisas
del modelo de combdetencia perfecta. sin embargo 1a realidad es muy distinta. Friedrich Hayeck
(1945), con respecto a la informacion y la sociedad. determina que *las caracteristicas dei problema
de un orden economico racional estan determinadas precisamente por el hecho de que la
informacién, sobre las circunstancias que debemos considerar, nunca se tiene en forma concentrada
o integrada, sino en pequefas dosis dispersas de informaciones parciales y frecuentemente
contradiciorias, que los individuos poseen separagamente...” Es decir, es un problema de como
utilizar la informacién que nadie conoce en su totalidad.



En tal caso, el problema dentro de fa moderna economia se vislumbra por ambas partes. Por un lado
el moderno administrador esta obligado a tener la necesidad de auxiliarse de manera mas constante
y més certera, de informacion clave para el funcionamiento de ia empresa en su conjunto, obtenida
por medios externos € intemos. Los factores externos como los medios de comunicacion, se han
mantenido en constante desarrollo, con los uitimos adelantos tecnologicos como lo es la intemet,
ademas de todas las fuentes informativas externas a la empresa que puedan existir, mientras que
los medios internos como lo son los Estados Financieros, los repories administrativos y las auditorias
internas, son parte de los medios por los cuales se aliega informacion la empresa. Dicha informacion
es crucial para la toma de decisiones diarias, como en decisiones de mediano y largo plazo.
Ademas, existen puntos clave para la empresa, que permiten su operacion mercantil y financiera,
que no se remiten solamente a factores externcs o internos de la empresa, siendo una combinacian
de amhos factores

Por otro lado, al consumidor le es imposible el concentrar toda la informacion del total de productos y
servicios ofrecidos por las empresas, lo mismo que informacion de la situacion dentro de todo el
ambito economico, lo cudl lo obliga a determinar su decision por medio de analisis empiricos
estructurados con pequefas porciones de informacion, ademas de ser incluida en la mayoria de las
situaciones, la experiencia adquirida anteriormente.

Si las empresas disponen de mayor informacion de sus productos, por obvias razones y los
consumidores no, se encuentran en un sistema de informacion asimétrica, sin embargo las mismas
empresas también pueden enirar en dicho sistema de forma inversa, ya que no disponen de manera
certera, 12 forma de cédme el consymidor respondera dentro del mercado con respecto a sus
productos o a una seccion de bienes y servicios del mercado en especifico

Lo anterior coloca a las empresas y a los consumidores en una situacion de incertidumbre, en donde
para tomar decisiones en su actuar, lendran la necesidad de correr riesgos

Para ei consumidor los riesgos se mantendran en niveles bajos, en cuanto menos se incufran en
ellos, lo que es observable en la demanda, en donde los consumidores poco arriesgan a
exper- =nlar con nuevas formas de consumo, asi como con nuevos habitos y productos poco
conp.*, 5. Los mercados son en su mayoria muy conservadores

Esto (uvioca a las empresas como rehenes del riesgo moral frente a los consumidores, ya que no
podran variar en gran medida la calidad, imagen, estilo y uso de sus productos y servicios, pues
estaran corriendo el nesgo de que el mercado no acepte dichos cambios, por desconocer sus
caracteristicas y por su {endencia al conservadurismo.

Una de las respuestas mas importantes del mercado a los problemas del riesgo moral en los
mercados de productos es el desarrolio de las reputaciones de empresas o nombres de marca. Las
reputaciones pueden surgir cuando los consumidores realizan compras repetidas en el mercado y
pueden aprender de la experiencia si el producto o servicio adquirido, es Io que se deseaba de él.
La marca es mas que un slogan o un logotipo; para el consumidor la marca es un simbolo, una
imagen, una experiencia adquirida y una actitud de consumo, con la cual determina la eleccion de
consumo actual y futuro, mientras que para el empresario 1a marca es la relacion entre la actitud e
imagen que pretende proyectar la empresa hacia el consumidor, relacion que determina en gran
medida las ganancias actuales y futuras de la empresa, al retener la preferencia del cliente.

Pero también para las empresas es necesario reducir la incertidumbre y por ende los riesgos, al
tomar decisiones en su actuar para el mercado.

Frank Knight, de la Universidad de Chicago, estudio las consecuencias de ta incertidumbre y los
riesgos para ‘los sujetos econdmicos (1967), él determinaba que los riesgos empresariales estan
relacionados con la valoracion que el empresario realiza de las circunstancias en los procesos de

)




tomas de decisiones, lo que implicaria que éstas valoraciones adquieren constancia y por tanto son
mesurables, ello s6lo se da después de haberse manifestado el vaior de ocurrencia.

De ésta manera dice Knight, “La posibilidad de reducir ia incertidumbre Iransforméandola en un riesgo
mesurable, mediante fa agrupacion, constituye un fuerte incentivo para extender la escala de
operaciones de una empresa”.

De lo anterior, en el tercer capitulo se expone la definicion de “Valor de la Marca” y “Valor del
Goodwill", para ir facilitando la comprension del tema central, que es precisamente el valor de la
marca. Al presentar estos elementos al comienzo, deseo subrayar que el tema, conceptuaimente
aun es un tanto abstracto, dado el poco interés al respecto, por parte de los académicos y del mundo
financiero en su conjunto. Posteriormente se inicia una revision a los diferentes metodos de evaluar
las marcas, métodos que los divido en 2 grandes grupos el Mélodo Contable y el Método
Financiero, haciendo hincapié en los métodos financieros, ya que es la lorma mas adecuada para la
evaluacion de la marca, hecho que se demuestra dentro de éste capitulo.

La presentacion de los distinios métodos de evaluacion que han surgido, para obtener un valor de la
marca, tiene como fin principal, el de llegar a contrastar la metodologia usada y !a propuesta del
método que desarrollo, en el siguiente capitulo Esto se debe a que, considero que los métodos
ulilizados actualmente, en la valoracion de una empresa, desde una vision puramente financiera, no
contemplan el valor de la marca, con el mismo rigor técnico, lo que se vuelve necesario e
indispensable para |a valoracion de dicho concepto.

Para 12 modera emprasa es reresano 13 repntacion y reronocimientn de sy marca Por ello para
disminuir el riesgo de la empresa, al actuar dentro del mercado se hace necesario el tener
informacion de dicha variable. sin embargo la informaciéon que generan los medios externos con
respecto a las marcas, es en la actualidad muy escueta y recurrentemente son datos de caracter
interpretativos. La informacién generada por éste tipo de medios, se refiere a mecanismos y
apreciaciones poco estudiados, en donde se abusa de la capacidad de apreciacion de! analista,
validandose dichas apreciaciones como hechos verdaderos y basando decisiones clave para la
empresa  Un ejemplo claro de dichas apreciaciones, son los comentarios o analisis de fuerza y
presencia de marcas dentro del mercado de consumo minorista, en donde a través de algunas
técnicas de test y encuestas, se trata de obtener informacion respecto a la posicion que mantiene
una marca dentro del mercado.

Sin desmeritar dichos estudios mercadotécnicos, frecuentemente son estudios y analisis con
muchas imperfecciones {écnicas y esladisticas, por lo que sus resultados se tienen que ver y
analizar con otro tipo de informacion, siendo en ios mejores casos sélo un medio mas para tomar
una decision.

Con ios medios intemos para obtener informacién con respecto a la marca de la empresa, se
recuren a los mismos estudios mercadotécnicos, en donde se requieren de expertos en
mercadotecnia para llevar a cabo dicha evaluacion y en que frecuentemente también incurren en los
mismos errores técnicos y estadisticos que los analistas extemos. Tampoco los Estados
Financieros-Contables, son un medio eficaz para obtener dicha informacion ya que, las normas
contables aplicadas restringen el analisis financiero y se requieren de estimaciones y valoraciones
especulativas para liegar a obtener informacion con respecto a la posicién de la marca en e!
mercado y la imporiancia que mantiene dentro de las finanzas intemas de la empresa.

Frark Knight menciona que, en tanio un empresario individual tenga !a oportunidad de incrementar
el nimero de decisiones o calculos sobre los que basar sus valoraciones, *existe una mayor
probabilidad de que las equivocaciones sean contrarrestadas por los aciertos y de que se logre
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cierto grado de constancia de, y de confianza, en los resultados globales. De esta manera, Ia
incertidumbre se elimina y se cumple el deseo de racionalidad en las actividades™.

Entonces, es necesario para la empresa el conocer el valor afectivo del consumidor por la marca y el
valor econémico que tiene para la empresa, la informacion obtenida serd determinante para |a
implementacion de politicas de la empresa, estrategias a seguir y maneras de administracién
corporativa.

En el cuarto capitulo, se encuentra el punto medular del presente trabajo, ya que es donde se
propone y presenta el “Método de Flujo de Efectivo con Crecimiento Constante y Perpetuidad”
como método alternativo, para la solucion del problema de como evaluar la marca y el goodwill, con
_una posicion y una metodologia estrictamente financiera.

Una vez presentado el Méatodo de FECcp se establecen las ventaias y los posibles usos del valor de
la marca, dentro de las finanzas corporativas, como pueden ser la amortizacion de la marca, su
inclusion dentro de las auditorias estratégicas y la obtencion de financiamiento.

El contar con un mecanismo de evaluacion confiable y certero, es un punto importante para la
empresa, pues las decisiones Serdn menos riesgosas al conocerse de manera mas exacta el valor y
la impontancia de la marca dentro de la empresa.

No sblo para la empresa y su direccion es importante el valor de la marca, también lo llega a ser
para un gran numero de personas fisicas y morales externas relacionadas con la actividad de la
empresa y sus resultados financieros Desde ei proveedor, que vera un seguro de ventas a futuro,
pues mantendra Ia sejyridad de 13 rontinuacion operativa v financiera de su ciiente como también lo
llega a ser el accionista, el socio, el actual o futurc acreedor, asi como un posible adquinente de la
empresa.

Como parte final del capitulo, desarrolio dos casos reales, para ejemplificar la metodologia y la
aplicacion de la valuacion de las marcas de dos empresas, seleccionadas a través del registro de su
nacionalidad y por su fuerte identificacion en el mercado de consumo de alimentos y bebidas dentro
y fuera de México. Esta uitima parte. no es menos importante dentro de todo el trabajo, ya que a!
tomar como ejemplo, dos empresas reconocidas mundialmente, se muestra la eficacia y |a viabilidad
del Método de FECcp, dentro de un andlisis financiero clasico, frente a los resultados obtenidos por
pare de la empresa Interbrand, que como se menciono anteriormente, (inica empresa que lleva a
cabo evaluaciones de marca, a nivel mundial.

De éste modo, bajo la éptica del analisis financiero, el valor de la marca cobra una gran relevancia
para el comportamiento de la empresa y para |la toma de decisiones clave dentro de elia.

Desde el punto de vista de la comunidad y del mercado, el conocer el valor de una marca en
especifico, permitirda el establecer cuales empresas son dominantes en el mercado (no
necesariamente en precios), llevando a las autoridades y al mismo mercado, a manejarse de
acuerdo a principios éticos y profesionales al tomar decisiones que afecten a la economia en su
conjunto.

\
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CAPiTULO |

MICROECONOMIiA, MERCADOTECNIA Y
PRODUCTO.

Para éste primer capitulo, se tiene como intencion, la de dar un marco general de la
administracién de la marca, desde el punto de vista mercadolégico. La propuesta se da por el hecho
de que dentro de |la microeconomia, se puede contemplar el funcionar de los actores dentro de un
mercado cualquiera. Por ello se inicia el primer apartado con una definicion general de
microeconomia, iInmediatamente se enuncian ias dos ieyes fundamentaies de ia economia, ia iey de
la oferta y la ley de la demanda, para luego sefalar por qué motivos se llegan a modificar las curvas
de la oferta y la demanda Este primer apartado, nos permitira el iniciar la comprension del
funcionamiento general de los mercados, dentro de un marco tedrico en general y nos posiciona
para posteriormente el entender el concepto de mercadotecnia.

El segundo apartado, describe el concepto de mercadotecnia, de un modo general, sus funciones y
sus aplicaciones e imporiancia dentro de la administracion general de la empresa. Con este
apartado estaremos en condiciones de entender como es qué la mercadotecnia vista desde un modo
gerencial, es similar a las expectativas y metas que se generen desde la gerencia ejecutiva de la
empresa

Dentro de la ultima parte del capitulo, se explicara a manera de una breve investigacion, el modo de
administrar la mercadotecnia. que dentro de dicha administracion se estard administrando los
productos v a la vez. la parte oue atafe 3 este trahajo, las marcas de los preductos.

Por lo anterior, el comprender de donde se parie el analisis de las marcas, nos permitira el
comprender, que la ¢dminist-acion de las marcas s¢ deriva de la misma administracion de ia
mercadotecnia, contemplada dentro de las metas gerenciales y financieras de la empresa, a nivel
gerencial.

1.1. Microeconomia

Desde un punto de vista, la microeconomia se ocupa fundamentalmente del funcionamiento
de las empresas lucrativas y del comportamiento de los consumidores.!
No abundando en las multiples definiciones de la Microeconomia, si es posible comentar que explica
de que manera las emnresas individuales toman decisiones sobre las clases de bienes y servicios
que produciran y que clase de combinacion de activos productivos contrataran para fabricarlos con
la mayor eficiencia posible, para maximizar las ganancias. La aplicacion practica de estas teorias
microeconémicas recibe el nombre de economia gerencial.
A la microeconomia se le conoce también, con el nombre de feoria de precios. en este aspecto
analiza cémo las interacciones entre los vendedores y los compradores determinan los precios y los
niveles de produccion. Estudia el funcionamiento de las famosas leyes de la oferta y la demanda.
De esta manera es posible el iniciar nuestro estudio identificando que el mecanismo del mercado
esta compuesto en dos tipas de mercado: el mercado de productos finales y el mercado de factores.

' C. Clement Norris; Charles Pool John *Economia: Enfoque para América Latina®, 1999
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Tanto en los mercados de productos como en el los factores, las fuerzas de la oferta y la demanda
rigen los preciso que se pagan por los productos y los que se pagan por los recursos de los factores.
Los precios sirven de sefial para todos los miembros de ta economia. Cualquiera que sea la razon el
aumento del precio indica al consumidor que, debido a una escasez del X producto, necesitara mas
dinero para obtener una determinada cantidad del mismo. Ello implica que tendrd que renunciar a
otro producto, si quiere seguir consumiendo la misma cantidad del anterior producto. Asi, en teoria a
los precios se les considera sefales que denotan una escasez relativa

Como la gama de deseos de bienes y servicios del consumidor casi siempre es mayor que su
capacidad de comprarlos, precios mas bajos le permiten adquirir una mayor cantidad de bienes y
acrecentar con ello su satisfaccion total. Sin embargo los vendedores descubren que pueden
mejorar su posicion financiera fijandoles precios mas altos a sus productos. En consecuencia, los
‘compradores v los vendedores tienen intereses diferentes Como compradores ouieren adauirir las
cosas al menor precio pero como vendedores quieren venderias a un precio mas alto. En el
mercado, las leyes de 1a oferta y la demanda moderan estas metas antagonicas.

Hemos dicho que los consumidores compraran mas de un articulo si se les reduce el precio, pero se
plantea la pregunta: ;cuanto mas? Los hombres de negocios deben saber cual sera la reaccion del
publico ante los incrementos o decrementos de los precios. Y pueden averiguarlo estudiando los
datos que la investigacion de mercados aporta sobre el comportamiento del consumidor o bien
experimentar con un grupo de control para ver como realmente reaccionan ante los cambios de
precios. Después, provistos de estos datos, podran comenzar a probar la hipotesis de que se
venderd mayor cantidad de un articulo a un precio mas bajo

1.1.1. La Ley de la Demanda

Después de lo anterior, se puede mencionar en forma resumida la Ley de la Demanda, la cual
establece lo siguiente: A medida que se reducen los precios, puede venderse una mavor cantidad, o
en otras palabras: Los consumidores compraran mas a precios mas bajos?.

Ello significa que la demanda es una funcion del precio, esto es, D=f(P). Dentro de este contexto es
importante reconocer, que el precio y la cantidad demandada tienen una relacion inversa. Cuando el
precio disminuye, aumenta la cantidad demandada y viceversa, cuando el precio aumenta,
disminuye la cantidad demandada.

Es posible el representar dicho mecanismo por medio de una grafica, la cual describe la clasica
curva de la demanda, la cual se dibuja como la grafica siguiente.

Precios
F 3

—» Cantidades

»
®
ol---

2C. Clement Norris. Op. cit.
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Dentro de la grafica se establece que, al nivel del precios A, los consumidores estan dispuestos a
adquirir 1a cantidad A’, estableciéndose el punto X, de la misma manera se formaran una
consecucién de puntos a lo largo de la curva, que es la que determinara el nivel maximo de precios y
cantidades que el mercado manejara dentro de un momento determinado.

Ahora podemos ver el comportamiento de los proveedores o productores. Estos estan siempre
dispuestos a producir — ofrecer- més cantidad de un producto, si pueden venderio a un precio mas
elevado. Pero como los recursos son limitados, a medida que se utiliza una mayor cantidad de ellos
en el proceso de produccion, tenderdn a encarecerse. En consecuencia, los fabricantes produciran
mas solo si existe una posibilidad real de que vendan el bien a un precio mayor.

1.1.2. Ley de la Oferta

Consecuentemente, se puede explicar lo gue se conoce como fa ley de la oferta, la cual establece
que: Los productores ofreceran una mayor cantidad de determinado producto cuando aumenta el
precio3.

Por lo tanto 1a oferta (al igual que la demanda) es también una funcién del precio. esto es, O=f(P).
Dentro de un contexto de ofenta, el precio y fa cantidad ofrecida tienen una relacidn directa. A
medida que aumenta el precio, los fabricantes estaran mas dispuestos a producir mayores
cantidades; al disminuir el precio, querran progducir menos.

De esta manera, se ve la grafica de la curva de la oferta.

Preciod

CA B c Cantidades

Lo que se puede interpretar en la grafica anterior, es que a un cierto nivel de precios, como en el
punto A, el proveedor estara dispuesto a afrecer la cantidad A’, de un determinado producto, Io cual
sefe manejara de forma similar a la curva de Ia oferta de la demanda, estableciéndose una curva de
oferta.

Asi la oferta y la demanda dependen de diversos factores. Los agentes del mercado no hacen més
que luchar por sus propios intereses: los compradores tratan de ahorrar y de comprar a los precios
mé§b'baratos posibles; los productores tratan de maximizar sus ingresos vendiendo mas altos
posibles.

3C. Clement Norris. Op. cit.



En un mercado libre, la competencia entre unos y otros, con el tiempo liega a establecer el precio
real del mercado al cual se vendera el producto, es decir, el precio predominante en el mercado. A
esto se le llama, punto de equilibrio. )

De igual forma, viendolo en una gréafica, en donde la curva de la demanda muestra una pendiente
negativa, mientras que la curva de la oferta tiene una pendiente positiva, llegaran a interceptarse en
un punto (E), este punto indicara el precio y la cantidad que satisfaran tanto a los consumidores
como a los productores y optimizaran los intereses de unos y otros.

Preciod )
° Demanda Oferta

»

>
Cantidades

Pero ahora surge la pregunta, ¢Cuénto tiempo durard ese precio?. Prevalecerd hasta que una
perurbacién externa venga a cambiar la disposicion de los productores a vender el proaucto o la
disposicion de los consumidores a adquirirlo. En igualdad de circunstancias el precio de equilibrio
eslara vigente hasta que “lo demas no sea igual”, es decir, hasta que algun factor externo o
intervenga y modifique la situacion®. Por lo tanto el equilibrio de un mercado es el punto donde no
existe ni escasez ni excedente.

1.1.3. Cambios en la curva de la Demanda

En el mundo real, las circunstancias no suelen ser iguales. En consecuencia, aungue el conceplo de
que la demanda es una funcién del precio tiene basiante contenido tetrico, no explica muy
salisfactoriamente la determinacion de los precios. Ello se debe a que hay muchos otros factores,
aparte del precio, que influyen en el comportamiento del productor y del consumidor. Hemos visto
que, en ciertas condiciones rigurosamente especificadas, un cambio en el precio ocasionara también
un cambio en la cantidad demanda o en la ofrecida. Dicho de otra manera, el cambio del precio
ocasionara un movimiento ascendente o descendente en la curva de a demanda, segun si el precio
aumente o disminuya.

Hay varias razones por las cuales cambia la curva de la demanda. Entre elios se encuentran los
cambios de gustos, los cambios de los bienes relativos (como los articulos complementarios o
sustituibles) y de los ingresos.

4 Katz, Michel L. “Microeconomia® Mc. Graw Hill.
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Es importante distinguir entre cambios en la cantidad demandada y cambios de la demanda globals.
La primera se debe a cambios de precios y se representa por un movimiento ascendente o
descendente a lo largo de la curva de la demanda. Por el contrario, un cambio en la demanda global
se debe a cambios de factores ajenos al precio, por ejemplo los gustos, esto ocasiona un
desplazamiento de la curva entera de |a demanda. Por lo tanto conviene recordar que los cambios
en la cantidad demandada y los cambios en la demanda no son |a misma cosa.

Ademas de los cambios en los gustos del publico, las curvas de la oferta y la demanda pueden
cambiar por muchos otros factores ajenos a ia relacion basica entre precio y cantidad; por ejemplo,
los cambios en precio de los productos afines pueden alterar las curvas de la oferta y la demanda.
En el caso de los bienes complementarios, entre ellos se da una relacion inversat, en el sentido de
que una disminycidn del precin de uno de elios causa un aumento en la demanda del otro. Los
bienes complementarios son aquellos en gue un cambio en el precio de uno hara que la demanda de
los dos se desplace en direccion opuesta al cambio del precio. Es decir, se da una relacion inversa
entre el precio y la cantidad de mandada.

Asimismo, los cambios de precio en ios bienes sustituibles, que son bastante comunes, hara que se
desplace la curva de la demanda.

Por otro lado, es evidente que, cuando cambian los ingresos de los consumidores, también cambia
su patron de demanca de varios productos. Pero existe una diferencia sutil en la forma en que los
cambios de! ingrean infliyen en la demanda Por lo regular. cuando se inctementan nuestros
ingresos, tendemos a comprar mas de todos los bienes aunque no siempre.

Se les liama bienes riormales a aquellos productos que es normal adquiririos en mayores cantidades
cuando recibimos maycres ingresos’.

Pero aigunus productus no son normaies respecto a ios cambios ae ingreso: ¢on un ingreso mas
alto, lo mas seguro es que adquiramos menor cantidad de ellos. Por ejemplo, con mayores ingresos
las probabilidades de que comprenios menos lortillas, menos boleios del tren subterraneo y menos
ropas baratas aumentan. A esos productos se les lama bienes inferiores, en el sentido de que se
compraran en menores cantidades cuando tengamos mas ingresos.

1.1.4. Cambios en la Curva de la Oferta

La curva de la oferta, iqual que la demanda, esta sujeta a los factores externos que pueden hacer
que se desplace hacia arriba o hacia abajo. Pero las causas de ello son diferentes. Por io regular, en
tas condiciones de la oferta inciden los mejoramientes de las técnicas de produccion, nueva
tecnologia (TK) que permite producir mas con los mismos costos 0 a un costo mas bajo.

Por otra parte, las alteraciones en los mercados de Ios recursos (R) utilizados en el proceso de
produccion pueden desplazar de la oferta hacia arriba.

Ahora podemos dec'r en una forma mas refinada que la cantidad demandada (Qd) depende también
de otros factores, a saber: gustos del consumidor (T), el precio de productos afines como los
complementarios (Pc) y sustitutos (Ps) y los cambios de los ingresos (Y).

$ Katz, Michel L. Op.cit.
& Arthur Sheldon, F.G. Pennance. *Diccionario de Economia’, Ediciones Orbis
7 Arthur Sheldon, F. G. Pennance. Op. cit.
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En 1a cantidad ofrecida (Qs) también influyen otros elementos aparte del precio. Depende, ademas,
de elementos como la tecnologia (Tk) y los cambios de los de los precios de insumos (R)2.
Si expresamos lo anterior en forma matematica, podemos decir que:

Qd= f(P,T,Pc.Ps.Y). y
Qs= {(P.Tk.PR).

1.2. Definicion de Mercadotecnia

Ante todo examinaremos algunas de las definiciones de mercadotecnia. Podemos
contemplar una definicidn general: mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad es
salisfacer las necesidades y desecs mediante el procesc de intercambic® Este se efectia cuando
hay, por lo menos, dos partes y ambas tienen aigo de valor potencial que ofrecerse mutuamente. El
intercambio se lleva a cabo cuando pueden comunicarse y entregar los bienes y servicios deseados.
Por otro lado, el Chartered Institute of Marqueting define a la mercadotecnia como: “el proceso de
administracién responsable de la identificacion, y satisfaccion de los requerimientos del cliente con
una utilidad”.

Ambas definiciones son muy semejantes y dejan en claro la definicion y concepto de mercadotecnia.

1.2.1. Funciones

Una de las funciones de la mercadotecnia consiste en proporcionar un sistema de distribucion que
satisfaga determinado nivel de vida Sin esta disciplina, seria muy diferente la vida en las naciones
industrializadas, al menos aquella con la que estamos familiarizados. El grado de eficiencia del
sistema mercadologico influye también en la calidad de la vida'®.

Otro motivo por el cual es oreciso el conocer Ias funciones y principios de 13 mercadotecnia, lo
constituye la interrelacion con las diferentes areas de la empresa, como con la produccion, finanzas,
ingenieria y otras funciones mercantiles, sin importar su especialidad o trabajo especificos.

La mercadotecnia se puede dividir en dos calegorias generales: macromercadotecnia y
micromercadotecnta.

1.2.1.1. Macromercadotecnia

Macromercadotecnia es el estudio de: 1) sistemas mercadoldgicos, 2) el impacto y consecuencias de
dichos sistemas en la sociedad, 3) el impacto y consecuencias que tiene la sociedad en los
sistemas. La macromercadotecnia es pues, un concepto multidimensional. E! consumidor no es un
receptor pasivo del nivel de vida, sino que interviene en la construccion de su estilo de vida. La
forma en la que el cor sumidor decide su personalidad en la adquisicién de productos y servicios
repercute en lo que se fabrica't.

8 C. Clemert Morris. Op. cit.

2 Jefkins, Frank. *Comercializacion Actual® Trillas, 1997

10 Jefkins, Frank. Op. cit.

" Mc. Daniel Jr. Carl. “Curso de Mercadotecnia® Edit. Harla, 1986
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Los consumidores y negocios ayudan también a construir un sistema de macromercadotecnia en
una economia de libre empresa, al escoger una legislatura, que en su opinion, votaran a favor o en
contra de leyes que los atafien.

La macromercadotecnia supone asimismo el andlisis de la forma en que un sistema mercadoldgico
influye en la sociedad. Por ejemplo ¢favorece o dificulta su desarrolio econdémico?. Otro ejemplo de
como un sistema de mercadotecnia influye en la sociedad es la eficacia con que satisface las
necesidades sociales del pais. Una consecuencia del sistema mercadoiogico de Estados Unidos es,
por ejemplo el problema de desperdicios y basura creado por el tipo de envases. Se estima que
cada familia produce anualmente cerca de una tonelada de basura. Otra consecuencia es que los
pobres pagan a veces mas que los ricos por los bienes y serviclos, simplemente porque carecen de
movilidad y no pueden ir a |as tiendas donde se expenden mercancias de calidad a precio razonable.
Una tercera dimensidn general 12 constituyen los influjos gue la sociedad ejerce sobre el sistema
mercadologico, como se menciono anteriormente.

1.2.1.2. Micromercadotecnia

La micromercadotecnia es el estudio de unidades individuales dentro del macrosistema. Analizay
examina: 1) al consumidor, 2) las empresas de negocios, y 3) las industrias!e,

En este apartado nos enfocaremos a este tipo de mercadotecnia, sus métodos, principios y politicas
a fin de alcanzar los objetivos de la empresa.

1.2.2. La Funcion de! Marketing en la Actividad Empresaria

Dentro de este conlexto cambiante es decisivo lograr una correcta comprensién de la funcion y la
responsabilidad de la actividad de Marketing en la tarea de orientar la insercion de las empresas en
esta nueva realidad.
En una economia de mercado la funcion de Marqueting pone énfasis en la responsabilizar de
organizar eficieniemente el encuentro entre la empresa y el mercado, entre los consumidores y sus
productos?3,
Maés aln, la tarea de Marketing se inicia con el proceso de deleccion y descubrimiento de las
necesidades presentes y latentes de los consumidores y sus perspectivas futuras, anticipando la
evolucion de las mismas.
Con su intervencion el proceso de comercializacion de bienes y servicios adiciona a los productos un
valor que, segin Sus caracteristicas, puede agruparse en cuatro items:

a) Ulilidad de Conexién.
El beneficio que reporta s el conocimiento reciproco entre fabricantes y consumidores. N
Esta “puesta en contacto” no necesariamente implica que el sentido de la comunicacion - sea
Producto-Consumidor o de *la organizacion® con ‘el mercado”, sino también la reclproca:
Consumidor-Producto.
Por otra parte, Ia amplitud del conceplo de conexion comprende fundamentalmente la comunicacion
de "los consumidores” con “Ia organizacion”, mas alla de un producto en particular, osea de "toda la
organizacion” con “todo el mercado”.

b) Utilidad de Lugar.

12 Mc. Daniel Jr. Canl. Op.cit.
13P. Braidot, Nestor. "Marketing Total® Edil. Macchi, 1996



Esto es, acercar el producto desde los lugares de produccion hasta los de consumo, a través del
servicio de transporte, distribucion, reparto, efc. El control de las estructuras de distribucion
condiciona de manera estratégicamente decisiva el éxito dela relacion producto-mercado,
satisfactor-necesidad.
La distribucion esta siendo revalorizada en |a concepcién modema de marketing, habida cuenta de
que es el punto de contacto fisico entre el consumidor y el producto.

¢) Ulilidad de Tiempo.
Este servicio permite la disponibilidad de los bienes en el instante en que son requeridos,
independientemente del momento de su produccion. Esta funcion tiene decisiva importancia en los
casos de productos que, por razones extrafas a la decision humana, deben elaborarse o se
producen a destiempo del ritmo de! consumo. Tal es el caso de los productos agrarios, que por
razones ecoldgicas tiene un ciclo productivo concentrado en pocos meses. mientras que Su
consumo e industrializacién se esparcen a lo largo de todo el afo.

d) Utilidad de Forma
Se refiere al conjunto y variedad de transformaciones destinadas a poner el producto en condiciones
de ser consumido. Se trata de las tareas de fraccionamiento, acondicionamiento e incluso algunas
transformaciones de! mismo. En estos casos, en rigor de verdad, puede interpretarse que se esta
generando otro bien o servicio.

En la actualidad es clara la propension a requerir cada vez mayor sofisticacién en los productos,
tante respecte 2 sus cualidades intrinseras como en relacién con las condiciones y comodidades
con que fiegan al consumidor.

En realidad, esta exigencia de mayor sofisticacion no sélo se refiere al grado de elaboracién y
preparacion del producto, sino a caracleristicas intangibles del mismo, es decir, al momento y lugar
de suministro, a la presentacion con que se exhibe, la imagen, etc.

1.23 " =pectos de la Meicadotecnia
1.2.3.7‘ Deseos y Necesidades

Las necesidades son elementos esenciales de la vida y pueden ser sencillos o complejos, por
ejemplo: los requerimientos econdmicos para la alimentacion, vestimenta y techo. Estas
necesidades varian de acuerdo a !a sociedad, clase o clima.

La demanda por necesidades dependera de los estilos y estandares de vida y el mercado crecera
conforma aumente la prosperidad'4.

En la mayoria de la gente, incluyendo fa gente joven, estar dentro de la economia en efectivo, es
decir, tener dinero para gastar, fomentara una demanda por un gran volumen de bienes y una mayor
eleccion entre las marcas en competencia de bienes similares; en los paises menos desarrollados,
eslo lambién sera menor. Consecuentemente las necesidades son distintas de pais a pais.

Los deseos son los bienes y servicios cuya demanda se crea solamente después de que han sido
colocados en el mercado, como los discos compaclos o las revistas domesticas.

W P. Braidot, Nestor. Op. cit.



1.2.4. La Mercadotecnia y las Utilidades

Las utilidades son una pare clave de la definicion de mercadotecnia del CIM. Se ha sefalado con
anterioridad que la utilidad puede representar solamente un porcentaje muy pequefio del rendimiento
resido en la forma del precio de venta. Una compaiia puede adoptar cualquiera de las dos
siguientes filosofias referentes a la utilidad?s.

1.2.4.1, Maximizacion de Ulilidades.

Este concepto se refiere al recorte riguroso de los costos utilizando materiales mas baratos,
reduciendo costos de mano de obra, y en general economizando. Sin embargo, si esta pracica se
lleva al extremo puede resultar antisocial y, por ende, indeseable, conduciendo a productos
inferiores, desempleo y dafic ambiental. Mientras mas se abarate la elaboracion de un producto
menos durable serd, las relaciones industriales se pueden deteriorar y puede haber problemas de
eliminacién.

1.2.4.2. Satisfaciente.

En contraste con la maximizacion de las utilidades, existe el concepto de toma de decisiones
satisfaciente, introducioo por el psicdlogo americano H. A. Simon. Este sugiere que una compaiia
puede orientarse hacia resultados o logros satisfactorios y similares. Aun asi, la compaiiia tendria
utilidades, pero no haria inlentos drasticos para aprovechar al maximo la utilidad; en su lugar podria
escoger entre dar al cliente un producto mas refinado o estar ubicado en mediaciones mas
agradables, incluso si se pudiera lener mayor utilidad eliminando algo o si fuera mas econdmico
ubicarse en algun otro lado. Algunas compafias reconocen que la buena fe y la buena reputacion-
en otras palabras, las buenas relaciones publicas-, resultan de la consideracion dei cliente mas que
de la adquisicion de utilidades a sangre fria.

1.2.5. Mezcla de Mercadotecnia

El establecimiento del concepto de mercadotecnia en el primer paso para crear una organizacion
orientada a ella. Hay que crear la mezcla de la mercadolecnia dentro del departamento de
mercadotecnia. Esa mezcla exclusiva de precios, promociones, oferta de productos y un sistema de
distribucién dectinadc a liegar a un grupo especifico de consumidores se llama la mezcla de la
mercadotecnia de la compafiia. Cada factor es importante para el logro de los objetivos
mercadologicos 6,

Un excelente products con una mala distribucién esta condenado al fracaso. La esencia de la
administracion de me cadotecnia es desarrollar una mezcla para comercializacién que tenga éxito
entre el publico objetivo.

Cada mercado requiere una exclusiva mezcla de mercadotecnia. Cada producto requiere sus
propios sistemas de distribucion, estrategia de precios y femas promocionales.

Los elementos de la mezcla dela mercadotecnia son los siguientes:

15 Jefkins, Frank Op. cit.
*6 Mc Daniel Jr, Carl, Op. cit.



-Planeacion del Producto: Este aspecto incluye los atributos fisicos del articulo aunque no se limita a
ellos. Las decisiones concemientes al disefio del envasado, las marcas patentadas, los nombres de
marca, las garantias de diversos tipos y la vida de mercado anticipada del producto, forman parte
también de su planeacion. Este se debe desarrollar tomando en cuenta la forma en que se relaciona
con la satisfaccion de las necesidades del consumidor.

-Distribucion. La distribucion comprende todos los elementos que van desde los aspectos fisicos de
hacer llegar el producto al cliente, hasta 1a seleccion de los canales de mercadotecnia apropiados.
Los canales suelen incluir mayoristas, distribuidores y minoristas, si el producto tienen por finalidad
llegar al consumidor en general. Cuando se trata de un producto industrial, suelen requerirse
vendedores que concurren directamente a las fabricas. representantes de fabricantes o
distribuidores en ubicaciones regionales Basicamente, se considera que esta fase de la mezcla de
marcadntecnia inclyve todog los intermediarios sea cual fuere su definicion.

-Promocion. Esta parte de la mercadotecnia incluye la venta personal asi como la publicidad, la
promocion de ventas y las ventas indirectas. Sean cuales fueren los métodos utilizados, es muy
importante que se combinen con sumo cuidado para producir un esfuerzo unificado. Cuando se
invierte dinero para hacerle publicidad a un producto y no se planea y efectua de un modo adecuado
el seguimiento de ventas, se crean perdidas para la compafia

-Precios. Esta es una de las partes vitales de la combinacion de la mercadotecnia. Los precios
deben fijarse en un punto en el que se obtenga una utilidad, y al mismo tiempo, se justifique ante los
ojos del consumidor y sea competitivo con los productos que ofrecen los competidores.

1.3. Funciones del Departamento de Mercadotecnia

Ahora examinaremos con mayor detalle las funciones de! Departamento de Mercadotecnia.
Las diversas funciones se subdividen en dos areas: las que se encargan de generar la demanda o
las ventas y las que se ocupan de la satisfaccion de l1a demanda. Otfras tareas, como |2
administracion y financiacion generales de la mercadotecnia y la invesligacion de mercados apoyan
las otras actividades necesarias para generar y atender la demanda'’.

1.3.1. Sistema Integrado de Mercadotecnia

El ambiente de mercadotecnia se divide en dos subsistemas: el subsistema interno (que se halla
en el seno de la organizacion) y el subsistema externo (que esta fuera de ella). Ambos pueden
aminorar el éxito de las actividades'®. Por ejemplo, las restricciones de indole financiera reducen los
inventarios o el importe del presupuesto destinado a la promocién. En cuanto al ambiente externo,
las regulaciones gubernamentales pueden disminuir el tamafio de los paquetes, los planes de
precios, ios nombres de los productos y cosas afines.

A la inversa, los subsistemas ofrecen oportunidades para aumentar el éxito mercadologico de la
empresa.

7 Mc Daniel Jr, Carl. Op. ¢it.
'8 Mc Daniet Jr, Carl. Op. cit.
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1.3.2, Administracion de la Mercadotecnia

La administracién de la mercadotecnia tuene lugar cuando, por lo menos, una parte que participa en
un intercambio potencial piensa en los objetivos y medios para lograr las respuestas deseadas de
las ofras partes. Utilizaremos la definicion siguiente de la administracion en mercadotecnia,
aprobada en 1985 por la American Marketing Association's:

La (administracién de la) mercadotecnia es el proceso de planear y ejecutar la concepcion, fijacion
de precios, promocion y distribucién de ideas, mercancias y servicios para dar lugar a intercambios
que satisfagan objetivos individuales y organizacionales.

Esta definicién reconoce que ta administracién de la mercadotecnia es un proceso que comprende
analisis, planeacion, instrumentacion y control; que abarca bienes, servicios e ideas; que se basa en
la teoria del intercambio y cuya meta es satisfacer a las partes involucradas.

La administracion de la mercadotecnia puede tener lugar en una organizacion, con relaciona
cualesquiera de sus mercados.

En su acepcion formal la labor de la mercadotecnia en el mercado de clientes ia llevan a cabo los
gerentes de ventas, los representantes de ventas, los gerentes de publicidad y promocion, los
investigadores de mercados, loas gerentes de servicio al cliente, los gerentes de producto y de
marca, los gerentes de industria y mercado y el vicepresidente de mercadotecnia. Cada puesto
conlleva a actividades y responsabilidades bien definidas. Muchos de estos puestos involucran ia
administracion de recursos especiales de la mercadotecnia, como son, la publicidad, el personal de
ventas o |3 investigacion de mercados.

Por otra parte, los directivos de produccion, gerentes de mercados y el subdirector de
mercadotecnia, manejan programas. Su lrabajo consiste en analizar, planear o instrumentar
programas que produciran el nivel y el conjunto de transacciones que se desean con los mercados
meta.

De ésta manera podemos resumir lo anterior de la siguiente manera. La administracion de la
mercadotecnia es la planeacién, organizacion y contro! de las aclividades de mercadeo destinadas
a8 ayudar a que las empresas alcancen sus objetivos. El gerente de este departamento  debe
establecer planes a corto y largo plazo. Después, junto con otros organiza los recursos de la
empresa para realizar los planes de manera eficaz y adecuada. Por Ultimo crea un sistema de
vigilancia (o evaluacién) que corrija las desviaciones de los planes o los modifique segin se
necesite.

1.3.2.1. Planeacion Estratégica

Los ejecutivos de mercadotecnia encaran dos tipos generales de decision. El primero se centra en
las operaciones cotidianas que se necesitan para poner en marcha programas a corto plazo
(Planeacion tactica). El segundo se relaciona con decisiones que repercuten en la posicion
competiiva a largo plazo o quizd en la supervivencia misma de la empresa (planeacion

19 AMA Report. 1986. NY, United Estates of America.
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estratégica)®. Una decision estratégica guia el uso a largo plazo de los recursos basandose en las
capacidades internas actuales o proyectadas y los cambios a largo plazo del ambiente extemo.

Una decision de tipo operacional, como la modificacion del disefio de un envase o hacer menos
“picante” un aderezo para ensalada, sin duda tendra un impacto profundo sobre Ia rentabilidad de
una empresa a largo plazo.

La administracion estratégica no sélo investiga donde se encontrara la organizacion en un momento
particular, sino la forma en que llegara alli.

La planeacion estratégica abarca cuatro areas de la toma de decisiones: seleccionar la mision de la
empresa; idear opciones estratégicas, especificar las condiciones operacionales de las tareas; las
estrategias de reformulacion y recuperacion. El punto de arranque de este tipo de planeacion
‘consiste en conocer la relacion que el ambiente externo guarda con la empresa.

1.3.2.2. La Organizacion

La organizacion es la segunda funcion de la administracion de mercadotecnia; ayuda a lograra que
los planes se vuelvan realidad. Algunas estructuras organizacionales comunes en mercadotecnia
son la funcional, la basada en el consumidor y la geografica.

1.3.2.3. Contro!

La tercera funcion fundamentat de la administracion de la mercadotecnia es el control. Este
proporciona un mecanismo para corregir las acciones que no contribuyan a la consecucion de los
objetivos. Sin un control, no es seguro que se logren los opjetivos. Un control eficaz exige implantar
un buen sistema adecuado; este permite a los gerentes del departamento de mercadotecnia
descubrir las desviaciones graves respecto a las normas y establecer ias medidas correctivas.

1.3.3. Anilisis de Fuerzas y Debilidades

Una cosa es distinguir las oportunidades atractivas en el entorno y otra es disponer de las
habilidades necesarias para alcanzar el éxito con estas oportunidades. Todo negocio necesita
evaluar peribdicamente sus fuerzas y debilidades. Ello puede hacerse utilizando una forma
determinada, en donde la administracion - 0 un consullor externo — revisa la competencia del
negocio e mercadotecnia. fianzas, produccion y organizacion?!. Cada factor se evalia como si se
tratara de una fuerza principa!, una fuerza menor, un factor neutral, una debilidad menor, o una
debilidad mayor. Una empresa con fuerte capacidad mercantil mostraria cada uno de los 10 factores
de la mercadotecnia, clasificados como fuerzas importantes. Al relacionar verticalmente las
clasificaciones como un negocio especifico, podemos identificar con facilidad las fuerzas y
debilidades importantes del negocio. .

Es inminente que al examinar su patron de atributos o puntos fuertes y aspectos débiles, el negocio
no va corregir todas sus debilidades, ni hard ostentacion ante los demas de sus fuerzas. La
pregunta a formularse es si el negocio debe limitarse a aquellas oportunidades en las cuales posee
actualmente las fuerzas requeridas, o si debe considerar ia posibilidad de mejores oportunidades
donde quiza tendria que adquirir o desarroliar determinados atributos.

2 Bueno Campos, Eduado. *Economia de la Empresa. Andlisis de las Decisiones Empresariales” Piramide, 1994
21 Bueno Campos, Eduado. Op. Cit.
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1.3.4, El Equilibrio

Esta formula va asociada con la mercadotecnia ofensiva, es decir, la que es “redituable,
ofensiva, integrada, estratégica y efectivamente ejecutada, citando a Hugh Davidson en su libro
Offensive Marqueting. EL conceplo se origino desde 1971 pero, sigue siendo valido en las
situaciones de mercadotecnia competitiva. Los cinco aspectos pueden ser resumidos en la palabra
“equilibrio” (POISE por sus siglas en ingles)?:

Productiva: un equilibrio adecuado entre la necesidad de ganancia de la empresa y la necesidad de
valor del consumidor.

Ofensiva: Que debe guiar al mercado y crear seguidores competitivos

Integrada’ el método comercial debe impregnar a toda la compaiia.

S por estratégica: analisis probatorio que guie a una estrategia ganadora.

Ejecutada: Ejecucion diaria, fuerte y disciplinada.

1.3.5. PRODUCTO

Se define un produclo de la siguiente manera??:

Un produclo es cualquier cosa que se ofrezca en un mercado para su alencion, adquisicion, uso o
consumo, y que pudiera salisfacer una necesidad o deseo.

Los productos aue se comerciglizan incluyen bienes fisicos. servicios, personas. lugares,
organizaciones e ideas.

1.3.5.1. Cinco Niveles de un Produclo.

Al planear 1a oferta de un mercado o producto, el mercaddlogo debe pensar en cinco niveles de
producto® El nivel elemental es el beneficio basico, es decir, &l servicio o beneficio fundamental que
el cliente en realidad adouiere. Los mercadologos deben percibirse a si mismos como proveedores
de servicios.

El mercadologo debe convertir este beneficio basico en un producto genérico. es decir, una version
basica del producto.

En el tercer nivel, el mercaddlogo prepara el producto esperado, que es un conjunio de atributos y
condiciones que por lo general los clientes esperan y convienen cuando adquieren el producto.

En el cuarto nivel se debe preparar un productc aumentado, que incluya servicios y beneficios
adicionales que distinga la oferta de la empresa de los competidores. La competencia de hoy ocurre
esencialmente en el nivel de producto aumentado ( en los paises menos desarrollados, la mayor
parte de la competencia ocurre en el nivel de producto esperado) El aumento de producto lleva a los
mercadologos a observar el sisterna fotal de consumo del cliente, es decir, Ia forma en la que un
comprador de un producto realiza ei total de lo que trate de lograr cuando usa el producto. Asi, el
mercadologo reconocerd muchas oportunidades para aumentar con eficacia su oferta desde el punto
de vista competitivo. De acuerdo con Levitt:

22 P. Braidot. Nestor. Op. cit.
2 Kotler, Philip. “Direccion de Mercadotecnia®. Prentice Hall, 1996
2 Kotler, Philip Op. cit .




La nueva competencia no se encuentra entre lo que las empresas producen en sus fabricas, sino en
lo que agregan n su produccion fabril en forma de empaque, servicios, publicidad, asesoria al
cliente, financiamiento, arreglos de entrega. bodegas y otras cosas que las personas valoran.

Sin embargo, es preciso hacer notar algunas cosas sobre Ia estrategia de aumento de producto.
Primero, cada aumento es costoso para fa empresa. Segundo, al poco tiempo, los beneficios
aumentados se convertiran en beneficios esperados. Y tercero, a medida que las empresas
aumentan el precio de los productos aumentados, algunos competidores revertiran la oferta de un
producto ‘reducido” a un precio mucho mas bajo.

En el quinto nivel se encuentra el producto potencial, es decir, todos los aumentos y
transformaciones futuros por los que podria pasar el producto a Ia larga. En tanto que el producto
aumentado describe lo que se incluye en el producto presente, el producto potencial sefala su
posihle evolycidn Es agui donde las empresas buscan nuevas formas de satisfacer a los clientes y
distinguir la oferta.

1.3.5.2 Jerarquia del Producto

Cada producto se relaciona con otros. Las jerarquias de producto van desde las necesidades
basicas hasta los aspectos especificos que satisfacen dichas necesidades. Es posible e! identificar
ciertos niveles en la jerarquia del producto?.

1.- Familia de Necesidad. .a necesidad basica fundamentat de la familia de productos.

2. Familia de Pradurto | as clases de productos capaces de satisfacer una necesidad basica con
razonabile eficacia.

3 - Ciase de Producto: Grupo de productos dentro de la familia. reconocidos como poseedores de
cierta coherencia funcional.

4 - Linea oe Produclo’ Grupo de productos dentro de una clase que guarda reiacion estrecha entre
si, debido a que funcionan de forma similar, se venden a los mismos clientes, se venden en los
mismos tipos de tiendas o caen dentro de un rango especifico de precios.

5- Tipo de Producto: Articulos dentro de una linea de produclos que comparten aigunas de las
diversas posibles formas del producto.

6 - Marca® El nombre asociado con uno o mas articulos en |a linea de productos que se emplea para
identificar la fuente o caracter de articuios.

7.- Articulo Unidad dislintiva dentro de una marca o finea de productos que se distingue por su
tamano, precio, apariencia o cualquier otro atributo. Este articulo se conoce como unidad de
inventario o variante del producto.

1.3.5.3. Puentes Naturales

Desde el punto de vista de! posicionamiento, producto *perfecto” es en el cual el producto funcional y
el imaginario coinciden. Sin embargo, si no coinciden es indispensable construir puentes que los
unan?,

Existen dos tipos de puentes “naturales”. Uno “sale” del produclo funcional y va hacia el producto
imaginario. los indicadores tangibles. El otro “sale” de! producto imaginario y va hacia el producto
fisico: la marca.

2 Mc Daniet Jr, Carl. Op.cit
% Witensky, Alberto. *Politica de Negocios. Estrategias de Marketing para Mercados Competitivos”. Macchi,
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Los indicadores tangibles dan informacion sobre el producto fisico para sefialar sus diferencias
esenciales. Son diferencias que se pueden ver y se pueden tocar.

La “marca” es el nombre simbolico que recibe el producto fisico, pero no siempre se advierte que la
marca no pertenece al producto sino al consumidor. Es el caso clasico del azicar. Todas !as bolsas
de azicar tienen escrito el nombre de Ia refineria, pero esos nombres no funcionan como marcas, ya
que es minima la gente que pide una marca en particular. En otras palabras, aunque los nombres
estan escritos en los envases, no funcionan.como marcas. Las marcas solo valen si estan escritas
en las mentes de los consumidores y, en consecuencia, son de “ellos” y no de ios productos.
Durante mucho tiempo los negocios se construyeron a partir de estos dos puentes “naturales”. En la
primera época del marketing la diferenciacion por indicadores tangitles daba poderosas ventajas.
Sin embargo, hoy es casi imposible proteger un “sector industrial” a través de ventajas funcionales
en 1os productas f2omo nara impedir que al poco tiempo 1as incorpore o los supere). También en esa
primera eépoca, la sola presencia de una marca ya diferenciaba al producto por sobre ia total
indiferenciacion que existia en el mercado. Sin embargo, hoy ios puentes “naturales™ no alcanzan y
cada marca debe construirse a si misma para distinguirse de las demas. E! actua! desafio es
construir productos diferenciados aun en los casos - en la gran mayoria- en que los productos
fisicos casi iguales o son percibidos como tales.

1.3.5.4. Puentes Artificiales

Los puenles "artifizizles” provienen hasicamente de las comunicaciones empresarias de todo tipo y
los mensajes que los productos mismos generan: colorantes, forma de los envases, textos de las
etiquetas, logotipos, precios, ofertas, promociones, argumentacion de los vendedores o tipografia de
los avisos. Todas las cosas “comunican” y forman una imagen vital para el desarrolio del negocio.
Nos demos cuenta o no, permanentemente estamos construyendo puentes ratificaies entre nueslios
productos fisicos y los productos imaginarios que de ellos se forman los consumidores. Mas aln,
que no pueden dejar de formarse.

1.3.5.5 Cartera y Analisis de Productos.

Administrar una compafia diversificada es como administrar una carlera de inversiones en el
mercado accionario, cada una con riesgos peculiares, tasa de devolucion de inversién, crecimiento,
flujo de efectivo y beréficos fiscales. Asociados comunmente con este conceplo de cartera, esta el
modelo BCG o Caja de Boston, concebido en 1970 por el grupo de consultoria Boston, de Boston,
Estados Unidos?’. El modelo se representa en la siguiente tabla:

Nifios
Estrellas Problema
Vacas de
Efectivo Perros

Estrellas: Son produclos que reclaman accién del mercado en uno de gran crectmnento Por lo
general se encuentran bajo competencia y necesitan respaldo financiero, donde el flujo de efectivo
se reinvierte, con frecuencia en los mismos productos.

27 Wilensky, Alberto. Op. Cit.



Vacas de Efectivo: También son lideres mercantiles y son muy redituables, pero se encuentran en
mercados de bajo crecimiento, no requieren de financiamiento excesivo y contribuyen muy bien al
flujo de efectivo.

Perros: Es el calificativo que se les da a los productos de baja accion mercantil en mercados de bajo
crecimiento y, aunque producen Ciertos ingresos, no merecen impulso financiero.

Nifios problema: Son los productos que tienen potencial en mercados de alto crecimiento; pueden
ser un problema financiero y, sin embargo, pueden tener un futuro redituable.

1.3.6. DECISIONES REFERENTES A LA MARCA

Al desarrollar una estrategia de mercadotecnia para productos especificos, el vendedor debe
enfrentar la decisién referente a la marca Esta es un aspecto importante en la estralegia de
producto. Por otra parte, desarroliar una marca en un producto requiere una gran inversion a largo
plazo, en particular en publicidad, promocion y empaque. Para los fabricantes seria mas sencillo
hacer el producto para otras marcas. Este fue el curso que tomaron lcs fabricantes de Taiwan, que
producen una gran cantidad de la ropa. electronica de consumo y computadoras en el mundo, pero
no bajo nombres ni marcas taiwanesas

Por otra parte, con el tiempo estos fabricantes aprenderan que el poder radica en las empresas que
poseen las marcas. Las empresas con ésta podran reemplazar a sus fuentes de produccion
taiwanesas cono tras mas baratas en Malasia o cualquier otro pais. Las empresas japonesas 0
surcoreanas no cometieron ese error Gastaron qrandes sumas para desarrollar marcas como Sony,
Toyota, Goldstar, para sus productos. Aln cuando estas empresas ya no pueden producir sus
productos en su patria, [as marcas siguen dirigiendo !a lealtad de los clientes.

1.3.6.1. Decision de la Marca

¢Por = - los vendedores prefieren asignar marcas a sus productos, cuando esto supone claramente
un coo. empaque, etiquetas, publicidad, proleccion legal; y un riesge si el producto no demuestra
satis{» =r al usuario? Las marcas dan varias ventajas al vendedor,

Primero, la marca simplifica el proceso de pedidos y e! seguimiento de problemas para e! vendedor.
Segundo, la marca del vendedor y la marca registrada proporcionan proteccion legal para ciertas
caracleristicas Unicas del producto, que de otro mode copiarian los competidores. Tercero las
marcas dan al vendedor la oportunidad de atraer un conjunto real y rentable de clientes. Cuarto, 1a
marca llega a los segmentos de mercado de los vendedores.

1.3.6.2. Decisién del Nombre de la Marca

Los fabricantes que colocan marcas a sus productos enfrentan mayores opciones. Se utilizan cuatro
estrategias de marca?®:

1. Marcas Individuales

2. Nombre genérico para todos los Productos

3. Nombres de Familia Separados para los Productos

4. Nombres de la Empresa Combinado con Marcas Individuaies de Producto.

TESIS CON

= Kot Pl Op. ot , FALLA DE ORIGEN
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¢Cudles son las ventajas de una estrategia de nombres individuales de marca? Una ventaja
importante es que la empresa no enlaza su reputacion con la aceptacion del producto. Si éste cae o
parece lener una baja calidad, no perjudica el nombre de ia empresa. La estrategia de marcas
individuales permite investigar el mejor nombre para cada nuevo producto. Innovar un nombre
permite desarrollar un nuevo entusiasmo y conviccion.
Un nombre genérico también tiene ventajas. El costo de desarrollo es menor porque no hay
necesidad de una investigacion de ‘nombre” o fuertes gastos publicitarios para crear un
reconocimiento de la marca. Ademas, las ventajas seran fuertes si el nombre del fabricante es
bueno Cuando una empresa fabrica productos diversos, no es recomendable que utilice un nombre
famitiar genérico.
Muchas veces las empresas inventaran diversos nombres familiares para lineas de diferente calidad
dentro de Iz misma clase de productos
Por 0itimo, algunos fabrcantes ponen el nombre de la empresa con un nombre individual para cada
producto. El nombre de !a empresa da legitimidad y e! nombre individual asigna personalidad al
nuevo producto.
Una vez que la empresa decide su estralegia de marca, enfrenta la tarea de elegir una marca
especifica. La empresa podria elegir el nombre de una persona, ubicacién, calidad, estilo de vida, o
un nombre artificial.
Entre cualidades deseables para un nombre de marca se encuentran las siguientes:

» Debe sugerir algo sobre los beneficios del producto

= Debe sugerir cuatidades del producto. como accién y color

= Debe ser facil d= pronunciar, reconocer y recordar

= Debe ser distintivo

= No debe significar algo malo en otros paises e idiomas
Por lo general, las empresas eligen marcas po! meaio de una nsta, detatiendo los méritos de los
diferentes nombres y haciendo una eieccidon. Hoy dia. las empresas prefieren contratar a2 una
compania de investigacion de mercado para desarrollar y probar los nombres. Los procedimientos
de invesligacion de nombres incluyen pruebas de asociacion, de aprendizaje, de memoria y de
preferencia.

1.3.6.3. Decisiones Sobre estrategias de Marca

Una empresa tiene cuatro opciones cuando se irata de esirategias de marca. Puede introducir
extensiones de linea (nombre de marca existente que se extiende a nuevos tamafnos, sabores, elc.
en la categoria existente del producto), extensiones de marca ( se extiende a categorias de nuevos
productos), marcas multiples (nuevas marcas que se introducen al abrir una categoria de productos)
y nuevas marcas ( un nuevo nombre para cada categoria de producto)30

1.3.6.4. Decisiones de Empaque y Etiquetado

Muchos productos fisicos que van al mercado deben ser empacados y etiquetados. El empaque
puede desempefar un papel menor ( por ejemplo, articulos de ferreteria baratos) o muy importante
(por ejemplo, cosméticos) Algunos empaques como la botella de Coca-Cola son famosos a nivel
mundial. Muchos especialistas en mercadotecnia llaman &t empaque (packaging) la quinta p, junto

% Kotier, Philip. Op. cil.
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con precio, producto, lugar (place) y promocion. Sin embargo, la mayoria de los especialistas en
mercadotecnia trata al empaque como un elemento de la estrategia de producto.

El empaque se define como: Las actividades de disefio y promocion del contenedor o envoltura de
un producto. E! contenedor 0 envoltura se conoce como empaque?’. Este podria incluir hasta tres
niveles de material. Asi, una locion para después de afeitarse. se puede encontrar en una botella
(empaque primario). que esta en el interior de una caja de cartdn (empaque secundario), que a su
vez esta en el interior de una caja de carton corrugado (empaque de embarque) que contiene seis
docenas de cajas.

En los ultimos tiempos, el empaque se ha convertido en una poderosa heramienta de
mercadotecnia. Un empaque bien disefiado puede crear un valor de conveniencia para el
consumidor y otro promocional para el producto.

Diversos faclores han contribuido al creciente uso de! empaque como una herramienta de
mercadotecnia:

= Tiendas de autoservicio: Es creciente el nimero de producto que se venden como
autoservicio en los supermercados y tiendas de descuento El empaque debe realizar varias
tareas de venta: llamar la atencion, describir las caracteristicas de! producto. crear confianza
del consumidor y hacer una impresion global favorable.

Riqueza de los Consumidores: El aumento de la riqueza de los consumidores sianifica que
la mayoria de ellos desea pagar un poco mas por la conveniencia. aparnencia, confiabilidad y
prestigio de un mejor empaque
* Imagen de la empresa y la Marca Las empresas reconocen ei poder ge empaque bien

disefiados para contribuir al reconocimiento insiantaneo de la empresa o la marca.
= Oportunidad de nnovacion. El empague innovador puede proporcionar grandes beneficios a
los consumidores y utilidades a los productores

Es : .s0 fomar decisiones obre los elementos adicionales del empaque — lamafo, forma,
matz +” =3, color, texto y marcas- Se debera decidir la cantidad de texto el uso de papal celofan v
ofras , -iculas transparentes, una charola de plastico o laminada. etc. £s preciso decidir sobre
instrumentos “a prueba de humedad” cuando el aspecto de la seguridad del producto esta
involucrade Se deben armonizar los diversos elementos de empague. El tamano interacita con los
diversos materiales, colores, etc. Asimismo, los elementos de empaque deben de armonizar con las
decisiones sobre precio, publicidad y otros elementos de mercadotecnia.

Después de disefiar el empaque. éste debe probarse. Se realizan pruebas de ingenieria, para
garantizar que resiste condiciones normales. pruebas visuales, para asegurar que la escritura es
legible y que los colores son armoniosos: pruebas de distribucion, para asegurar que los
distribuidores encuentran el empaque atractivo y facil de manejar; y pruebas de consumo para
asegurar una respuesta favorable de los consumidores.

1.3.6.5. Las Etiquetas

Las eliquetas desempefan varias funciones. La etiqueta identifica el producto o marca. También
podria clasificar al producto’2.

3 Kofiet, Philip. Op. cil.

32 P Braidot, Nestor. Op.cit . TESIS CON
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La etiqueta podria describir el producto: quién lo fabricd, donde y cuando se hizo. qué contiene,
como se debe utilizar y como usarlo con seguridad. Por ultimo, la etiqueta podria promover el
producto por medio de graficos atractivos. Algunos escritores distinguen entre etiquetas de

identificacion, de grado, descriptivas y promocionales.
Habra que tomar en cuenta que a ia larga, las etiquetas pasan de moda y necesitan refrescarse.
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CaApriTULO Il
LA MARCA

Dentro del primer apartado de éste capitulo se hace una descripcion del conceplo de marca,
junto a un breve esbozo de los origenes de las marcas en la historia de la humanidad, esto a manera
de introduccion para poder comprender las funciones generalmente aceptadas de las marcas, asi
como desde el punto de vista economico y administrativo. Posteriormente se hace una resefa de la

-forma de clasificar las marcas legal y administrativamente Todo éste acartado nos servird para
tener un marco referencial al inicio del trabajo, lo que nos permitira el poder iniciar el estudio de las
marcas, con una nocion previa de lo que se considera como una “marca” y cual es la forma en que
se puede usar una marca. tanto de un producto como e! de una empresa
En el apartado dos. después de estudiar el concepto y las formas en que se presentan las marcas
en el mercado de consumo. veremos como el consurmdor liega a identificar dicha presentacion y
come afecta la inclusidn de la marca dentro de ia decision de! consumidor para 1a adquisicion de un
producto o servicic. E! analisis de éslas pautas de conducta del consumidor nos proporcionard el
reconocimiento de la importancia que tiene la marca para los mercados de consume y como se ha
dejado al maraen [a incorporacion del estudio de las marcas v su importancia en la economia por
parte de los modelos tedricos de la microeconomia moderna Lo que hara mas vahde. 'a aportacion
del presente trabajo. ya que se busca el imciar una discusion seria acerca de las marcas y su
relacion tan cercana con la clencia economica

2.1. Definiciéon

En sentido estricio e! diccionario espafiol®? refiere a la marca como una sefa! hecha en una
persona. animal o cosa. para distinguiria de otra. o denotar calidad o pertenencia
Desde el punto de vista juridico, segin Ives Saint Gal3¢, * la marca puede ser definida como un signo
distintivo que permite a su titular {fabricante o comerciante) diferenciar sus productos o servicios de
los de la competencia”. Para a la Asociacidon Americana de Marketing (AMA) la marca es * un
nombre, simbolo o disefic, 0 una combinacion de elios. que trata de identificar ios bienes o servicios
de un vendedor o grupo de vendecores y diferenciarlos de los competidores” De modo similar la Ley
General de Propiedad Industrial®® la define como “todo signo visible que distinga productos o
servicios de otros de su misma especie o clase en el mercado”
En el plano economico, la marca puede ser explicada como un signo que tiende a proporcionar a la
clientela una mercancia o un servicio cubierto publicamente con su garantia 3%
Es de notar que dentro de las tres definiciones. la caracteristica principal de la marca es la de
identificar y garantizar un producto frente a la competencia

3 Fernandez Editores *Diccronario Enciclopedico Universo™. Madnd 1982

3 ves Saint Gal "Politica General de una Empresa para la Proteccion y Defensa de sus marcas en el Extranjero”

¥ Ley General de Propiedad Industrial. Titulo IV * De las Marcas y los Avisos y Nombres Comerciales’, Capitulo I, Art.
88 1999

3t Arthur Sheldon, F G Pennance “Diccionario de Economia” Ediciones Orbis, Barcelona 1993
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En una marca se distinguen el nombre y el logotipo. El nombre es ia parte de la marca que se
pronuncia, es la denominacion de un producto especifico, propiedad de una empresa. El logotipo es
el grafismo empleado para distinguir una marca, producto o empresa, en donde puede aparecer
incluido el nombre de la empresa o producto.

2.1.1. Origen

E! papel que han tenido las marcas dentro de nuestra sociedad, es muy diferente a lo que fueron en
tiempos pasados. De aqui que sea conveniente el presentar sus antecedentes y evolucion, para
entender sus formas actuales .37

Desde los reslos de las antiguas tribus, que pasaron de némadas a sedentarias. se tienen indicios
que va se emperaban 3 usar marcas e Ins utensilios de uso diario para identificar su oropiedad y
posteriormente para comerciar con ellas, como sellos en vasos de barfo y cuernos de venado,
encontrados en cuevas del norte de Europa

Ya en civilizaciones antiguas, como la egipcia, se marcaban las herramientas y las piedras de
construccion, para los utensihios de los Etrusces. ya se identificaban marcas de los diferentes oficios
a los que pertenecian, como la del alfarero, el pintor y los oficiales.

En e! Imperio romano ya se empiezan a usar las marcas de los productores. utilizando signos para
el productor de perfumes el de medicinas. vinos. quesos. unglentos, vasos de cristal. etc.

L)~ se dAegrannce i hahia nnrmas nara recnnnrer v dafanrder lac mar-as de cada unn de losg
propietarios, ya que si se tiene regrstros de que el mismo Estado tenia su sello de pertenencia en
las diferentes construcciones y utensiios que & construia o producia. (RPA: Res Publica
Angustanorum)

Durante la =dad media adguieren principal relevancia en lo concerniente a tres tipos:

1 - Las marcas de familia o de casas. que se usaban en trabajos de carpinteria y de impresion.

2. - Las marcas privadas. gue se usaron en telas productos agricolas barriles, armas. entre otros
muches artefactos

3 - Las marcas gremiales en donde ya se identificabar, para poder competir entre los distintos
gremios o barnos que elaboraban el mismo tipc de producto?®

Entonces se puede apreciar, que las marcas individuales y las gremiales convivian en el mismo
mercade en donde las marcas individuales y de familias. identificaban al productor, mientras que las
gremiales, a las normas gue estos tenian en conjuMo para dar una garantia al consumidor, de tener
un producto respaldado con calidad reconocida

Es hasta el Siglo XIX. en donde se amplio la economia mundial y se divide mas la produccion y la
comercializacion de los productos en el mercade

Es en este penodo. en donde a raiz del crecmiento de !as manufacturas, para proveer a la industria
y a los hogares, el comercio también aumento Pero las ganancias eran mucho mayores para los
vendedores, por el simple hecho de que ellos ponian los articulos en contacto con el publico. Para
contrarrestar esta fuerza de los vendedores, los industriales comenzaron a distribuir sus productos
con las marcas de sus fabricas, y con la maquina de vapor y la consecuente revolucion en los
transportes, permitio a los fabricantes e! distribuir en gran escala sus manufacturas por toda Europa
y el nuevo industrializado pais de Estados Unidos de Norteamérica.

W Perreault “Marqueting” Editorial Mc Carthy
¥ W Perrault Op. cit
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Es asi como surge !a marca del productor, amparando y distinguiendo los productos det productor,
de ias marcas de los comerciantes.

Durante todo el siglo XX, las marcas tanto de productores como de los comerciantes, tienen mayor
relevancia e identificacion por parte de los consumidores, comerciantes y fabricantes. A partir de
entonces comienzan a adquirir las caracteristicas especiales y se generaliza el uso de las marcas en
cada producto que se fabrica y se comercia.

Con los arandes avances tecnoldgicos en las telecomunicaciones, como los periodicos, el cine, el
radio. ta TV y ahora Internet, han propiciado que los mercados reconozcan las marcas. asociandolas
con los productos que promocionan.

Desde el inicto de este siglo. se comenzo a observar la guerra de las marcas, no solo con los
productos nacionales. si no con marcas reconocicas a nivei mundial, dado la expansion comercial a
escala mundia! £n la orar mavoria de personas er el mundo entern pueder asociar Ins productos
de marcas muy famosas como Ford Coca-Cola. MacDonalds, Woldsvagen, Microsof. IBM. etc.

Las marcas son en nuestra época. a diferencia de épocas pasadas, como un medio de transmitir al
consumidor {a identidad de un producte o compania. asi como un instrumento de competencia para
estar en i0s mercados internacionales y tener una personalidad reconocida, buscando la aceptacion
y lealtad de les clientes, para mantener altos volumenes de ventas, generandc grand--- anancias.

2.1.2. Funciones

Se puede afirmar que de acuerde a su definicion 1a funcidn princinal de !a marra o< ta de identificar
un producto de otros de! mismo genero. en un mercado comun. Sin embargo, se pueden identificar
diferentas funciones, desde una visidon general o basicas de las mismas desde un punto de vista
puramente econdmico o desde la postura que adquiere dentro de la empresa

Es posidie que 1o todas las funciones se cumpian para una marca determinada, pero si es muy
probable que una o varias de ellas se engioben para un caso especifico

2.1.2.1 Funciones Generales3*

A - Funcion de distincion®t Esta se deriva de !a funcion principal de una marca, la de dar a un
producto determinado ur. caracter distintivo. Esta funcion es la responsable de que el consumidor
dirija su atencion a un producto especifico identificandolo de otros del mismo genero.

B - Funcion de Propaganda. Principaimente se llega a identificar una marca a raiz de la propaganda
de la misma. pero es diferente el mercadeo del producto por la distincion de la marca, que la
propaganda que la misma marca hace por el producto, ya estando identificado el producto y su
calidad. La marca continua con el mercadeo del producto aun después de una campafa de
propaganda para un articulo determinado. Para el consumidor el tener la informacion que da la
marca de un producto es sinénimo de su calidad y caracteristicas.

¥ No las clasifiqué por un rango cuantitativo por el hecho que no se puede considerar una funcion mas importante que
otra. por el contraro. las funciones tienen |a caracteristica de tener el mismo grado de importancia para las marcas, por
su naturaleza puramente descripliva, es por lio que se nombran de acuerdo a un orden légico.

4° Attanasio, F. *Promocion de Ventas' Coleccion Marqueting” Deusto
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C.- Funcion de procedencia. La marca como lo describiamos anteriormente, suministra informacion
al consumidor de la empresa que lo elabora o comercializa, lo cual proporciona informacion de las
caracteristicas del producto.

D.- Funcién de garantia de calidad. Dado que la marca da una referencia de la empresa que lo
fabrica y/o vende, y que proporciona una identificacion del producto, para el consumidor final. es una
forma de tener 1a informacion de la calidad de! articulo que piensa adquirir De esta manera. Ia
misma marca se promociona con el nivel de calidad que identifique el consumidor del producto

E .- Funcién de proteccion Es una funcidn que aporta seguridad para el productor o comerciante.
frente a los demas productos del mercado, ya que da fe de la titulandad de! producto que se expone
en el mercadn Y para el consumidor es una garantia de que se adauiere un producto con las
caracteristicas y de la procedencia que se desean

2.1.2.2. Funciones Econdmicas.

La funcién econdmica atribuible a !a marca esta relacionada evidentemente con la comercializacion
de los productos Su funcién principal es la de influir en los mercados. especificamente en el
consumidor, a través de las segmentaciones de los mercados y de las campanas de difusion
intensivas 4! .

| a marra es yr elamantn imporante er la mavimizacion de las utihdades mediante el aumento de
las ventas De esta manera se puede relacionar la funcién pnincipal de la marca (identificacion). con
los posibles cambios que pueden surgir en un mercado € ncluso dentro de toda una rama
econdmica. aiaiz de la fuerza que tenga una marca dantro de ella

Obvio es. que la identificacion de 1a marca por los demandantes, creara un mayor enfasis dentro de
las zmpresas en su comercializacion, siendo un elemento importante su difusion y por ende el nivel
de - 's en que incurnran fas empresas para este fin

Mzs ” :lante abordaremos como es que las marcas son mecanismos para crear diferentes
esi+ uras de mercados. en los que influye tanto en la oferta come en la demanda

Por el momento se puede expresar que !as marcas en la econcmia cumplen la funcion de crear un
valor adicional a los prcductos. en los que las empresas obtienen mayores beneficios. adicionales de
los que se obtienen con la sola comercializacion de sus bienes.

2.1.2.3. Funciones dentro de la empresa.

L.a funcion principal que adquiere la marca en la empresa, es fundamentaimente la de proporcionar
un valor extra a Ios productos o servicios que proporciona |z corporacion. mediante la lealtad del
cliente por el nombre de marca. aumentando su valor en el mercado y el volumen de ventas para la
empresa.*?

Es asi como la marca cumple con Ia funcion de ser una plataforma real para crecer, en el ambito del
producto que se promociona, como para expandirse en un mercado determinado.

Si se tiene planeado crecer por medio de extensiones de marca, primero es importante determinar
su fuerza y penetracion dentro del mercado.

4 Wiensky, Alberto “Politica de Negocios. Estrategias de Marqueting para empresas’. Ediciones Macchi.
47 Wiensky, Alberto Op Cit
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Por otro lado, si se contempla una mayor participacion de la empresa en un mercado determinado.
es muy probable que se maneje el adquirir o crear nuevos productos con nuevas marcas, para
posicionar a la empresa con un mayor dominio.

Dentro de la empresa es importante el papel que juega la marca de sus articulos o servicios, en 1o
concerniente en las mejoras en la eficiencia y efectividad de los programas de marketing que pueda
suministrar la marca.

Queda claro que para las comparias, las marcas son objeto de importantes decisiones para poner
en marcha los mecanismos y métodos de mercadotecnia de todos los productos que cree la
empresa.

2.1.3 Clasificacién de las marcas

Existen diversas fornas en las que se presentan las marcas en los distintos mercados. El modo de
clasificarlas es un tanto empirico. por parte del mercado y de los grupos corporativos, pero la ley
General de Propiedad industria! tiene una forma distinta para identificar las clases y lipos de marcas.

2.1.3.1. Clases y Tipos de Marcas

La clase de marca es un conjunto de productos o servicios que guardan una relacidn entre si, o que
tlenen una caracterustu-"a comin en funcién de su utilidad o uso, agrupados de acuerdo con una

ciasifizaciin ane

intare asins almantedl

Para efectos del reqistro de marcas deben distinguirse los tipos y las clases de marcas.
La ley de Propiedad Industrial reconace cuatro tipos diferentes de marcas:

MARCAS NOMINATIVAS

Las nomirativas, son las marcas que identifican un producto o servicio a partir de una palabra o un
conjunto d< palabras Sstas marcas deben distinguirse fonéticamente de los productos o servicios de
su misma especie Es decir no deben tener semejanza con marcas que pertenezcan a productos o
servicios de su misma especie ¢ clase

MARCAS INNOMINANDAS
Las marcas innomir adas. son figuras o logotipos que diferencian visualmente a una marca. Es decir,
son figuras distintivas cue no pueden reconocerse fonéticamente, sélo visualmenie.

MARCAS MIXTAS
Las marcas mixtas. son ef resu'tado de la combinacion de tipos definidos en los parrafos anteriores.
En la mayona de los casos son combinaciones de palabras con disefios o logotipos.

MARCAS TRIDIMENSIONALES
Las marcas tridimensionales. corresponden a la forma de los productos o sus empaques, envases 0
envoltorios, siempre y cuando sean caracteristicos y los distingan de produclos de su misma clase.
Es decir, las marcas tridimensionales corresponden a cuerpos con 3 dimensiones, como botellas,
e@mpaquas, cajas, estuches, etc.

42 *Ley de Propiedad Industrial” 1999 Ver Anexo A
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2.1.3.2. Marca de Familia y Marca Individual

La marca de familia consiste en poner la misma marca a todos los productos de la empresa, aunque
puedan ser muy distintos entre si*.

Sila imagen de la empresa y de la marca es positiva, y si todos los productos son de tipo y calidad
semejantes, conviene servirse de esta estrategia, ya que la aceptacion de la que gocen uno o dos
productos ayuda a que también la gocen los demas.

El dinero que se invierte por promover el nombre de marca favorece a mas de un articulo, lo que
reduce los costos de promocion de cada uno, ademas de que la introduccion de nuevos productos
‘se vuelve mas facil, rapida y barata

Un tipo especial de marca de familia lo constituye las marcas concesionadas, en donde los
vendedores pagan ciertes derechos por |a utilizacion de un nombre de prestigio de los produclos que
venden Esto les asegura una venta segura, por la identificacion facil del producto por parte del
cliente Generalmente los concesionarios pagan derechos entre el 4% y el 8 5% sobre las ventas
brutas Er esie caso. muchas compafiias heterogéneas pertenecen en cierto modo a la “famiiia”

La marca individua! es ia alternativa contraria a la anterior. es decir un nombre para cada producto
Esta estrategia funciona cuandc la compania busca que las mercancias posean una identidad
individu’ come ~uamds varan fa salidad v el tinn 4= orodictos

Aungue esta estrategia puede ser llievada a cabo de modo voluntaric, a veces es el resultado de
fusion o absorcidn de vanas empresas independientes con sus correspondientes marcas, y que se
mantienen con postenondad a la fusion

Si bien es ciero que las marcas inzividuales, dan lugar @ mayores costos de promocion tienen la
ventaja de permitir una mejydr segimentacidon del mercado y mejorar su posicionamiento. al lliegar a un
mayor nimers de consumidores

Por otro ladc se estimula la competencia dentro de la misma organizacidn, que en opinion de
alguncs administradores estc genera un mayor empefo en los grupos de trabajo de cada marca,
mientras que para lz mayoria de las compaiias, la competencia interna sirve para dificuliar aon mas
la coordinacion de las estrategias mercadologicas

2.1 3.3 Segundas Marcas y Marca Genérica

Las segundas marcas pertenecen a empresas con ofras marcas mas importantes que pretenden con
la adopcion de esta ostrategia segmentar y ampliar el mercado ampliando y alcanzando a otros
segmentos distintos de aquelios a3 los que habitualmente se dirigent:. También es viable que las
grandes companias puedan ensayar productos ¢ servicios antes de introducirlos en sus mercados
habituales

Las marcas genericas se dan a partir de que puede resultar dificil o costoso el registrar los productos
que las compafias medianas o menos reconocidas producen o comercializan; ante este problema
algunos fabricantes o intermediarios han respondido creando productos genéricos, aquellos cuya
Unica marca es la identificacion de su contenido y del fabincante o intermediario.

“ Perez Gorostegui, Eduardo. "Economia de la Empresa Aphcada” Editorial Piramide.
45 W. Perteault “Marqueting”
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Esta calegoria de productos suele ofrecerse en paquetes simples a precios méas bajos. Como
ejemplo tenemos en México la “marca propia” en las tiendas comerciales.

2.1.3.4. Marcas del Fabricante y Marcas del Distribuidor

Las marcas de! {abricante son aquellas creadas por éstos Existen miitiples ejemplos dentro de esta
categoria como lo son Kellogg's. |BM, Microsoft. etc Muchos fundadores de compahias de servicios
como las telecomunicaciones o restaurantes invierten fuertes sumas en la promocion de sus marcas,
al iguat que lo hacen los fabricantes de bienesét

Las marcas de! distribuidor, lamadas también marcas privadas. son las creadas por intermediarios.
Las marcas privadas pertenecen a los distribuidores y con eltas comercializan algunos de los
productos gue venden Eatns produstns pusden a <y vez estar comercializados con la marca del
fabricante. Por ejemplo tenemos las marcas de las tiendas departamentales Liverpool. Sears, etc

Las marcas de! distriburdor tienen como finakdad conseguir un mayor control del mercado por parte
de este mismo. por Ia posible lealtad de marca que pueda generar el producto vendido

Desde la perspectiva de los intermedianios 1a principal veniaja de vender una marca conocida del
fabricante radica en que el producto ya s¢ vendid de anlemanc a algunos clientes meta. Son
articulos que pueden atraer mas consumidores y estimular un mayor movimiento con una reduccion
del coste de ventas

| & prinring! decyentza satriha er aye Ine fahn~antac qyslar ofra~ar meinres marqenes brutos de
utilidad que el que conseguirian los intermediarios con una marca del distribuidor Ademas, el
fabricante mantiene ¢! contro! sobre la marca y puede retirarla a ics intermediarios cuando lo desee
Los consumidores mas fieles a la marca, que & mayonsta o al detalhsta, acudiran a otro
establecimiento si no la encuentran en uno

Sin embargo la guerra de las marcas !a ha estado ganando los intermediarios con sus marcas, ya
que sigue aumentando el nimero de grandes mayonstas y de cadenas al menudeo, estan en
mejores condiciones de obtener fuentes seguras de surtidc a bajo precio, y lo que algunos
delerminan la mayor ventaja. es que pueden controlar el punto de venta y darle a la marca del
intermediaric un iugar especial en los estantes o una promocion especifica

2.2, La identificacion de la Marca en el Mercado

2.2.1. La Marca para el Consumidor.

En este mundo creado por el autoservicio, el producio se encuentra solo frente al
consumidor; por su parte el consumidor debe aprender a onientarse dentro del autoservicio, leer la
oferta, seleccionar el producto, decidir su compra y encaminarse al fugar de pago, pero esta forma
de comercializar productos, produce grandes transformaciones en el productor y en el distribuidor.
La soledad de! producto irente al consumidor crea las "marcas.” Ei producto se expresa por medio
de la marca. Por medio de la marca el producto se expresa con el consumidor, puede dar a conocer
las ventajas y diferencias que le distinguen de otros.

4 W. Perreault Op. Cit.
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Esta identificacion mueve al consumidor a obtener.conductas observables al comprar el producto o
servicio que identifique una marca. Ello le ira creando un caracter y un valor tanto al producto o
servicio como a la misma marca que lo distingue, por parte del consumidor.

2.2.1.1. Identificacion de la Marca

Las caracteristicas que distinguen a una marca determinada, al comprador le producen varios
efectos®.

Primeramente se puede observar que la marca de un producto cumple con su funcién principal, que
es la de identificar el producto especifico que la portan, para posteriormente facilitar la interpretacion
y el procesamiento de la informacion sobre el producto e incluso socbre la marca misma. Seria
imposible para el consumidor, cada vez que fuera a comprar comestibles al supermercado tener que
evaluar las ventajas y desventajas de cada uno de los 20,000 articuios que se venden del mismo
genero dentro de un area de la tienda.

Para el consumidor, la identificacion de la marca crea asociaciones de calidad, precio, cualidades y
caracteristicas del producto, lo cual le facilita su evaluacién para una posterior adquisicién, sin tener
que volver a evaluar todas sus caracleristicas nuevamente al tralar de adquirir un producto
especifico. Las asociaciones que la marca genera, pueden volverse constantes para el consumidor
o pueden variar, dependiendo de la forma en que la corporacion maneje la comercializacion del
producto y el caracter que busgue imprimirle. Como ejemplo, esta la marca NESCAFE, que
promociona el café soluble de la compania NESTLE. esta corporacion maneja distintas versiones de
su producto, que es el cafe soluble, as) pueden encontrarse NESCAFE CLASICO., NESCAFE
DIPLOMAT, NESCAFE CAPUCHINO. NESCAFE DOLCA, en la que Ia compafia trata de darle
distintos atributos a cada tipo de NESCAFE, para CLASICO, lo comercializa como un café destinado
para el hogar, para tomarlo en familia; para iz ciase de café DIPLCMAT, iv irata de clasificar como
un café deslinado a la gente que puede mantener un estatus de clase y de prestigio, un café de
mucha caldad, 30lo para conscedores del café, y por enge es mas alo su precio con respecto al
CLASICO. sin embargo para el publico que conoce e identifica a ta marca NESCAFE, para el
consumidor que observa la publicidad de cada una de las variedades de NESCAFE, las identifica
como el mismo producto, un producto que es NESCAFE. lo cual le da la misma satisfaccién el
adquirir cualquier tipo de NESCAFE, sin importar la diferenciacion que le trala de dar en la publicidad
la compafiia NESTLE. De hecho para el consumidor mexicano de café soluble, la gran mayoria al
referirse por un café soluble, lo denomina NESCAFE.

'
LI

Este ejemplo permite el observar dos conclusiones, por un lado es evidente que el consumidor
percibe un conjunto de caracteristicas de parte de la marca, lo cual genera una identificacion
especifica del producto que promociona, y por otro lado, aunque pueden variar algunas
caracleristicas que conforman la asociacion de fa marca con el producto, para el consumidor se
generan ciertas caracleristicas del producto, a raiz de la marca o del mismo producto, que las
idenlifica como principales y distintivas, las cuales permanecen invariables para el, estas
permaneceran sin importar el caracter que mueslre la comercializacion que le implante al producto

47 Wiensky, Alberto. Op. Cit.
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ylo a la marca el productor. Esto puede resultar en beneficio o en ser una desventaja para e!
productor, dado que si el consumidor identifica la marca de una manera positiva, creara una lealtad
hacia esta no importando si el producto cambia algunas caracteristicas. pero si la identifica de una
manera negaliva, puede suceder que desde el primer contacto rechace la marca y e! producto, sin
observar las cualidades y caracleristicas de ambos. Esta situacién se presenta de igual manera para
las corporaciones y su nombre o identificacion comercial en el mercado.

Pero el proceso de identificacion no es inmedialo, el consumidor sigue cierto proceso en el que se va
familianzando con la marca, a través de cinco niveles observables Estos cinco niveles son utiles
para la planificacion estratégica:*t
1. - Rechazo. El rechazo de una marca significa que los consumidores potenciales no la
compraran si no cambia su imagen. El rechazo puede sugerir una variacion en el producto. o
quiza. solo un traslado hacia consumidores meta que tengan una Mejor Imagen de la marca
Es dificil superar una imagen negativa, ademas de que puede costar mucho dinero
2. - No Reconocimiento. El no reconocimiento de la marca significa que los consumidores
finales n¢ iZaentifican en lo absoluto una marca. a pesar de que los intermedianos utilizan su
nombre en la identificacion y en el conirol de inventarios Estos articulos pueden ser como
los utiles escolares, lapices y loza barata.
3. - Reconocimiento El reconocimiento de marca significa que e! publico la recuerda. Esto
puede representar una gran ventaja si existen muchas marcas desconocidas en ei mercado.
Aun cuando el publico no pueda recordar la marca sin ayuda. lo haran al verla en una tienda
situada entre otros produclos menos conoctdos.
4. - Preferencia | a preferencia de marca consiste en que los consumidores meta seleccionen
una marca entre otras. quiza por el habito o por una experiencia favorable.
5. - Insistencia En la insistencia de marca, los consumidores piden repetidamente un producto
de una compania y estan dispuestos a buscarlos.

2.1~ aleallad a la Marca

El que el consumidor identifique una marca especifica, proporciona seguridad en el proceso de
decision de compra, c-eada por las experiencias anteriores o familiaridad con la marca y sus
caracteristicas. Muchos consumidores estan dispuestos a comprar nuevos productos, de diferente
marca a la que generalmente adquieren. pero cuando lo han hecho y no quedan satisfechos con el
producto. no correran riesgos la proxima vez, evitando comprar una marca distinta a la que ya tiene
identificada

La lealtad de la marca son las compras de repeticion continuas de una marca durante mucho
tiempo®e. La lealtad asegura las ventas futuras. y por lo general sirve como publicidad por
recomendacion para la marca

Es posible, con base en los conocimientos actuales. que la personalidad sea un importante factor en
el desarrollo de lealtad hacia la marca para algunos productos.

La marca es quien debe tener como primera cualidad la fotal definicion de caracter. Pareciera que
nuestra percepcion del mundo es un modelo elaborado gue se crea en nuestros cerebros a partir de
la informacién que hemos reunido. Luego de ello la archivamos para utilizarla como ayuda para
explicar y superar nuevas situaciones.

46 W. Perreault Op.Cit.
“¢ Pérez Gorostegui, Eduardo * Economia de 1a Empresa Aplicada”.
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Los consumidores evidentemente toman sus decisiones de compra por la percepcion que tienen de
las marcas, sus propiedades y la forma en que se relacionan entre si.

La importancia de |2 personalidad para la lealtad hacia la marca depende de la naturaleza de!
producto y del mercado objetivo.

La reduccidén del riesgo para el consumidor es una importante dimensiéon de la lealtad hacia la
marca. Conforme los consumidores adquieren mas informacion y experiencia con una marca, los
ayuda a disminuir los riesgos para sus compras futuras. Lo atinado de nuestra decision de comprar
el producto “A” se refuerza de modo continuo mientras seguimos usando la marca: Asi tenemos
resultados satisfactorios. Mientras un producto satisfaga las expectativas preconcebidas, a menudo
se suele pasar por alto su comporiamiento real.

El cambio a otra marca puede ser el resultado de un encuentro al azar con una nueva marca. En
ocasiones cambiamos de marca para reforzar nuestra decision original de compra. Es decir, nos
probamos a nosotros mismos que nuestra primera eleccion fue correcta, al probar con otro producto
que probablemente sea inferior Las personas que cambian de marca para volver a sentirse seguras,
por lo general vuelven muy pronto a su anterior marca Esfos consumidores pueden saber o
sospechar, por anticipado. que la nueva marca les va a resultar insafisfactoria

Es probable que la razén mas comun para cambiar a otra marca sea la promociéon. El precio suele
ser un {actor en el cambio de marcas debido a una promocion.

El cambio a otra marca rara vez estd hasado en que el consumidor adquiera arandes cantidades de
informacion de todos las productos alternos y, luego, en forma raciona! examine cada uno y
seleccione una nueva marca Los consumidores basan sus decisiones de compra mas importantes
de los atributos del producto, en vez de hacerio con Ia informacion disponible. Conforme se acopia
més infcrmacion, el consumidor opinald que 1a situacion es de una complejidad descorazonadora,
En esle momento, puede haber la tendencia a dejarlo todo por |a paz y hacer una eleccion por
inpuiso.

2.2.1.3 La Marca Industrial

Los usuarios industriaies no actban de la misma manera que los consumidores. Esto se debe a que
los bienes de equip»s industriales no tienen las mismas caracteristicas que los de consumo finat.
Los bienes de equipo son todos aquellos productos destinados a la industria y utilizados tanto en las
instalaciones de las empresas, como para producir o transformar los bienes y servicios.

De esta manera se pueden identificar algunas caracteristicas fundamentales de los bienes de
equipo5o:

En primer lugar son productos de naturaleza técnica, con caracteristicas perfectamente definidas
desde el punto de vista técnico, y por o tanto, tales que su eleccion y uso vendran en funcién de la
exacta correspondencia entre las caracteristicas enunciadas y las exigidas.

Estos productos corresponden a necesidades y usos bien definidos. Al contrario de lo que sucede
con ios bienes de consumo, que pueden adquirirse por impulso de orden psicologico, o emocional, y
en ciertos casos sin responder por tanto a una necesidad real; los productos industriales se
adquieren después de haber sido declarados indispensables para la actividad empresarial,
consiguientemente, :a influencia de los factores *sentimentales™ no existe o es minima.

5 Valentini. Gilberto. *Publicidad: Coleccién Marketing® Ediciones Deusto.
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Constituyen un elemento en los costos de produccidn del consumidor, y por este motivo, el precio
del producto industrial, su velocidad de amortizacién, sus caracteristicas de uso, efc, se valoraran
con calculos exactos antes de tomar una decisidn definitiva sobre su adquisicion.

Principalmente es en el campo de los productos industriales donde el producto vale Unicamente en
funcién de |a calidad de los servicios que ofrece.

En este tipo de mercados es dificil mantener la lealtad del consumidor de productos industriales
dado que regularmente no existe una fuerza de marca de parte de una empresa especifica. Si se
interrumpe el flujo de informaciones técnicas, cambia levemente la calidad de un producto o
aumenta su precio sin aumentar su calidad o servicios que presta el producto industrial, no
continuara consumiéndolo el usuario. Es importante el diferenciar |a forma de cémo se manejan las
empresas de este tipo de productos. ya que una forma de conservar al chiente fiel a su marca es
dando servicios post-venta ya sea para la instalacidn. uso y/o actualizacion del mismo Es por ello
que ademas de la indispensabie accion publicilana que se realiza por medio de cataiogo, relaciones
personales con el cliente o ferias de mueslras y exposiciones, la empresa tiene que procurar
efectuar. respeclo a cada cliente potencial, distinfcs servicios que se adapten especificamente a sus
necesidades

Es evidente que !a identificacion de las marcas en este tipo de mercados es dificil para un nuevo
consumidor, dado que no se estarad buscando el servicio y prestigio de la marca o de la firma de la
compahfia, si no que se establecerd la compra en base a estudios de costo-beneficio. Sin embargo
es posible gue. si no e llega a mantener una insistencia de marca si es posible el oblener una
preferencia de marca s no por el habio, si por una experiencia favorabie Es comun que al elegir en
una nueva compra, l¢ empresa consumidora. si ha obtenido buenos resultados con el producto,
vuelva a comprar el producto ¢ servicio de 1a marca delerminada. parz evitar nueves estudios que se
transformarer. en cestos y tiempe invertido Esto derivara en una preferencia de la marca que se ira
vaiorizando con ef paso del tiempo

Es importante reconocer que la marca no es 'a que va valonzando al productc como llega a suceder
con los productos de consumo final, en esta relacién el producto y sus servicios seran los que le
proveeran valor a ta marca En los productos de consumo final la marca. a raiz de una o dos buenas
experiencias adquiere valor y caracter la marca misma como se habia mencionade anteriormente;
en los produclos de uso industrial el valor de uso que pueda dar el producto o servicio de la firma o
marca determinada. le crearan valor y tal vez un caracter a la marca de esos produclos.

Por altime se observa que, cuando la marca es usada en materias primas o productos intermedios,
su papel baja en grar medida, debido a que, el valor agregado de estos productos es minimo a
diferencia de un producto final Consecuentemente, el papel de la marcz es bajo en materias primas
y aumenta en general segun es el grado de elaboracion, de diferenciacion y de cercania con el
consumidor final.
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2.3. La Influencia de la Marca en la Demanda Total del Mercado.
2.3.1. La teoria de la Marca en el Modelo Econémico.

Aungue la marca sea una practica de empresa antigua y cada vez mas difundida, ha estado ausente
durante mucho tiempo de la teoria economica. El modelo candnico de la economia de la empresa, el
de la competencia pura y perfecla, no incluye en su razonamiento procesos de diferenciacion y, en
consecuencia, ignora a la marca en la medida que ésta sehala la existencia de diferencias entre los
productos ofrecidos en el mercado.

Para comprender el efecto economico de las marcas y como van adquiriendo valor a través del
mercado se hace necesario el abordar Ia teoria de la demanda Dentro de la teoria marginalista. se
sefala como supoestc que todos los coneymidsres nneeen yng lihertad nara safisfacer sus
necesidades y deseos de acuerdo 2 la escala de sus preferenuas y a la totalidad de sus recursos
disponibles®* Perc a su vez, la cantidad de dinero que gastard el consumidor dependerd
estrechamente de la cantidad ofrecida, del precio de las mismas en el mercado y de su ingreso.
Asimismo esta teoria considera que el consumidor estard en equilibrio. dentro de su escala de
preferencias. respecto a todos los bienes cuando el vaior marginal de los bienes en términos
monetanos iguale los precios de dichos bienes.

Otro elemento que se considera dentro de esta teoria, es la influencia que tiznen los consumidores
en el mercado de acuerdo con su nivel de ingresos E! resultado es que cuando al alterar el nivel de
falottakterd 13 dcmardapranonts altormatioac somn dictihiasianng altaraativag nedan Acmires

Sin embarge esta teoria no consndera elementos exogenos a ella que puedan alterar en forma
significativa las preferencias de los consumidores y sus mapas de indiferencia Esto se debe en gran
medida. a la dificultad de encontrar consumidores con gustos y preferencias “puros”. De esta
manera la infiuencia que las marcas puedan inferir en el mercado y especificamente en la demanda,
es en alguna manera comalicado. sin embargn si es posibie el considerar, comn se ve influenciado
el consumidor por ellas y su reaccidn en la demanda, a través de la conformacion de la demanda
individual y su relacidon con la demanda tolal de! mercado, ya sea de un sector econdmico o de una
actividad especifica de! mismo sector

Segun el diccionario economico 1a eleccién la define como: “Acto de preferir un curso de accion a los
otros™*% Los seres humanos deben decidir como emplear unos recursos limitados para alcanzar la
maxima satisfaccion posible de sus necesidades. A causa de que las necesidades no pueden
satisfacerse por completo y a que los medios disponibles pueden utilizarse de diferentes maneras
para obtener diferentes fines, debe darse una eleccion entre fines y entre medios.

Pero la decision de como !as personas obtendran su forma de subsistencia, de cémo distribuiran su
gasto. de cémo produciran sus bienes, no es de una manera homogénea, si no que pueden ser
diferentes formas de eleccion

En una sociedad la eleccion puede estar guiada ya sea por un pequefio grupo dirigente, en donde la
distribucion de los bienes de consumo se realiza desde arriba por el Estado, como es el caso de ya
pocos paises comunistas, como 2 isla de Cuba; otra forma es en donde la sociedad se guia por un
sistema de precios, por el cual pueden elegir de acuerdo a sus ingresos v sus gastos la manera

5 Sames, Emilio “Historia del Pensamiento Econdmico en el Siglo XX". FCE
52 Arthur Sheldon, F.G. Pennance. *Riccionario de Economia™. Ediciones Orbis. Barcelona 1993
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optima de adquirir los bienes. Sin embargo existen los gustos y preferencias, los cuales influyen de
manera delerminante en la eleccion, ademas de los precios.

De esta manera, las marcas determinaran las preferencias del consumidor, las cuales tenderan a
modificar la demanda total de un mercado. Como se observo anteriormente existen marcas muy
demandas y otras con poca presencia en el mercado, por la poca identificacion que se hace de ellas
el consumidor Lo cual generara un anélisis de su demanda diferente de la demanda de las marcas
fuerles, pero que sumando todas las demandas se puede obtener un nive! {otal de la demanda, en el
sector en la que compilen principalmente las marcas.

Se puede empezar a identificar las marcas gue ain no tienen presencia en el mercado. La demanda
que presenten sus marcas, serd de igual forma que los produclos que comercialicen. Es decir, como
su fuerza de marca no influye en la decisidn de compra el producto que comercialicen, sera el que
tenga que competir con ios demas que se encuentran en el mercado, tanto en precio como en
calidad.

2.3.2. La Competencia Perfecta
La competencia perfecta se da cuando se cumplen cuatro axiomas:5?

1. Los productos son triviales o indiferenciados. El comprador no puede distinguir el producto
de un vendedor del de otro vendedor. Los productos agricolas, como el trigo tierno
panificable, que se distingue del trigo forrajero y del trigo duro de sémola, son productos
triviales o indilerenciades para el comprador. Este tltimo puede dirigirse a no importa qué
vendedor para satisfacer su demanda.

2. Hay atomicidad en la ofeita. Aunque un ofertante naga vanar su ofenta, la variacion seré
demasiado pegquefia como para hacer cambiar el curso del mercado.

3. Hay atomicidad en la demanda Aungue un demandante varie su demanda, esla variacion
no afectara la demanda del mercado total.

4. Lainformacion es inmediata y total Los ofertantes y los demandantes, todos sin excepcion,
reciben igualmente y al mismo tiempo toda la informacion disponible en el mercado.

Por ofro lado, si lodas las fuerzas econdmicas del modelo inciden constantemente con la misma
intensidad, resultara una situacion de equilibrio en el sislema econdmico.

En este contexto tedrico, la marca no tiene razon de ser. No hay necesidad de marca (esto es, de
sefial de diferenciacion) si lodes los produclos son idénticos o si el comprador puede acceder
inmediatamente a toda la informacion sobre los productos.

El modelo es, pues, doblemente tedrico. No conduce a nada criticarlo demostrando que sus cuatro
axiomas no son realistas y que harian falta otros que lo fueran =< Tampoco es legitimo rechazar el
modelo porque el equilibrio resultante de la aplicacion del mismo no haya sido alcanzado en la
realidad.

53 Katz, Michel .. *Microeconomia” Mc. Graw Hill.
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2.3.3. La competencia Monopolistica.
Revisemos los cuatro axiomas para el caso de este modelo:>

1. No todos los productos son iguales. estan diferenciados. La marca sefiala una diferencia y
comunica la naturaleza de esta diferencia.

2. Los ofertantes pueden distinguirse ahora unos de otros. Conservando una cierta atomicidad
dentro del plan global de la industria.

3. Los demandantes. a su vez. pueden hacer igual Pero una cierta atomicidad de la demanda
respecto del plan giobal debe rermanecer

4 La informacién se intercambia bien entre ciertos compradores y ciertos vendedores En
cambio, no se difunde de forma equwvaiente en todos los otros canales de relaciones
comerciales. teniendo zada uno, en cierta medida, su propia informacién bilateral.

Sélo el modelo de competencia monopolistica permite !a existencia de marcas. La marca sefala las
diferencias entre ofertantes. Transmite una informacién sobre la naturaleza de esas diferencias, es
por lo tanto, un concentrado de informacion necesario, por el hecho de que un comprador no puede
inlegrar razonabiemente {oda la informacion sobre todos los atributos de todos los productos.

La competencia monopolistica adapta el modelo de analisis de mercado para comprender una parte
mas grande de 1a economia moderna constituida por estructuras industriales que a veces son de
gran talia. con tecnologias pcseidas en exciusiva por los industriaies que las expiotan, y marcas con
poder sobre los mercados

La empresa que vende en compeiencia perfecta no hace beneficio monopolistico La competencia
moncoolistica liene por objetive. precisamente. permitir que la empress que venda un producio de
mar- - .ierenciado’ obt=nga un benelficio monopolistico.

Ef L 7 “.cio monopolistice es oblenido gracias a ia diferenciacion del producto. que permite aislar
una . 1e del mercado que queda especificamente servido por ese producto. En este caso, la
empresa busca una posicidn donde maximice su beneficic para una cantidad vendida al precio que
puede obtener de |a demanda que se dirige a ella. Con relacion a sus competidores, la empresa
utiliza los medios de diferenciacion de los produclos y no solamente la confrontacion en precios,
como confirman las investigaciones empiricas. Asi, las empresas preferiran competir en la
segmentacion de mercados con el fin de adaptar mejor a los mismos sus productos, mas que
provocar entre ellas bajas de precios. Sin embargo. se veran presionadas por el tiempo a medida
que la competencia de nuevos entrantes haga mas viva e “indiferenciada” los productos inicialmente
diferenciados

5 Katz, Michet L. Op.Cit.
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CaAriTuLO Il
METODOS PARA LA EVALUACION DE LA MARCA

Después de haber dejado claro lo que significa y es una marca, la importancia de estas para
el consumidor y como pueden las empresas apropiarse de un valor extra, para obtener un mayor
beneficio, ahora es posible el entender lo que es el valor de una marca y el valor del goodwill en
términos del mercado, de ésla manera se estara en posibilidad de analizar mas detalladamente, el
tema fundamental del trabajo. que es el valor de la marca y como se puede determinar de manera
mas eficiente y totalmente financiera Como se menciond en la introduccion del trabajo. el concepto
de “valor de ia marca’ se ha venido e5tudiando gesde hace Mmuy pocc Lempo y por Muy pPocos
investigadores interesados en la materia. lo que llega a tener significaciones hasta cierta manera
abstractas para su comprension. No obstante, son suficientemente validadas por distintas
autoridades académicas y por parte de las mismas empresas que participan dentro de los mercados
internacionales
E! segundyu epartado. es donde se analizan ya en forma. los diferentes métodos para la obtencion
del vaior de 1a marca y el goodwill Diches métodos los he dividido en 2 grandes grupos. para poder
calificar de manera mas certera. su eficacia en la busqueda de! valor de la marca. los dos grupos
san por un lado e! Método Contable v por otro los Métodos Financieros La finalidad de ver varias
formas de calcular el vaior de una marca y una empresa a traves del valor de su marca. radica en
que se scstendra la afirmacion de que ninguna de las formas existentes permiten llegar a un valor
meramente financiero. 0 que a su vez no permite el tener mayores datos, para la toma de
derisionss astratégices y gererciales. pata la empresa De ajui que se vuelva necesaric el tener un
método meramente financiero para la obtencion de un resultado de! mismo género, totalmente
fimranzizre y tetalimente mosarabie, por ello se preseniara en el Capitulo 111, la propuesta oel Método
de \'aloracion que desarrolio llamado Método de Flujo de Efectivo con Crecimiento Constante y
Perpetuidad (FECcp). El problema de la falta de una metodologia por medios mas exactos y
mesurahles se aplica de igual mode al método que utiliza la empresa Interbrand, y en donde se ie
concede en éste apartado un analisis especial, ya que es la unica empresa en el mundo, que
mantiene una metojologia mas clara y totalmente especializada en la valoracion de empresas y
marcas a n'vel mundial.

3.1. Definicion del Valor de la Marca y el Goodwill.

3.1.1. Definicién de Valor de la Marca o Brand Equity.

El Marqueting Science institute definié en 13889 e! valor de la marca como “el valor afadido del
nombre, que es recompensado por el mercado por margenes de beneficio o cuotas de mercado
mayores. Los consumidores y/o los productores pueden ver el valor de la marca como un activo
financiero y como un conjunto de asociaciones favorables y de comportamientos”.5s En
consecuencia el valor de una marca quedara establecido en la medida en que pueda conocerse y

5t Marketing Science Institute. Report Especial. 1989



medirse cual es el tipo y grado de s-isfaccion que provoca en los consumidores y como ésta afecta
a sus respuestas en los planos cognitivos, afectivos y de comportamiento.

Esta definicidn es muy semejante a! concepto que se maneja dentro del drea de mercadotecnia,
publicidad y financiera de las empresas internacionales, el Srand Equity. Aun es muy nuevo el
concepto y se ha estudiado poco dentro del medio académico, sin embargo es conveniente
mencionar un breve esbczo de sus implicaciones y contenido, ya que para el presente trabajo se
acerca mucho al concepto de “valor de la marca”.

Por los diversos sentidos de equity en inglés, el érmino que nos ocupa remite al menos a dos
dimensiones del concepto “valor™ asociado a una marca comercial: El valor financiero en si mismo,
es decir el capital adicional que genera la marca en tanto una propiedad con valor monetario y las
propiedades que por derecho, real o atribuido, tiene la marca

David A Aaker profesor de ta Universidad de Berkeley E U A es una de las autoridades mundiales
en esirategias de marcas. €l define al brand equity como el ". conjunto de activos y pasivos
vinculados a la marca. su nombre y simbolo, que incorporan o disminuyen el valor suministrado por
un producto ¢ servicio intercambiado a los clientes de la compafiia...” 56

Como se observa. la definicion enfatiza que la marca es algc mas que el mero producto. y que el
equity se define a partir de! acto relacional de consumo entre la marca y quien la adquiere En clras
palabras, la diferencia enire 1o que cuesta un producto y lo que vale una marca es el equity que el
consumidor reconoce y estéd dispuesto a pagar, lo que a su vez genera capital adicional para la
marca.

E! corolario evidente s que para dimensionar cuantificar v monitorear el eauity de una marca es
obligatorio contar con indicadores de la percepcion y relacion del consumidor con la marca. Asi
entonces. a la primera dificultad de definir conceptuaimente lo que es brand equity, se suma ofra
dificultad definir e! concepto operacionalmente, identificando sus componentes y {as relaciones entre
ellos

Aaker (1391) en su modelo identifica cinco activos y pasivos gue forman en conjunto el brand equity:
Fidelidad a la rnarca.

*Reconocimiento del nombre.

*Calidad percibida.

*Asociaciones de !a marca, adicionales a la de la calidad percibida

+*Otros activos en propiedad de la marca: patente, marcas registradas, relaciones con el canal, etc.
El modelo le da mayor importancia jerarquica a la fidelidad de marca, que a lo que suele nombrarse
personalidad y/o imagen de marca. Sin embargo para e! autor Alexander Biel, también investigador
de estrategias corporativas y de marcas, establece que el brand equity debe conceptualizarse en
dos grandes dimensiones: factores que no son de imagen (como la participacion de mercado) y
factores que son de imagen, los cuales forman una constelacién de atributos tanto para la propia
marca como para las cornpetidoras 57

De forma muy semejante, se pidio a un grupo de expertos que identificaran evidencias de brand
equity en cada una de catorce manifestaciones, siendo siete las méas frecuentemente asociadas con
el concepto (en orden jerarquico).

Imagen / asociaciones / simbolismo (de marca).

Cambio / lealtad de marca.

Conocimiento / familiaridad.

Potencial de extension (a nuevos productos).

$ Managing Brand Equity Capitalizing on the value of a brand name. NY, E.U.A. 1991,
57 How brand image dnves brand equity.'E.U.A. 1885,
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Participacion de mercado.

Respuesta a variaciones de precio.

Dominio del mercado / rentabilidad.

Parece haber un acuerdo respecto a que un factor esencial del brand equity es la “personalidad” de
Marca. R
Como se observa. el concepto de brand equity es muy semejante a lo que se llega a conocer como
valor de la marca. con un componente de identificacion de los factores que llevan a ese valor extra,
que otorga el mercado (consumidor).

Otra forma de reconocer los conceplos anteriores es lo que se maneja como valor comercial de la
marca. :

Por la dificultad y el coste de lograr el reconocimiento de una marca, algunas empresas prefieren
adquirir marnas va establecidas a tratar de crear una propia Se le da el nombre de vaior comercial
que tiene una marca para su propietario actual o para una empresa Gue desea comprarla, al valor de
su fuerza globa! en el mercadc Por ejemplo, el valor comercial tiende a ser mayor si muches clientes
salisfechos insisten en comprar la marca y si los detallistas se muestran muy dispuestos a
distribuirla. Esto practicamente garantiza ganancias constantes y un incremento, ademas. del valor
de la marca

£ valor de la marca es una combinacion de la calidad del producto, los programas de Marqueting,
los programas punto de venta, la novedad del producto y los programas del servicio al consumidor,
este (itimn punto es al aye crea la imagen de marca

Finalmente las ventajas financieras que ofrece el valor de la marca generan ventajas competitivas y
ganancias financieras.

3.1.2. Definicién de Valor de Mercado o Goodwill.

Ei godwilt se relaciona con los beneficios derivados de una reputacion favorable entre los clientes.
Para los contadores, sin embargo, el godwill tiene un significado muy especifico que no
necesariamente esta limitado a las relaciones con el cliente. Significa * e! valor presente de las
utilidades futuras por encima de! rendimiento normal sobre activos netos identificables™ %8 Pueden
surgir utilidades por encima del promedio no solamente de las relaciones favorables con el cliente
sino también de factores tales como gerencia superior, eficiencia de manufactura y competencia
deébil.

El valor presente de los flujos de efectivo futurcs es el monto que un inversionists conocedor pagaria
hoy por el derecho a recibirlos. Activos netos significa el patrimonio de los propietarios en un
negocio, o los actives menos los pasivos. Sin embargo. el godwill no es aclivo identificable. La
existencia del godwill esta determinada por la capacidad de un negocio de obtener un rendimiento
por encima del promedio. La causa y el valor preciso en dinero del godwill son asuntos en gran
medida de opinidn personal Por consiguiente activos netos identificables, significa todos los activos
excepto el godwill, menos los pasivos.

Un rendimiento normal sobre los activos identificables es la tasa de retorno que los inversionistas
demandan en una industria particular para justificar Ia compra de un negocio a un valor del mercado
justo de sus activos identificables netos. Un negocio tiene godwill cuando fos inversionistas paguen
un precio mas alto por que el negocio gana mas que la tasa de rendimiento normal.

¢ Horgreen. “Introduccion a la Contabilidad Financiera®. Prentice All.
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Otra definicion muy semejante explica al goodwill “como el conjunto de recursos intangibles que le
confieren al ente cieras ventajas comparativas respecto de otros de similares caracteristicas...
Existe consenso en considerar como valor del mercado la diferencia positiva entre el importe
abonado y la suma algebraica de los valores corrientes de los activos tangibles - neto de
compromisos- en los casos de venta de fondos de comercios®”.

Es de destacar que los conceptos mencionados resaltan que el valor del mercado o godwill
representa un conjunto de recursos intangibles y la capacidad del ente de obtener ganancias
superiores a las normales. Esos recursos intangibles dan at ente ventajas comparativas, pero no
estimamos imprescindibies que las mismas lo sean respecto de otros de similares caracteristicas.
Podria tratarse de una empresa que sea la Onica que actle en el ramo, con una estructura industriatl,
comercial y financiera no similar a otras compafias, y que no obstante, haya generado un valor de
mercado

3.2, Métodos para la Valuacion del Goodwil y 1a Marca.

Al analizar las definiciones de! valor de la marca y de valor de mercado, es posible
establecer semejanzas en ambas definiciones. Las caracleristicas principales que tienen los dos
conceptos, son que el valor de mercado tanto para la marca como para el goodwil estd siendo
asignado por el mercado Es decir el mercado da un valor con un extra el precio en el caso de una
empresa y el grado de satisfaccion y utilidad en el caso de un producto.

De acuerde g osic 23 wiable 2t cguiparar ol valer dota marza y of valar de marradna de yna empresa
para fines de evaluarlos con un método similar a ambos.

Tomando como base lo anterior cuando se mencionen el método de evaluacion mas eficaz, se
estard manejando el supuesto de que tanto el valor de la marca como e! valor de mercado tendran
las mismas caracteristicas dentro del proceso de evaluacion, salvo que en algunos métodos se
eslablezca su uso para evaluar el godwili o el valor de la marca en esnecifico

3.2.1. Tratamiento Contable
3.2.1.1. Activos Intangibles
3.2.1.1.1. Definicion y clasificacion.

Los activos intangibles son un tipo de activos de larga vida, que no son fisicos por naturalezas®. Son
los derechos para obtener los beneficios esperados por su adquisicion y posesién sucesiva. Para
saber cuando un activo no es tangible, nos podemos basar en lo que senala el Comité de la
International Accounting Standars (IAS): * Es un recurso controlado por la empresa como resultado
de acontecimientos pasados del cual se espera obtener beneficios presentes o futuros.§'" Lo anterior
significa que para que un activo intangible pueda generar beneficios futuros para la empresa, debe
de considerar lo siguiente: la forma esperada en que el activo intangible incrementara el flujo de

% Comision de Estudios Sobre Coniabilidad del Consejo Profesional de Contadotes en Ciencias Economicas, Informe
24, Bienes Intangibles Universo Econdmico No. 21, diciemtre de 1994,

% Sin embargo no todos los activos que carecen de sustancia fisica son imangibies Una cuenta por cobrar no tiene
atributos fisicos, pero es uyn activo circulante Los intangibles se utiizan en la operacion del negocio, pero no tienen
sustancia fisica y no son corrientes.

' |AS Norma 38 (1998)
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entrada de beneficios futuros; las formas en que se utilizara el activo; la disponibilidad de adecuados
recursos técnicos, financieros y de informacion para obtener los beneﬁcuos futuros asi como medlr,
con objetividad el costo del activo intangible.

Las formas mas usuales de activos intangibles serian:

Lo que se conoce como goodwill o plusvalia mercantil.
Concesiones y franquicias

Marcas de fabrica

Patentes y Formulas

Derechos de Edicion y Autor

Dentro de los activos intangibles es imporante el observar una clasificacion, entre bienes

identificables en donde es posibie su venta o designacion, separados de la empresa (marcas.

patentes, procesos secretos de fabrica), y los no identificables. que se caracterizan por tener que

valuarse como un todo. junfo con ios demas valores de la empresa (goodwill calidad de los recursos

humanos) La utihdad econdmica de estos ditimos se mantiene con la continuidad de la empresa en

marcha, unicamente

Otra subdivision nrrpor‘.ante a su vez es la que hacen los contadores. al distinguir ios activos

wlangibics en Dol o
-Legal®

E! pnmero se caractenza por ser un valor abstracto, el cua' es estimetivo y en e! pueden influir

muches elementss para su valorizacidn. y en donde nc esta determinada su vida util, asi. en teoria

pede ser iimitada

Los legales, son muy simiiares, pero se diferencian en que los derechns 19s atorgan 125 auteridades

designadas y mantienen un reconocimiento oficial, de parte de! mercado y del Estado

Estos intangibles estan imitados a su expiotacion er su vida Otil, por el registro 0 constancia que se

expide

3.2.1.2 Registro Contable de los Activos Intangibles

Los activos intangibles se registran en los libros contabies a su costo. el cual incluye todas las
€rogaciones necesaras para ponerios en servicio. es decir, el precio de adquisicién, ios costos de
{ramites legales y otros miscelaneos vinculados con la adquisicién®? Estos gastos son capitalizados
en su totalidad. ya que ayudan a generar beneficios economicos durante varios ejercicios. Los
activos intangibles normalmente se incluyen en una seccion separada del balance general,
inmedialamente después de !a partida de pianta y equipo.

Resumiendo. los activos intangibles se contabifizan como ia planta y e! equipo. a su costo de
adquisicion. es decir se capitalizan en la forma de activos y luege se amortizan a lo largo de su vida
util eslimada &

€2 Viegas Juan Carlos “Contabilidad Presente y Futurc” Ed.ciones Maccht

€2 Pyle *Prncipios Fundamentalas de Contabindad” CECSA

& Dentro de la practica contabie norteamencanz se establecieron dos nuevas formas de registrar a las marcas y el
goodwill, las 141 y 142 (20/Jul/2001) Dentre de lo mas relevante s establece el regstro de los activos intangibles como
una cuenta aparte y la no amortizacion obligatona del goozwill Ver Apéndice B
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3.2.1.3 Valuacion y Registro de la Marca y el Goodwill

Se ha establecido que la base para la valuacion contable de los activos intangibles, como lo son
especificamente la marca y el goodwill, es el costo. En la actualidad solo comesponde su
reconocimiento contable, cuando existe una transaccion que les dio arigen, al ser adquiridos; por
tanto, los valores autogenerados no podrian, por el momento, ser reconocidos por medio de una
variacién patrimonial.

Tres problemas resultan de esta forma de valuacién:

1. Las marcas y el goodwill son registrados si se incurren en costos significativos en su
adquisicién. Cuando estos costos son minimos, se consideran gastos del periodo (gastos
ordinarios), pero que incrementan las cuentas de gastos. sin tener identificados plenamente
Su origen.

2. Debido a que de acuerdo con los criterios contables, no hay una forma objetiva para
determinar el valor de las marcas y el goodwill, a menos que el negocio sea vendido, el valor
generado por la empresa y su producto, para el goodwill y la marca, no se asientan en los
registros contables. .

De esta manera, aunque tanto la marca como el goodwill pueden ser determinantes para la
empresa ( como lo son para Coca-Cola y Niké), ni siquiera aparece en el balance general de
la compafiia.

3 La carencia de un mecanismo objetivo, para reflejar que la marca y el goodwill son activos
rentables y duraderos de la empresa, propicia que, al adquirir otra empresa con un valor
creado en sus marcas y en el goodwill, la cantidad que se paga por estos activos, esté
sujeta a negociaciones con respecto a! precio de adquisicion total, es decir a un proceso de
regateo, en donde no se contempia o se sobrevalora a la empresa en razon de estos
activos.

De lo expuesto anteriormente, se destaca que en la actualidad no se estarian reconociendo el valor
de la marca y el goodwill autogenerados a través del tiempo, y por encima de considerar los costos
originados, por carecer de objetividad en su medicién. Ello estaria provocando que el sistema
contable no este cumpliendo con sus objetivos, es decir, presentar informacidn para la toma de
decisiones, a partir de un fiel refiejo de la realidad econémica®s.

Esto crea la necesidad de investigar otras maneras de evaluar la marca, para iniciar la practica de
registrar en la contabilidad, un valor mas identificable y que se acerque mas a la realidad de la
empresa y de! mercado.

3.2.2. METODOS FINANCIEROS.

Estos métodos parten d= un punto de vista mixto; por un lado realizan una evaluacion estética de los
activos de la empresa y por otro, le confieren cierto dinamismo a dicha valoracion, tratando de
determinar el valor que generara la empresa en el futuro. A grandes rasgos se trata de métodos
cuyo objetivo es la determinacion del valor de la empresa a través de la estimacion del valor

65 Los administradores, contadores e inversionistas tienden a sentirse incomodos por la presencia de los rubros valor de
la marca y goodwill en los balances generales, tanto por su subjetividad contable como por considerarse un activo
inferior,
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conjunto de su patrimonio mas una plusvalia resultante del valor del rendimiento, esto es, de sus
beneficios futuros.68

Estos métodos se centran en los activos de la empresa que se valoran, considerados a valor de
mercado, con el fin de llegar a los que podriamos definir como “valor substancial” y luego, mediante
la utilizacion de técnicas de capitalizacion de los beneficios futuros, buscan determinar el “valor
econdmico afadido” a dicho valor substancial, por las operaciones de la empresa o la fuerza de la
marca.

3.2.2.1. Método de valoracién cldsico.

Este método parte de la base de que el valor de una empresa es igual al valor de su activo neto mas
el valor de! mercado o de la marca. A su vez, el valor de mercado se valora como n.veces el
beneficio neto de la empresa o como un determinado porcentaje de la facturacion. L
Segun este método, 1a formula mediante la que podemos expresar el valor de una empresa es:
V=A+(nxB), obien V'-A+(zxv) i ; !

Siendo:

A= Valor del activo neto
n= Coeficiente normalmente comprendido entre uno, cinco y tres,
B= Beneficio neto .

z= Porcentaje de la cifra de venta

v= Venlas.

La primer formula se utiliza principalmente para empresas industriales, mientras que la segunda es
maés aplicable para el comercio minorista.

Una variante de este método consiste en utilizar el flujo de efectivo, en lugar del beneficio neto.

En e! flujo de efectivo se expresa la capacidad de autofinanciamiento de la empresa y es por ende el
mex0 mas factible que representa el valor de mercado de Ja empresa o el valor de la marca.

3.2.2.2. Método de la Unién de Expertos Contables Europeos (UEC) simplificado

El valor de la empresa segun este método puede expresarse mediante la siguiente férmula:
V=A+an(B-1A)

Siendo:

A= Activo neto revaluado

an: Valor actual, a un tipo t (tasa de rentabilidad ex1g|da), den anuahdades unitarias, con n entre
cinco y ocho afios

B= Beneficio neto del ltimo afio o el previsto para el afio préxmo

i= Tipo de interés de colocacion altemativa, que puede ser el de las obligaciones, el rendimiento de
las acciones, o el rerdimiento de las inversiones inmobiliarias (después de impuestos).

an (B-iA)= Goodwill o valor de la marca.

Esta formula podria explicarse de la siguiente manera: el valor de una empresa es el valor de su
activo neto revaluado mas el valor de mercado, que se obtiene capitalizando, por aplicacion de un

8 Ballarin, Eduard y Canals Jordi. *Fusiones y Adquisiciones de Empresas. Un enfoque Integrador”. Alianza editorial,
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coeficiente an, un superbeneficio igual a la diferencia entre e! beneficio neto y la colocacion del activo
neto revaluado en el mercado de capitales a un tipo de interés i.

3.2,2.3. Método de la (UEC)

El valor de una empresa segtin este método se obtiene a partir de la siguiente ecuacion:

V=A+(a,x B)

1+ ian

Para la (UEC) el valor global de una empresa es igual al activo neto revaluado mas el valor de
mercado o de la marca. Este se calcula capitalizando a interés compuesto un superbeneficio que es
ef excedente. sobre el beneficio, del rendimiento obtenido por la empresa en la colocacion a una
tasa sin riesgo i de un capital iguat al valor global V.

3.2.2.4. Método Indirecto o “de los practicos”.

La formula para hallar el valor de la empresa seguin este método es la siguiente:
V=A+1(B-iA)
2i

La tasa “i" que se utiliza suele ser el tipo de interés de los titulos de renta fija a largo plazo en el
pais.

A través de este método se puede observar que el valor de 1a empresa se obtiene actualizando el
goodwill a una tasa doble a la de la supuesta colocacion del activo neto.

Este tipo de métodos tienen distintas variantes, al ponderar de manera distinta el valor substancial y
el valor de capitalizacién de los beneficios.

3.2,2.5, Método Directo,

La formula de este método es la siguiente:
V= A+1(B~iA)

tm

En este caso el valor del goodwill se obtiene actualizando para una duracior infinita el valor del
superbeneficio obtenido por la empresa. Este superbeneficio es |a diferencia entre el beneficio neto y
lo que se obtendria de Iz colocacion, al tipo de interés 7", de capitales iguales al valor de activodela
empresa.

La tasa tm es la tasa de interés de los titulos de renta fija multiplicada por un coefctente que puede
ser entre 1.25y 1.5 para tener en cuenta el riesgo.

3.2.2.6. Método de Compra de Resultados Anuales.

Para este método se utiliza |a siguiente féormula de valoracion:
V=A+m(B-iA)
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Aqui el valor del goodwill es igual a un cierto nitmero de afios de superbeneficio. El nimero de afos
“m™que se suele utilizar es entre 3 y 5 anos, y el tipo de interés *i" es e! tipo de interés usual en el
pais. En general, es poco frecuente la utilizacion de este método para la valoracion de empresas.

3.2.2.7. Método de la Tasa con y sin Riesgo.

Este método formula el valor de la empresa a través de la siguiente expresion:
V=A+BI/t
1+ 1/t

Aqui la tasa “i" es 1a tasa de colocacion de una iasa libre de riesgos; la tasa “t” es la tasa con riesgos
que sirve para actualizar el superbeneficio, y es igua! a la tasa “i" aumentada con un coeficiente de
riesgos.

Segun este método el valor de una empresa, es igual al activo neto aumentado con la actualizacion
del superbeneficio. Esta formula es una derivacion del método de la UEC cuando el nimero de afios
tiende a infinito.

3.2.2.8. El Método de la Empresa Interbrand.

La compaiia Interbrand desde 1987 junto con la London Bussiness School desarrollo una
metodologia para determinar el valor monetario de la marca y asi hacerla mensurable como
cualquier activo. Desde entonces la organizacion ha realizado mas de 2,500 evaluaciones para unos
300 clientes alrededo: del mundo. Es la empresa mas reconocida dentro de esta especialidad.

Para el caso de 1a metodoiogia que 1a empresa utiliza para ta evaluacion, como veremos mas
adelante tiene sus pro y sus contra. La forma que utiliza pudiera ser la mas completa. dado oue
articula una serie de pasos en su proceso de evaluacion que contemplan de forma global la mayoria
— si no es que todos - los componentes que le gan un valor agregado a una marca. Por otro lado su
modefo de evaluacion financiera adolece de solo estimar de forma menos exacta las ganancias
identificables de ia empresa, procedentes especificamente de la marca. Sin embrago, el modelo en
su conjunto integra una serie de herramientas que ie permiten tener una visién actual de la situacién
de la marca y prever los posibles cambios que sufrira la marca en el mediano plazo.

3.2.2.8.1. Metodologia de Evaluacion.

El método empleado por la compaiiia Interbrand se compone de dos aspectos:
- El Analisis Financiero.
- LaFuerza de Marca.

A) El andlisis firanciero, incluye diversos andlisis que arrojan un pronostico de resultados
financieros, la determinacion de! pape!l que desempena la marca dentro de las finanzas internas®?.

El punto de los resullados financieros comprende ganancias marcadas, ganancias antes de
impuestos e intereses (EBITDA), ganancias operativas netas después de impuestos (NOPAT), cargo
por capital empleado y ganancias intangibles, que son similares al valor econémico agregado (EVA).

67 *Las 10 Marcas mas valiosas en México™ Revista Expancién e Interorand
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El segundo punto que se refiere a la determinacion del papel que desempeiia la marca, contempla la
generacion de demanda y ganancias, y su valor porcentual de las ventas de la empresa.

B) La fuerza de la marca es un indice que resulta de siete factores®®:

- Liderazgo: participacion de mercado, conocimiento, posicionamiento y perfil del competidor.

- Estabilidad: longevidad, coherencia, consistencia, identidad de marca y riesgos.

- Mercado: naturaleza, tamano, tipo, dindmica y barreras de acceso.

- Internacionalidad: dispersion geografica, posicionamiento internacional, participaciones

relativas.

- Tendencia: planes y pronésticos futuros.

- Soporte: consistencia del mensaje y del gasto para difundirlo, franquicias.

- Proteccidn reqistro legalidad y disputas
Para la obtencion del porcentaje de las ganancias obtenidas del poder de la marca, del total de las
ganancias, Interbrand se auxilia de expertos analistas de la consultoria J.P. Morgan Chase & Co.
Interbrand proyecta las ganancias netas para este segmento del negocio, entonces deduce un cargo
para el costo de poseer los activos tangibles, en el supuesto de que cualquier ingreso que se genere
mas alla que el costo es debido a los factores intangibles. Este es el valor econdémico agregado por
los elementos como las patentes, las listas de clientes, y, claro, la marca
El proximo paso es entresacar las ganancias generadas por la marca de las ganancias generadas
por otros intangibles. Interbrand acostumbra la investigacion del mercado y entrevistas con
ejerutivos de industria para separar a través de ellas dichas variables
La fase final es analizar la fuerza de la marca para deducir cual es e! riesgo de esas ganancias de la
marca futuras. Para calcular la fuerza de la marca, Interbrand mira siete factores, incluso ia direccién
del mercado de la marca, su estabilidad, y su habilidad de cruzar las fronteras geograficas y
culturales.
El analisis de riesgo produce una proporcion del descuento que se aplica a las ganancias de la
mar-= para proponer un valor presente neto de la marca.

Es necesario el precisar que el método que utiliza la empresa Interbrand (como se menciono
antenormente), es muy completo en su articulacion, pero en el porcentaje de participacion de la
marca en el total de las ganancias, se basa principalmente en las entrevistas y estudios de mercado,
lo que Hleva a un resultado subjetivo y poco claro en términos financieros. Dado que la experiencia
muestra que fa objetividad de una muestra de opiniones y criterios personales de cada consumidor y
personas vinculadas con cierta actividad economica, no llega a ser funcional dentro de un estudio
financiero.

Aunque el factor de las apreciaciones del estudio de mercado en la decision para evaluar la
participacion de la marca, dentro det estudio financiero, fuera sélo un factor de poca relevancia, ain
asi se esta contemplando un factor no mesurable dentro de factores completamente financieros y
por tanto mesurables.

Si se estableciera un método como el que se propone en el siguiente capitulo, en donde se expone
la forma de crear una formula con el anélisis financiero y con técnicas contables exclusivamente, en
tal caso se podria omitir esta apreciacion subjetiva del estudio de mercado y las entrevistas de los
ejecutivos de la industria, dentro del estudio financiero y se estaria en condiciones de establecer un
criterio estrictamente financiero.

8 Mottram, Simon. “The Power of the Brand”. ESOMAR. 1995,

43



CaAPiTULO IV

EL METODO DE FLUJO DE EFECTIVO CON
CRECIMIENTO CONSTANTE Y PERPETUIDAD

Dentro de éste capitulo se presenta la propuesta para solucionar el problema de la
valoracion de la marca, con una metodologia mas cercana a los estandares financieros, asi como
una herramienta para la toma de decisiones. El método que desarrolio lo llamo el “Método de Flujo
de Efectivo con Crecimiento Constante y Perpetuidad”. ésta formula se deriva de algunas
modificaciones a los métodos financieros antenormente presentados. La propuesta dentro de este
capltulo, es que se puede tomar como respaldo el valor de la marca y los resultados obtenidos de
las auditorias estratégicas financieras, con respecto al comportamiento de la marca, para la
obtencion de financiamiento bancario y/o bursatil. La ventaja que presenta el Método de FECcp. es
que permite el establecer un valor a la marca con una formulacion mesurable y constante, con datos
contablemente aceptados y con una estructura de analisis financiera.

Después de presentar el Método de FECcp, el apartado dos establece algunas formas de incluir y de
utilizar el valor obtenido de las marcas, para la administracién gerencial y financiera. Se procede
como primer paso. el dar una breve explicacidn de la amortizacion de los Activos Intangibles. con el
fin de dar una base de comprension en ia amortizacion de tas marcas. que es una de {as formas en
que se pueden manejar los datos del valor de la marca o del goodwill. Lo mismo se presenta con las
ventajas que tiene el incorporar el valor de la marca, a las Inversiones Diferidas y de los Gastos
Virtuales. dentro de la plan=zacién de un proyecto de Inversidn. En éste mismo apartadu se estudia,
como es posible el contemplar al valor de la marca dentro de las llamadas Auditorias Estralégicas,
buscande como finalidad, € Gue se piomueva una hornologacion de dichas auditorias, dentro de la
planeacién de un proyecto de inversion o expancion.

Todo lo anterior, sera de mucha utilidad para la obtencién de financiamiento de la empresa ya que,
la informacion del valor y el comportamiento financiero de la marca para la empresa propietaria,
ademas de ser informacion valiosa para la compaiia, puede complementar Ia informacion de los
estados financieros presentados por la empresa, al tratar de conseguir financiamiento; lo mismo que
establece nuevos parametros para las instituciones bancarias o para los participantes del mercado
bursétil, para tomar una decision de crédito o adquisicion accionaria.

Ya en la tercera parte dei capitulo, se hacen dos casos practicos, para la evaluacién de sus marcas
de dos empresas distintas, con el propésito de dar un ejemplo de la eficacia del método de FECcp, y
su posible aplicacion a nivel intemacional.

4.1. Método del Flujo de Efectivo.

Los métodos sefalados anteriormente tienen un inconveniente fundamental, se basan
exclusivamente en e! Balance Contable o en el Estado de Resultados, de esta manera s6lo toman
en cuenta los datos historicos. Podemos imaginar dos empresas con idénticos balances y cuentas
de resultados, pero con distintas perspectivas: una con un gran potencial de ventas, beneficios y
margen, y la otra en una situacién estabilizada y con gran competencia. Todos estariamos de
acuerdo en dar mayor valor a la primer empresa, a pesar de que sus balances y cuenta de
resultados historicos sean idénticos.

44



El valor de las acciones de una empresa — suponiendo su continuidad — proviene de la capacidad de
la misma para generar dinero para el propietario de las acciones, esto es, el flujo de efectivo para el

accionista.®
Los distintos métodos basados en el descuento de flujos de fondos, parten de la expresion:

FE, _FE FE, . FE-1,,
t+k (I+ &)Y (+K) T+ k)

"=

siendo:

FE Flujo de efectivo generado por la empresa en el periodo i

Vo= valor residual de la empresa en el afio n

K= tasa de descuento 0 actualizacion apropiada para el riesgo de os flujos de fondos.

En esta formula se supone una tasa constante para la totalidad de la vida de los activos que
generan los flujos de fondos.

Aunque a simple vista pueda parecer que la formula anterior estd considerando una duracion
temporal de los flujos de afectivo, esto no es asi, ya que una valoracion correcta del valor residual de
la empresa en el afo n (V) obligard a descontar flujos futuros a partir de ese periodo.

A pesar de que estos flujos pueden tener una duracion indefinida, es logico depreciar su valor a
partir de un determinado periodo, dado que su valor actua!l tiende a cero cuanto mas lejano es el
horizonie tempora:. Por olro lade, la ventga compelitiva de muchos negucios liende a desaparecer
el cabo de unos anos.

Un procedimiento simplificado para considerar una duracion indefinida de los flujos futuros a partir
del afio n es suponer una tasa de crecimiento constante (g) de los flujos a partir de ese periodo, ¥
obtener el valor residual en el ano n aplicando la formula simplificada de descuento de flujos
indefinidos con crecimiento constante:70

e FE, FE, FF, . FE-1,

T AT S TR N P
Ahora se puede determinar lo que es el Flujo de Efectivo Disponible para el Accionista (FEDA). Este
flujo de efectivo se calcula restando al flujo de Efectivo Libre”?, los pagos de principal e intereses
(después de impuestos) que se realizan en cada periodo a los poseedores de la deuda, y sumando
las aportaciones de nueva deuda. Es en definitiva el flujo de efectivo que queda disponible en la
empresa después de haber cubierto las necesidades de reinversion en activos fijos y de haber
abonado las cargas financieras y devuelto el principal de la deuda que corresponda ( en el caso de
que exista deuda).
Al actualizar el fiujo de efectivo disponible para e! accionista, en realidad lo que se esta valorando
son las acciones de la empresa, por lo cual la tasa de descuento apropiada sera la tasa de
rentabilidad requerida por los accionistas.

62 Gallardo Cervantes, Juan. "Proyectos de Inversion: Un enfoque de Sistemas”. FE-UNAM
70 Baltarin, Eduard y Canals Jordi. Op.Cit.
71 Flujo de Efectivo generado por |as operaciones después de impuestos.
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4.1.1. Simplificacion de los Métodos.

Generalmente las compafias exitosas, no pierden su prestigio frente al mercado y sélo bajo
circunstancias extraordinarias es que se pueden ver afectadas sus utilidades a causa de una crisis
de desprestigio, como ha sido el caso de algunas compaiiias transnacionales (ENRON, WorlCom,
elc.). Pero casos como fue el de Coca-Cola en Europa, en el afio 1998, en donde se descubrié que
dentro de sus envases se encontraron organismos nocivos para la salud: esto motivo que sus ventas
disminuyeran en el continente, sin embargo, los dos siguientes afios aumenté su produccion, y sus
ventas se restablecieron. Otro ejemplo ha sido el de Philip Morris, duefia de la marca Marlboro, en la
que se han hecho campanas internacionales de desprestigio $in que se hayan visto afectadas sus
ventas mas de 2 anos consecutivos.

Lo anterior o aclaro para que se eiemplifique que aunque se tengan periodos cortos de una
disminucién de las utilidades dentro de las empresas con marcas fuertes y bien posicionadas en el
mercado, no significa que en periodos de mediano y largo plazo continten con perdidas.

Aclarado este punto, dentro de! analisis del flujo de efectivo, se puede llagar a través de la formula
general del descuento del flujo de efectivo, a una simplificacion de dicha formula, bajo determinados
supuestos.

Entonces suponiendo que los flujos crecen a un ritmo constante g>0 y que tienen una duracion
indefinida, la formula vista en el método general se convierte en ia siguiente:

4.1.2. Valuacion de la Marca a través del Modelo de Flujo de Efectivo con Crecimiente

Constante y Perpetuidad (FECcp).

Si como hemos visto anteriormente, el método directo daba el valor del goodwill actualizando para
una duracion infinita el superbeneficio obtenido por Ia empresa, es posible el sustituir el concepto de
B por el FE con Crecimiento Constante y Perpetuidad.

Si en el mismo metedo, disponemos para valorar 1a marca o el goodwill de la empresa, no calcular
los activos netos reevaluados (A), y multiplicando lo que se obtendria de la colocacion alternativa de
los activos, dado que se estaria tomando en cuenta la estabilidad de la empresa, desde el punto de
vista financiero, lo que es parte importante para la evaluacion de la marca, entonces la formula seria
de la siguiente manera:

1
a) A+ —(B-id)
m

- l+g

b) 1= FE 7
o) VM= — [FE ”g) iA
" tm okA—g( )
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donde:

VM = Valor de Ia Marca

ka = tasa de descuento exigida por el accionista.??

La formuta lograda (C) estaria interpretando que el valor de la marca se logra medlr mediante la tasa
de interés tm, multiplicada por el superbeneficio, dado por la conjuncién entre el 'FECcp ¥ lo que se
obtendria de la colocacion al tipo de interés i de capital igual al valorde A,

Simplificando la notacién quedaria:

VM = —l—l—(FECw *z)

m

4.2. Usos y Ventajas del Valor Obtenido por el Método de FECcp.

Teniendo un método aceptable, para identificar el valor monetario de la marca dentro de ia
empresa, es posible el iniciar el estudio de cdmo utilizar esta informacion.
Como un mecanismo de generacidn de recursos indirectamente, para la compania, las
amortizaciones de los activos intangibles, especificamente de la marca, es un instrumento viable
para fortalecer las finanzas internas de la empresa. De la misma manera, el establecer auditorias
estratégicas, dentro del area financiera de la empresa, con el fin de incluir dentro de estas
revisiones, el valor financiero de la marca, su fortaleza dentro def mercado de consumo y bursatil,
ademas de tratar de predecir su funcionamiento en et mediano plazo, generara informacion nueva y
valiosa para la toma de decisiones directivas y financieras.

La propuesta dentro de esta seccion, es que s2 puede tomar coma respildo €l valor de la marca y
los resultados obtenidos de las auditorias estratégicas financieras, con respecto al comportamiento
de fa marca, pera 12 obiencidn de financiamianio bancaiio yio bursati.

La informacion del valor y el comportamiento financiero de ia marca para la empresa propietaria,
ademas de ser informacién valiosa para la compafia, puede complementar la informacion de los
estados financieros presentados por la empresa, al tratar de conseguir financiamiento; lo mismo que
establece nuevos parametros para las instituciones bancarias o para los participantes del mercado
bursatil, para tomar una decision de crédito o adquisicién accionaria.

4.2.1. Amortizacicn de las Marcas y el Goodwill
4.2.1.1. Amortizacién de los Activos Intangibles.
4.2.1.1.1. Definicion de Amortizacién.
Segun el Diccionario de Economia?3la amortizacion la define como “Devolucion gradual de

una deuda, o redencion de los valores mediante unos pagos periddicos; también e! proceso de
cancelacién de un activo durante un nimero de anos, normalmente su vida acliva esperada.”

72 Ver Apéndice C
73 Diccionario de Economia, Ediciones Orbis S.A. 1983.
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Es decir, la amortizacidén consiste en extincion o reduccién de una inversion, representada por una
erogacion o desembolso con el fin de obtener beneficios de operacién recuperable en un
determinado periodo.

Las amortizaciones son una forma de distribuir el costo de los activos fijos o intangibles a lo largo del
tiempo, por lo que no son totalmente equiparables a un costo. No obstante, una amortizacion jamas
implica el desembolso de dinero en efectivo.

Es decir, aumentar o disminuir el importe correspondiente a la amortizacion incide directamente en el
nivel de beneficios que sefala la Cuenta de Resultados, pero, bajo ninguna circunstancia, mueve la
Caja de la empresa. El movimiento en la Caja ya se produjo en el momento en que fue pagado el
Activo Fijo o el Activo Intangible. con el cual se vincula la amortizacion.

4.2.1.1.2 Amortizacién de los Activos Intangibles

Las partidas de propiedad, planta y equipo y las de intangibles generan beneficios durante periodos
contables. El costo de la propiedad, planta y equipo se distribuye a lo largo de la vida estimada de
servicio por medio de la depreciacion. A fin de establecer una correspondencia adecuada entre
ingresos y gastos, se efectua el mismo proceso con los intangibles.’”# Sin embargo, se modifica el
nombre de la cuenta correspondiente y el proceso se le conoce como amortizacion. El asiento para
representar la amortizacion periddica de un intangible se carga a Gastos por Amortizacion y se
acredita a la cuenta de! activo correspondiente. Este tratamiento difiere levemente del asiento para la
Depreciacion, en el que el abono se corre en la contracuenta de activo llamada Depreciacion
Acumulada. Pocas veces se utiliza una cuenta de Amortizacion Acumulada.

4.2.1.1.3 Estimacion de la Vida de Servicio.

El aspecto mas problematico de la amortizacion, es el mismo que presentan todos los activos
intangibles, el de estimar su valor y su vida de servicio. Solo por ejemplo, imaginemos lo dificil que
seria establecer en que momento dejara de tener valor econdmico futuro para sus propietarios una
marca registrada de cerveza, el sabor singular de una bebida gaseosa o una concesion para ia venta
de helados. El Accounting Principles Board (Estados Unidos de Norteamérica) a fin de solucionar
esta situacion, sefiala que se deben considerar los siguientes factores (ademas de otros) al estimar
la vida de servicio de intangibles:

e Clausulas contractuales y de Leyes o Reglamentos

e Clausulas de Renovacion o Ampliacién

» Efectos de Obsolescencia, demanda, competencia y otros factores econdmicos.”®
E! APB norteamericano, establece como maximo 40 afios para la amortizacion de cualquier activo
intangible.
A pesar de su vida legal, la de servicio de un intangible suele ser considerablemente méas breve. Por
ejemplo, aungue el inventor de un nuevo dispositivo electrénico obtenga derechos exclusivos para
su fabricacion y venta por espacio de los 17 afios de vigencia de una patente, esta ltima quiza
resulte 0til durante sélo 5 afos por vitud de la competencia intensa y los rapidos.avances
tecnologicos en la industria electrénica. Por ello, se debe de cancelar la patente después de un
periodo de 5 afos. De hecho, cabria afirmar que se ha de amortizar cualquier intangible a lo Iargo de
su vida legal o de servicio, la que sea mas breve.

74 Martinez hidalgo, Salvador. *Estudio de la Depreciacion y sus Efectos en el Dictamen de Estados Fmanmeros
75 *Intangible Assets®, Opinions of the Accounting Principles Board No. 17.
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La vida de servicio de un intangible representa una estimacién, y como tal esta su;eta a errores y
cambios. La revision de las tasas de amortizacion tiene lugar en forma semejante a la de las tasas
de depreciacién: el costo remanente no amortizado (menos cualquier valor re5|dual) se dlstnbuye a
lo largo de la vida de servicio restante. . S

4.2.1.2. La Amortizacion de las Marcas

Los propietarios pueden obtener derechos exclusivos para el uso de estos intangibles, registrandolos
con los gobiemos federales. Como se menciono en el primer capitulo, la Ley General de Propiedad
Industrial Mexicana, establece el derecho de explotar la marca durante 10 afios, con la oportunidad
de renovarse de forma ilimitada, por un lapso del mismo periodo; en el caso de los Estados Unidos
‘de Norteamérica se otorgan los derechos durante 20 afios.

Para las marcas, sus costos se amortizan a lo largo de su vida util, pero no duranie mas de 40 aiios,
generalmente con el método de linea recta a lo argo de los periodos en que se estima generara

beneficios.
4.2.1.3. La Amortizacién del Goodwill,

Los principios de contabilidad generalmente aceptados exigen que el goodwill registrado sea
amortizado a gastos durante un periodo que no exceda de 40 afos. Sin embargo, el concepto
contable del conservadurismo generalmente sugiere que el goodwill sea amortizado durante un
periodo mucho mas corto. Por esta razén, muchas compafilas amortizan el goodwill comprado
durante periodos de 10 o 20 afios.’8

4.3. Ventaja del Valor de la Marca y el Goodwill dentro de las Finanzas.

4.3.1. Ventajas Comparativas
El conocer el valor de la marca de la compafiia tiene dos funciones principales:

1. Una orientada a transacciones ( como fusiones y compras)
2. Laotra ala administracion de la marca, para obtener el maximo beneficio de ella.

Como se ha venido sefialando, una compaiiia con potencial de ser adquirida necesita considerar,
ademas de sus activos fisicos, la ponderacion de su marca con el fin de determinar un precio justo.

El que se establezca un valor aceptable a la marca de cierto producto que tiene cierta compaiiia y/o
al goodwill de la firma, es una ventaja para la misma corporacién que se encuentra en posicién de
ser adquirida o fusionada por otra. El problema del desconocimiento del valor de su marca y su
goodwill para una empresa, es causa de graves pérdidas, tanto para la empresa que sera adquirida
como para la empresa que tiene una propuesta de compra; ya que para la compaiia que serad
comprada €l precio al que se ofrece comprarla puede ser muy por debajo, no sdlo de los activos
totales, si no incluso del valor de la marca o el goodwill que tenga la empresa en ese momento, o
que se proyecte para el mediano plazo. De igual forma, no siempre el valor de los activos totales o
de las cotizaciones de una empresa, es el reflejo fiel del valor de una compaiiia, asi que cuando se

76 Ver Apéndice B, respecto a la modalidad contable norteamericana.
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establece por parte de una compaiiia la intencién de adquirir alguna ofra, el riesgo de sobrevaluar su
precio es muy comtin, dado que no se conoce de manera segura, el valor que puede |Iegar a tener
dicha empresa con su marca o su prestigio. e

4. 3 2. Inclusién dentro de la Inversién Diferida. AR LAy

. Otra forma de utilizar la informacién del valor de la marca de la compaﬁia, es en el entomo del
Presupuesto de Inversiones y Reinversiones.
Dentro de los procedimientos para evaluar un proyecto de Inversibn, los acuvos requendos se
engloban en tres grandes rubros de inversion:

1. Inversion Fija

2. Inversién Diferida

3. Capital de Trabajo.

Para fines de éste trabajo sdlo se mencionan las caracteristicas principales de cada una, para
observar posteriormente como se puede analizar con el valor de la marca.?7?

* Inversion Fija. Se refiere a todo lipo de activos cuya vida Gtil es mayor a un afio y cuya finalidad es
proveer las condiciones necesarias para que la empresa lleve a cabo sus actividades. Los conceptos
tipicos de esta inversion son los siguientes:

e Terreno, tanto para la instalacion original del negocio como para las previsiones de
ampliacién de planta.

« Obra civit o edificios, es decir todas las construcciones e instalaciones requeridas por las
principales funciones sustantivas del negocio, asi como para aquellas areas del proceso
productivo, tales como. Estacionamientos jardineria, canchas deportivas, comedores
industriales, etc.

e Maquinaria y Equipo requeridos para llevar a cabo el proceso productivo.

e Maquinaria y Equipo de transporte requeridos para realizar 2| desplazzmiento o transporte
de las materias primas, de los productos terminados, de los demas insumos, asi como del
personal ejecutivo u operativo.

« Equipo de oficina, Equipo de computo, Equipo de Telecomunicacién.

* Capital de Trabajo o Activo Circulante. Asi se le denomina a las inversiones indispensables para
efectuar y mantener las actividades de produccion y venta; se recuperan a corto plazo y no estan
sujetas a depreciacion ni a amortizacion.
Los conceptos tipicos:
* Inventarios de materias primas y materiales requeridos por el proceso productlvo
Inventario de productos en proceso.
Inventario de producto terminado.
Inventario de combustibles y refacciones.
Cuentas por cobrar.
Dinero en caja y bancos para imprevistos.
Cuentas por pagar.

* Inversion Diferida. Estas inversiones se realizan .en_bienes y servicios intangibles. que son
indispensables para la iniciacion de un proyecto, pero no intervienen directamente en la produccion.

7 Gallardo Cervantes, Juan. Proyeclos de Inversion: Un enf de
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Por ser intangibles, a diferencia de las inversiones fijas estan sujetas a amortizacion y se recuperan
a largo plazo. Entre los principales conceptos de este tipo de inversion se tienen a los siguientes.

e Los gastos de la instalacién, organizacion y constitucion juridica de la nueva entidad
econdmica.

e El pago de permisos o derechos requeridos por las diversas autoridades federales, estatales
o municipales.

e El pago de patentes, licencias o franquicias.

e El pago de estudios previos tales como mecanica de suelo, topograficos, encuestas,
investigaciones de mercado, estudios de preinversion, sobre la calidad del agua, etc.

« Los gastos realizados por anticipado, como pago de primas de seguro y rentas pagadas por
anticipado.

e El costo de oportunidad representado por los productos financieros que el promotor del
proyecto deja de obtener por invertirlos en llevar a efecto la nueva entidad economica.

e En caso de recurrir al apalancamiento financiero, se deberé calcular ademas del costo de
oportunidad citado, el monto de intereses preoperativos generados por los diversos créditos
durante el periodo de instalacion del proyecto.

e En general, todo gasto de tipo preoperativo.

Para el caso de las Inversiones Diferidas, es importante el observar que dentro de los pagos
anticipados que se buscan caicular se encuentran el pago de franquicias, patentes y licencias. En
este caso, cuando se tiene proyectado el costo de la inversion seria Util el mantener dentro de este
rubro, el pago que se esia ejerciendo por el vaior de la marca o el goodwill, como es el caso de
proyectos de expancion, o a adquisicion y/o fusion de negocios en mercha.

Si se tiene una metodologia para medir dicho valor, se puede liegar a tener incluso un valor
comparativo entre las empresas que estén realizando el caiculo del valcr. Es deci, si la empresa
que esta en posicion de ser adquirida o fusionada. tuviera calculado el goodwill de su compaiia o el
valor de la marca de su empresa ¢ servicio, Ia empresa que esia en posicion de adquinr, con la
misma metodologia, podria hacer el calculo por si misma, y comparar el valor obtenido con el de la
empresa que sera adquirida, lo que traeria como consecuencia un precio del goodwill o de la marca
mas justo para ambas partes. Dentro de este calculo, la empresa que adquirira puede llegar a
incorporarlo a su Presupuesto de Inversion y Reinversion.

4.3.3. Inclusion dentro de los Gastos Virtuales.

Si se mantiene un proyecto iniciado, con una marca reconocida o un goodwill fuerte, es posible el
pronosticar los gastos realizados para su manejo. Dentro del Presupuesto de Gastos de Estructura,
se tienen dos componenies basicos:

e Gastos de Operacion

e Gastos Financieros?®
Dentro de los Gastos Financieros se derivan de la estructura financiera que mantenga la firma, y una
vez obtenida la deuda, el compromiso de pago es independiente de la gestion que realice la
administracion, no es un gasto controlable y contribuye al riesgo de la empresa. Por otro lado los
Gastos de Operacion, pueden ser objeto de control, su cuantia permite medir la eficiencia de la
administracién general.

78 Gallardo Cervantes, Juan. Op. Cit.
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Los gastos de operacion concentran las actividades clave de una corporacion: la fabricacién, la
administracién y la venta y comercializacién. Este concepto se puede subdividir en dos conceptos:

e Gaslos Efectivamente Desembolsados

e Gastos Virtuales o no Desembolsados
Dentro de los gastos efectivamente desembolsados no es necesario el adentrarse demasiado, ya
que la clasificacion puede ser tan amplia como lo requiera el tamafo del proyecto o empresa.
Pero dentro de los gastos virtuales o no desembolsados, dentro de los proyectos de inversion
solamente se consideran los conceptos relativos a la depreciacion y amortizacion mismos que estan
intimamente ligados con los activos de los cuales dependen: Fijos y Diferidos respectivamente.
Es importante que no solo dentro de una empresa en marcha se tenga calculado el costo de la
amortizacién al adquirir esta, sino que dentro de un proyecte de inversion se este calculando la
amortizacidon que se le asigne dado que la empresa tendra una planeacidn mas correcta de los
gastos que se cubriran al iniciar el proyecto.

De ésta manera, con los dos puntos anteriormente mencionados, se tendria calculado los aspectos
relevantes de una inversién, que incorporara a la marca y/o el goodwill, tanto en el costo de
adquisicion o fortalecimiento y la amortizacion de ellos.

4.3.4 La Inclusion del Valor de la Marca dentro de la Auditoria Estratégica.
4.3.4.1. La Auditoria Financiera y la Auditoria Estratégica.

El entorno actual de la empresa es mucho mas inestable, no lineal, por lo que la necesidad de
anticipacion de! futuro es mucho mas apremiante que el pasado. Ahora, a! ser las decisiones de
inversién establecidas, basicamente sobre las expectativas de futuro, es cada vez mas frecuente
que las companias incluyan como parte de su informacion financiera a terceros, planes, datos, cifras,
etcetra. de caracter proyectivo. Por lo tanto la utilidad de los Estados Financieros reside, también,
en ¢ conocimiento de la capacidad de la empresa para frente al futuro, permitiendo, al mismo
tiempo, el analisis de los resultados de las performances de gestion pasada. Asi, la auditoria,
inicialmente vinculada a la esfera estrictamente financiera, se ha expandido hacia otros dominios y
es, especificamente, la auditoria de Ia estrategia la que, conceptualmente, presenta un campo de
aplicacion de mayor alcance. Asi, los objetivos y dimension de |a auditoria engloban y cada vez con
mayor nitidez, el analisis de la estrategia de la empresa, frente al hecho de que el auditor tenga que
tener un conocimiento total del negocio del cliente, de la industria y de toda la economia.

Para los académicos Wheelen y Hunger?®, pioneros en ei concepto, |a auditoria de la estrategia seria
un tipo de auditoria de gestion que enfoca a la empresa en su conjunto con Ia finalidad de obtener
una evaluacion comprensiva de la situacion estratégica de la empresa teniendo como objetivo
fundamental la consideracion de los factores estratégicos internos y externos, incluyendo la
evaluacion de las alternativas estratégicas: implantacion, evaluacion y control.

Como observamos, abarca una vision integrada de los aspectos fundamentales del proceso de
gestion estratégica ligandolo al proceso de toma de decision. De ahi la necesidad de que se abran
las puertas a una nueva dimension de la auditoria preocupada por el futuro de la organizacion,
situacion que implica un proceso de revision de los principios de aceptacion genera! o de normas
generalmente aceptadas, en donde la auditoria debe de ser una estructura en constante evolucion.

7 *Using the Strategic Audit.” Advanced Management Journal. 1987

52




Para Hunger y Wheelen, la auditoria de la estrategia abarca ocho pumos convenientemente
aceplados

« Evaluacion de la perfomance corriente de la organizacion en términos de ganancias,
recuperacion de inversién, mision, objetivos, estrategia y politicas.

< Examen y evaluacion de la direccion estratégica de la organizacion, sobre todo de la mesa
de los directores y el top management.

< Andlisis del entorno externo con el objetivo de localizar las oportunidades y amenazas que
se colocan en la organizacion.

« Analisis del entorno intemo para determinar los factores estratégicos intemos,
consubstanciados en las fuerzas y debilidades de la organizacion.

<+ Andlisic de Ins factores estratégicos utilizando 1a matriz SWOT, para enfocar las areas, los

problemas y para volver a examinar la mision y los objetivos necesarios.

Seleccion de la mejor estrategia.

Implantacién de la estrategia con programas, presupuestos y procedimientos adecuados.

«+ Evaluacion de la implantacion de las estrategias.

4.3.4.2. La Marca y el Goodwill en la Auditoria Estratégica.

Los auditores contables, en lo que se refiere a las decisiones estratégicas, dificilmente asumen con
coraje incluirlas en ef campo de la auditoria La explicacidn a esta situacion se relaciona tanto con el
grado de incertidumbre como con las dificultades inherentes a medir y a cuantificar el futurc. Asi, los
auditores han venido prefiriendo abarcar solamente la problematica financiera, por ser ésta mas
facilmente medible y pasible de comparacion con los estandares preconizados en auditoria. Ahora
bie, las decisiones estratégicas, en un entomo ge complejidad no lineal, en el que el todo no es
igual a la suma de las partes, por e! efecto de sinergias, apelan para que la informacion por utilizar
en la contabilidad de gestion sea también no lineal. Esto ha sido tradicionalmente ignorado; lo mismo
ocurre en |a auditoria, pues la actitud de la ciencia tradicional es ignorar la complejidad o reduciria a
complicadas versiones de sistemas simples lineales.

Dentro de la auditoria es‘ratégica, se analiza a la empresa como un todo, sin embargo, es necesario
la evaluacién de cuda uno de los factores que inciden directamente en el funcionamiento de la
empresa, y como hemos analizado, el factor de la marca y el goodwill es un componente importante
en cualquier corporacié¢n.

Es posible por consiguiente el evaluar la posicion, desempefio y futuro de la marca del producto o
servicio y el good'ili de la compania, dentro de la estructura de una auditoria estratégica, abarcando
de forma similar los puntos a los que se refieren Hunger y Wheelen.

De ésta manera, se definiria exclusivamente dentro de la auditoria estratégica, un apartado para la
evaluacién de la marca y el goodwill.

Se avaiuaria la administracion y gestion de la marca y el goodwill, con fines de identificar las
ganancias que se estan obteniendo a raiz de la marca. De ésta manera, se identificarian y
evaluarian los procesos y politicas que haya establecido la corporacion, para fortalecer dicho valor.
Aqui mismo, se valuarian las politicas y estrategias de mercadotecnia, tanto en su concepcion como
en su aplicacion.

Estas politicas de mercadotecnia, deben mostrar el grado de aceptacion y reconocimiento de marca
dentro del mercado, asi como la posicion en la que se encuentre la marca, en comparacion con la
competencia.
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Posteriormente, ya se tendrian identificados los factores que influyen internamente y externamente,
la marca y el goodwill de la empresa, para que estos generen beneficios econémicos y financieros.
Con estos datos, se pondria en marcha un modelo de control, estableciendo “sensores de marca” en
el que se establezcan parametros de comportamiento, de identificacion y valor de ia marca. Dicho
modelo estaria registrando periédicamente, el grado de aceptacion, reconacimiento, y lealtad a la
marca, de parte del consumidor. Con ello se tendria, una medicidén pronta de los resultados, al
aplicar una politica distinta o una nueva estrategia de publicidad, con fines de fortalecer el valor de
marca. Este mismo modelo, aplicaria para la evaluacion financiera de! valor de la marca, en donde
se incorporarian férmulas de valuacién como la propuesta en éste trabajo, ademas de las formas de
amortizacion de la marca y el goodwill.

Con los datos anteriormente recabados, la auditoria permitiria evaluar la necesidad de intensificar,
‘modificar ¢ formular nuevas estrategias para fortalecer la marca, por un lado dentro del mercado y
con el consumidor y por otro, para utilizar el valor financiero de la marca, como un indicador
importante para la posicidn financiera de la empresa.

La auditoria continuaria hasta la implantacion de las estrategias y luego su evaluacidén nuevamente.

Este tipo de auditoria se mantiene en constante implementacion, y es un mecanismo de recopilacion
y evaluacion de datos de la empresa, en donde establece las formas y los procesos para la toma de
decisiones estratégicas dentro de la empresa, y en este caso para evaluar el comportamiento y valor
de la marca y el goodwill de la corporacion.

La auditoria estratégica, desde un punto de vista, determina las ventajas y los riesgos de la
empresa. Para el caso de [a auditoria para la marca y e! goodwill, establece las ventajas de la marca
y sus riesgos a corto y mediano piazo, tanto dentro del mercado como en el valor financiero gue
mantiene.

De esta manera, es posible el centrase en disminuir los riesgos que tendria una marca débil
mercadoldgica y financieramente, y a la vez, el explotar las ventajas que se tengan o buscar dichas
ventajas.

Con ello, se estaria disminuyendo el riesgo de la marca y el goodwill, lo que disminuiria el riesgo del
negocio en su conjunto. Esta disminucion del riesgo del negocio, es parte importante para la
obtencion de inversion ya sea de parte de los accionistas o por contratacion de deuda; lo que
permite el tener mayores posibilidades de negociacion para obtener crédito mas barato, que reduce
el riesgo financiero.

4.4, Financiamiento a través de la Marca y el Goodwill.

Anteriormente se habia mencionado, que dentro del Presupuesto de Gastos de Estructura de un
proyecto de inversion o reinversion, los Gastos Financieros no eran controlables, dado que el
compromiso de pagos es constante y no es posible modificartos; sin contradecir ésta afirmacion, es
posible el programar antes de la implementacién de dichas obligaciones, las formas y los
mecanismos mediante los que se cubriran los compromisos. Esta programacion se derivara de la
posicion firanciera de la empresa y de! nivel de riesgo que mantenga la empresa en distintos puntos
de su estructura corporativa. De igual forma, ambos factores determinaran el poder de negociacion
que mantenga la entidad, frente a los inversionistas o acreedores, segtn sea el caso.

Habiendo logrado una empresa el medir el valor de su marca y del godwill, no sélo es funcional para
las operaciones de fusién y adquisicion, o para su administracién y fortalecimiento interno. Como se
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menciono anteriormente, es posible que la corporacion se pueda apalancar financieramente, a
través del conocimiento del valor de su marca y de su goodwill.

Intuitivamente, dentro de un mercado, para un inversionista es clave el prestigio de una empresa que
solicita financiamiento, pues la experiencia empirica muestra que, muy posiblemente no disminuya
su nivel de actividad, o en el peor de los casos no se reduzca considerablemente. El prestigio de una
empresa o de una marca, como ya se vio en los capitulos anteriores, es una forma de asegurar de
alguna manera, la lealtad del consumidor en algon momento de crisis o movimiento inesperado del
mercado. Esto es un factor determinante para la empresa al buscar el financiamiento externo, pues
los inversionistas, mantienen un nivel de confianza en e! presligio de la marca o goodwill. Sin
embargo, es posible darle a este planteamiento un tratamiento mas formal.

Es importante el hacer énfasis en que lo que se busca con el valor de la marca y el goodwill es el
apalancarse y no el endeudarse La diferencia entre ambos conceptos {utilizados muy cominmente
como sindnimos), radica en que una empresa esta endeuda cuando después de obtener un crédito
se vuelve menos rentable, y cuando esta apalancada después de tener el crédito, es mas rentable.
Lo que buscamos es que a través del valor de la marca, se obtenga financiamiento para volver mas
rentable a la empresa.

Cabe aclarar que, no se esta planteando como Unicos factores para obtener financiamiento, a la
marca y al goodwill, sino que se trata de demostrar que mediante la valorizacion de ambos
componentes, la empresa tendra mayores posibilidades de obtener el financiamiento y con mejores
condiciones de pago de intereses para ella.

Primeramente es necesario el identificar por qué medio es posible financiar las inversiones
requeridas &
A grandes rasgos. las fuentes de financiamiento se dividen en dos grandes rubros:

« Capital Social o Recursos Propios: Se refiere a la aportacion accionaria de los socios o
inversionistas que contemplen el proyecto. Las acciones son de acuerdo al tamafio de la
empresa, que van desde la simple aportacion porcentual, en efectivo, del total de la
inversion, en negocios pequefios, hasta las aportaciones por acciones (comunes y
preferentes).

e Deuda o Pasivos: Son recursos obtenidos por medios externos ajenos directamente, a la
estructura de la empresa, como intermediarios financieros, como bancos, uniones de crédito,
etc.

Asi, los pasivos se pueden referir a Pasivos de Corto Plazo y Pasivos de Largo Plazo. Los de Corto
Plazo, son cominmente los que estan financiando activos de corto plazo destinados al capital de
trabajo de la empresa. Se clasifican:

-De costo financiero: Obtenidos por intermediarios financieros bancarios y no bancarios

-8in costo financiero: Anticipos de clientes y Crédito Comercial de proveedores.

Los de Largo Plazo, destinados a financiar los activos de largo plazo, son tipicamente los crédltos
refaccionarios y los créditos para financiar los activos diferidos.

Pero, ya sea que se escoja a cualquiera de ambas fuentes, ello tendra un costo que se reﬂejaré en
el monto del pago del financiamiento. B
Dentro del andlisis de la operacion del apalancamiento, se buscara que se realice de manera mas
eficiente, y esto estara determinado fundamentalmente de que el costo del capital efectivamente
pagado al inversionista sea menor que el rendimiento econémico de la empresa o el proyecto.: -

8 Gallardo Cervantes, Juan Op. Cit.




Asi, podemos plantearlo de la siguiente manera:
RE > CK

Siendo, Re el Rendimiento Econdmico de la Empresa o Proyecto y CK el Costo del Capital
Efectivamente Pagado.
Para determinar el CK se sigue la formula:

CK=i(1-T)

Donde, i = Tasa de interés de la deuda
T = Porcentaje pagado por ISRy PTU

Otra forma de plantear lo anterior es verlo desde el punto de vista del ROA y la TIR. El ROA, es una
razéon financiera que mide los rendimientos sobre los activos totales y que se obtiene dividiendo las
utilidades netas después de impuestos sobre los activos totales, o multiplicando el margen de
utilidad neta por la rotacion tota! de activos y el rendimiento sobre la inversion ( lo que se conoce
como !a férmula de Du Pont). La Tasa Interna de Retorno expresa la rentabilidad de una inversion en
un proyecto a aplicarse, en términos porcentuales.

De ésta manera, para que el apalancamiento financiero sea mas eficiente, se requiere que:

ROA > CK————  Para una empresa en marcha.
TIR> CK ..——p  Para un proyecto de inversion.

Por un lado, si analizamos el comportamiento de las expresiones anteriores, el ROA depende
pos~. -amente de las utilidades obtenidas a partir de la actividad comercial, y como lo habiamos
explicado, si la marca determina en forma importante ésta actividad, es de esperarse que si la
actividad aumenta positivamente, bajo condiciones financieras estables y desde un analisis muy
sencillo, muy probablemente las utiidades aumenten. Asi, el ROA de dicha empresa mantendra un
nivel mas aceptable, para financiar el apalancamiento. Lo mismo tendria sentido desde el punto de
vista de un proyecto de inversién y que se esté contemplando un proyecto con una marca ya
determinada y fortalecida en el mercado.

Por ofro lado, si estudiamos a 1a variacion del ROA como el riesgo que correra el inversionista, el
analisis se expresa de la siguiente manera, (incluyendo a la variacion del ROA, como la Varianza
Estadistica del ROA, y el Riesgo del Negocio como e! riesgo de la incertidumbre de las utilidades y
gastos futuros, excluyendo los intereses de la deuda)

Si la Var ROA +, entonces el RN ~
Sila Var ROA -, entonces el RN +

Lo que quiere decir que si, Ia variacion del ROA es en sentido positivo, no contemplando la még'nitud

de dicha variacion, el nesgo del inversionista disminuye; por el contrario, si 1a vanac:bn ‘del ROA es
en sentido negativo el riesgo del inversionista aumenta. ;
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Con ello llegamos a concluir que si podemos disminuir el riesgo comercial con la fuerza de la marca
y determinamos el valor de ella y de! goodwill de la empresa, se estara en posicion de disminuir el
riesgo del inversionista, y se disminuira por lo tanto el riesgo financiero. Entonces podremos
disminuir el costo de la deuda, lo que permitira que el CK (por cdmo se determina) sea menor y se
aumentaran las posibilidades que el apalancamiento financieroc mantenga la relacion de ROA > CK.

Como hemos visto, et valor de ta marca puede ser una forma de buscar financiamiento para las
posibles inversiones de la empresa, © para un proyecto de inversion de primer inicio. El
planteamiento estudiado, va encaminado a hacer notar que las empresa en condicionies financieras
estables y con una marca valiosa y un goodwill de igual forma, pueden utilizar este mecanismo para
allegarse de crédito.

Lo mismo funsiona para Ios intermediarios financieros como las instituciones bancarias. en donde
podrian evaluar ei valor de la marca de la empresa, como un indicador méas para la toma de
decisiones crediticias.

De igual forma el mercado bursatil es susceptible de utilizar dicho mecanismo, para decidir las
inversiones en bolsa. Es decir, la empresa que mostrara una marca con alto valor, que cotizara en
bolsa, seria una opcion mas viable de inversion, dado que se estaria disminuyendo el riesgo de
dicha accion, al tener un valor extra el valor de la empresa y de su marca.

Lo anterior ya se da de facto. pues los inversionistas en bolsa, al igual que los inversionistas dentro
de una empresa, buscaran disminuir los riesgos que se presenten por la actividad econdmica de la
empresa, lo que crearia uyna disminucidn del valor de las accinnes emitidas  dentro del mercado
secundario de valores.

Asi, algunos paises como Espafa, Estados Unidos de Norteamérica. Canada o Inglaterra, permiten
que incluso coticen en bolsa, equipos deportivos, en donde solo el prestigio de dichas agrupaciones,
mantienen el nivel de entradas aseguradas en los partidos, lo que equivale a mantener fuertes
utilidades. derivadas de los resultados deportivos obtenidos por los equipos y por la larga tradicion
de elios dentro de los paises, como es el caso del equipo de fitbol en Espania, del *Real Madrid".

Para concluir e! anélisis, seria posible el llegar a crear empresas dedicadas a la evaluacion de las
marcas y del goodwill de las empresas (como existen algunas), que coordinadas junto con los
intermediarios financieros, aceptaran dichas evaluaciones para utilizarlas efectivamente como
indicadores clave, al otorgar créditos para las empresas. Incluso los mismos intermediarios
financieros, serian los evaluadores y los otorgantes de dichos créditos, ademas que servirian para
colocar de manera mis fuerte, las acciones de las empresas dentro del mercado bursatil, claro esta
que se requeririan de mecanismos de fiscalizacion constantes de dichas evaluaciones, para
mantener de menera actualizada el valor de Ia marca y el goodwill de las empresas, lo mismo que
reformas a los estatutos de reglamentacién bursatiles y de actividades comerciales.
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4.5. CASOS PRACTICOS.

El presente apartado tiene como funcion elemental el ejemplificar cdmo a través del método
de evaluacion de la marca, por medio de! Flujo de Efectivo con Crecimiento Constante y Perpetuo es
posible evaiuar cualquier empresa, que estuviera cotizando en bolsa.

Los casos se escogieron, siguiendo la evaluacion que realiza la empresa Interbrand a nivel
internacional cada afo, ya que en todo el mundo, es la (nica empresa con reconocimiento por parte
de los inversionistas, que realiza un estudio de evaluacion de marcas, y por ello siendo la unica
referencia para contrastar resultados. En el estudio de! ano 2002, la marca Coca-Cola se ubica en el
primer lugar dentro de una evaluacion de 100 marcas internacionales. En México, junto con la revista
Expancion realizo el mismo estudio para evaluar las marcas mexicanas con mayor fuerza dentro del
pais. en donde situa a la marca Bimbo en primer lugar de un total de 50 marcas nacionates. Dentro
del mismo estudio. detecto a las compaiias con un portafolios de marcas mas fuertes. siendo el
Grupo Modelo el lider dentro de éste rubro. Aunque e! método obtenido por éste trabajo es también
aplicable a los portafolios de marcas, solo se considero tomar como ejemplo. a empresas con
marcas lideres. para efectos de mostrar la mecanica del método. no obstante ambas empresas
seleccionadas (Coca-Cola Corp y Grupc Bimbo) mantienen y contabilizan dentro de su estructura
corporativa un gran namero de marcas registradas y productos diferenciados. gue los integran
dentro de sus Estados Financleros y se consideran como dentro de la contabihdad del grupo en su
conjunto ’

Para comenzar el Anexo, se evalUa a la Marca Coca-Cola. propiedad de Coca-Cola Corp. empresa
multinacional y con una fuerte preferencia por parte del consumidor mundial de bebidas
refrescantes. Dicha empresa es un ejemplo de cémo se evalla la marca, estando la corporacion con
una estabilidad financiera y con un crecimiento constante, lo que permite el observar la fuerza de
esta empresa desde el punto de vista de ventas. utilidades y fuerza de su marca. que es un medio
por £ cual, los Inversionistas y los accionistas de ia empresa. fundan su confianza

La - uacién se dio con datos del ano 2001 y se da en dolares, para fines de simplificar el analisis.
El s=aundo caso. es el de la marca de la empresa Bimbo, la cual es la mas fuerte dentro del ramo de
panificacion y chocolates dentro de México y lider en toda Latinoamérica Sin embargo. es también
un ejemplo de como evaluar la marca. de una empresa con problemas financieros, en lo que
respecta a tas utilidades obtenidas, no obstante sus ventas crezcan Es un ejemplo de como sin
importar la situacion financiera de la empresa. el consumidor mantiene su lealtad a Ia marca y
establece una base solida para que las ventas aumenten, y la empresa se mantenga en operacion,
con un crecimiento y expancion constantes. La obtencion del valor de su marca. es importante ya
que es una garantia para los socios del Grupo, de que la empresa esta presente en los gustos del
consumidor y seguird en operacion, por mucho tiempo mas, y por otro lado, ha sido un factor
determinante para la obtencion de financiamiento, para continuar con su expancion, que es en pare
la causa de sus problemas financieros. La evaluacion se sigue mediante los datos obtenidos de los
informes financieros dados a conocer, para el afio 2001, los cuales se dan en pesos y que para fines
de sintetizar y ayudar en el analisis, durante |la evaluacion se hace la conversion a dolares.
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4.5.1.1 La Empresa.

La empresa Coca-Cola es una de las mas grandes a nivel mundial, poco habria que anadir a esta
marca. Operando en casi 200 paises ha permanecido dentro del mercado mundial de bebidas no
alcoholicas durante mas de 80 afos. En un mercado dinamico y muy competitivo. la empresa nacida
en los Estados Unidos de Norteamérica, es lider en su ramo. Duefa de la mas famosa formula
quimica para producir el refresco sabor “cola’, ha tenido durante los Gltimos 10 afos un crecimiento
importante, a pesar que durante las ultimas dos decadas el mundo ha conceptualizado a ia
corporacion como el simbolo del poderio e influencia norteamericana a nivel mundial no obstante ha
podido introducir sus productos en los paises de Europa del Este. después de la caida de!
comunismo y Ultimamente en China y Corea del Norte, mercados altamente reglamentados y muy |
cerrados ala inversion extranjera.
E! volumen de ventas de la empresa muestra que sin importar el estrato econdomico en la mayoria
del mundo, la gente toma coca-cola. La publicidad y refuerzo de la marca por parte de la empresa, !
es sintoma de la importancia que tiene para la corporacion su marca, manteniendo un gasto en |
mercadotecnia aproximado del 20% de sus gastos totales ;
La logistica de ventas, ha permanecido constante desde 1970, en donde se adoptd el mecanismo de
surtir a las embotelladoras locales en cada pais del concentrado de cola con especificaciones
determinadas a nivel mundial, para que dichas embotelladoras mezclen con el resto de la formula,
los distintos componentes, manteniendo el mismo nivel de concentrado minimo de cola, para
determinada cantidad embotellada
Lz corporacion ademas del producio refresco coca-cola, mantiene una amplia gama de productos de
bebidas con gas, té, bebidas deportivas, y botanas. La marca y el producto coca-cola, representa el
387 de ias acciones de Coca-Cola Corporation
De esta manera el grupo Coca-Cola Co. lo integran a nivel mundial:

e Coca-Cola Amatil Limited
Coca-Cola HBC S A.
Coca-Cola FEMSA S.A.de C.V.
Panamerican Beverages, Inc
Grupo Continental, S A.
Coca-Cola Bottling Company Consolidated
Coca-Cola Embonor S.A.

* Embotehadoras Polar S.A
En México, primer consumidor mundiai de coca-cola fuera de los Estados Unidos, se ha convertido
en un mercado vital para la corporacidon. Esto se debe a que !a empresa, maneja un concepto del
producto, como de cor.sumo familiar, lo que es muy importante para las familias mexicanas. La
marca y el producto se ha incorporado de manera significativa a la vida diaria del mexicano
promedio. La empresa subsidiaria en México se llama Femsa Coca-Cola, la cual es una de las mas
grandes a nivel mundial. controlando el emboteliado y distribucion en América Central y el Caribe.
El enorme potencial de Coca-Cola dentro del mercado mundial, se debe a su fuerza de marca, sin
embargo la empresa, siguiendo las normas contables actuales internacionales. no tiene registrado
en sus Estados Contables, el valor de dicha marca. dado que la marca Coca-Cola desde su
aparicion y registro legal, nunca ha sido vendida, lo que no permite contabilizar el valor actual de su
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marca. Esto a llevado a especular sobre el valor real de la empresa, en muchas ocasm
sobrevalorando su valor o subvaluando su vator.

La empresa no ha mantenido problemas legales de gran importancia en el mundo, pero si se han
presentado momentos de crisis comerciales, principalmente en los paises Europeos, ya que el fuerte
estereotipo de la marca norteamericana monopolista, ha fomentado cierto rechazo de parte del
consumidor europeo hacia los productos de la empresa y especialmente de su producto base, el
refresco Coca-Cola. En momentos criticos, los escandalos de que el producto habria podido tener
organismos patogenos para la salud, disminuyd sus ventas en el afio de 1929 en un 35%. lo que
permitio el reposicionamiento de la competencia. Sin embargo. la marca sigue teniendo el control del .
mercado de bebidas de cola, mientras que las ganancias netas en todo el mundo se posicionaron de

la siguiente manera:

" Norteamérica 389

Europa 23%

Latinoamérica 11%

Asia 25%

Lo anterior demuestra que no obstante el mal concepto de la empresa que se llegaré a tener de ella,

el producto y la marca Coca-Cola a nive! mundial, seguira firme.

4.5.1.2, Situacion Financiera de la Empresa.

La siluacion financiera de Coca-Cola Corp. se mantuvo eslable y con crecimiento durante el periodo
2000-2001.

Primeramente veremos de forma resumida los datos de 1a empresa, en donde se puede apreciar que
el crecimiento de la empresa con respecto a las ganancias netas de operaciones aumentaron
durante dicho periodo 1%, mientras que el costo de ventas disminuyd en un 2.5%, lo que se tradujo
en un aumento en as garancias de operacion d2 S1,661 miliones de dclares. que reprasenia un
aumento del 45% durante el ano 2001, con respecto del afo anterior

Ei efectivo neto obtenido por las actividades de operacidon se contabilizo para el 2001 de $4,110
millones de doélares, que dio como resultado un fiujo de efectivo para la corporacion de $3.147
millones de ddlares. que representa un incremento de! 12%. si se analiza en conjunto estos datos
con los obtenidos de las acciones que cotizan en bolsa. se observa que los inversionistas
reaccionaron de manera positiva al crecimiento de la empresa. lo que llevo a que se pagaran
dividendos por accion de $1.60 dolares a diferencia de lo obtenido durante el afo anterior que fue de
$0.88 délares por accion, en el cual se muestra un crecimiento de los dividendos espectacular de un
82% neto

El mayor dinamismo considerando las ventas por unidad, entre las operaciones de Norteamérica y el
resto del mundo, el mayor crecimiento se dio en las ventas fuera de Notteamérica con un 4%,
mientras el crecimiento dentro de Norteamérica fue del 2%
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Coca-(jola Corp.

Datos Relevantces

9000 - . Cambio %

lBgllcﬁqos Netos de Operacién . $ 20 092 00] $ 19,889.00 1%,

Ingresos Operativos . $ 535200 § 3,691.00 45%
Ingreso Neto N $ 3969.00 8 2,177.00 829
Hngreso Neto por Acaon S 1.601 S G.88 B829%
Ingreso Neto por Accién (liquido) ‘_ 413 ‘1601 $ .88 82%
Uccmo Neto por Actividades dc Opcﬂuén . 1§ 4110001 8% 3,585.00 159
Reinvercion ded Negocio e -3 963.00]-$ 779.00 24%
Dividendos Pagados .o s -8 17910008 1,685.00 6%

13 277.00}-$ 133.00F 108%
§ 3,147.00] $ 2,806.00 1296

Actividad dc Recompra de Acaoncs L
Flujo de Fondos Libre

Retoino del Capital 16.27%

chas al mcnudco (cn Miles de mﬂloncs » =

Operaciones Internacionales ™ -~ -~ $ 12,501 8 11.90 5%
‘Operacionrs cn Noreaméricn $ £.30] s 2.20 2%
IMundial Lo 3 17,801 § 17.10 4%

Resumen Financiero, Coca-Cola Company.

Complementando el analisis extenderemos un poco mas la informacion en el siguiente cuadro, en
donde se aprecia que como se analizo anteriormente, los ingresos netos aumentaron 82%, cerrando
el periodo con un monto de $3,969 mdd. De esta manera, durante los ultimos 5 anos, se presento un
incremento de los ingresos netos del 2.06% y con respecto a los ultimos 10 afios, el crecimiento
dentro de esté rubro es de 9.4%, lo que demuestra que la compafiiia durante los ditimos 10 afos ha
presentado un promedio de casi el 1% anual, lo que se puede considerar como un dato estable y
con un crecimiento constante. Habria que tomar en cuenta que Coca-Cola durante e! ejercicio
contable del 2001 disminuyo la cantidad de titulos bursatiles en un 6%, lo que disminuyo la Razén
contable de deuda a capital neto de un 29.4% que se calculd para el ano 2000, en un 22.6% para el
2001.

El valor de sus acciones al 31 de Diciembre del 2001 cerro en $47.15 dolares por accion, mientras
que hasta el mes de Septiembre, se ha mantenido el precio en $50.00 dolares por accién en
promedio. No obstante habria que hacer notar la disminucién de fa cotizacion de sus acciones
durante los Gltimos cinco afios en donde se ha visto una disminucion de su precio en un 2.2%,
aunque el saldo a 10 afios ha sido positivo en un 8.9%, lo que podria esperarse que las acciones
estaran fluctuando entre el rango de los $51.00 y los $54.00 dolares por accion los proximos 5 afos.
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Coca-Cola Corp.
Resumen Financicero.

Composicién d " Al finalizar of 31 de
. Tasas de Crecimiento Diciembre del Ao

(En Miliones de Dilaren Ameriianos eraeptu datas por
dECHIR, 1azes § 2Vt de crecomiento) 5 Afhos 10 Anos 2001 LO0L

RESUMEN DE OPERACIONES P o
. b . :

Beneficios Netos de Operaciéon . 1.90% 6 0% $$20,092.00  S14.m8 00
Costode Ventas u 2.20% o $6,044.00 2000
Utilidad Bruta b‘+.0q% T.8% ‘411,015 00 \15 Gnd (m
Guslo.s]dc Administracion. de ventas y en A - 8% S8.551 00
genera

Otros cargos de aperacién S48 00
Ingresos de Operacion 5 8% £3.6091 00
Ingresos de Interds ‘$325.00 S35 00
Gastos de Interés . $289.00 ST 00
Equilibrio de Ingreso (perdida; v $152.00 -S269 00
Otros ingresos {reducciones) netos i $39.00 SuH 00
Ganaricias en las emisiones de acciones por [

Tl de meere ! ! ‘#9100 -

¢l equilibrio de inversion ;
f’:]alll)fx:jil.::n:]l:ll:\lc::mmmd:.d de operacioaes 91% . $5,870.00 £3.896 00
4 S * 'S0

v eainbaos on los principios ae contabilidag

Impuestos sobre ganancias 8 3% $12200
Ganancias de 1a conunuidad de operaciones 1% $2.177.00
antes de cambios

en los principios contables 5

Ingresos Netos o 4% ss 969.00 2,177 00
;:i’:::\':-Z(:;S,',?:m"ble a los duefos de 9 4%, ,, $3.969.00 $2.177 00
Promedio de acciones comunes sin pagar $2,487.00 $2.477 00
Promedio de acciones cotnunes asumidas sin £2.477.00
pagar N
DATOS DE ACCIONES COMUNES

Ingresos de la continuidad de operaciones 10.1% €0 58
antes de cambios

en los principios de contabilidad- basicos

Ingresos de laAconnmudad de operaciones 10 1% S0 65
antes de cambios
en los principios de contabilidad- liquidos

Ingresos Basicos Netos 10.1% $0.66
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Ingresos Liquidos Netos 10.3% $0.56
Dividendos en Efectivo 11.6% $0.65
Precio de Mercado al 81 de Diciembre 8.9% BG0 O
TOTAL DEL STOCK DEL VALOR DE &.0% S1A1.421 00

MERCADO DE ACCIONES COMUNES

HOJA DE BALANCE Y OTROS DATOS

Efectivo. equivalente de efectivo y valores
negociables de seguridad

S1,602 00
o

$4,458/00 $+.16%00
" $502.00 $465 00

! .$769.00 £733 00
1$22,417.00  $20.59+00
! $1,219.00  S$83500
+ $5,118.00  $5.651.00
R $11,366.00 $5.316.00
‘$16,484.00 $1+4967 00

Propiedad. planta v equipo

Depreciacion

Gastos de Capital

Activo Total

Deuda de largo Plazo

Deuda Total

Equilibrio de Propietarios de Acciones
Capital Total

OTRAS MEDICIONES FINANCIERAS
IMPORTANTES

Total de deuda a capital total 87 8%

Neto de deuda a capital neto 29 +%

Retorno de acciones comunes 23.1%

Ret-.1 sobre capital " 16.2%

Rasus ae dividendos pagados g TTA%

Flujo de efectivo libre E-, $2.806 00
£

Ganancia Econémica ke ' $2,466.00 £561 00
Hoya de Datos. Coca-Cola Co

Otro punto que es muy Util para el analisis, es el del rubro de la Ganancia Economica, en donde se
puede ver que durante el periodo contable, la empresa en su conjunto mantuvo una fuerte presencia
dentro de las preferencias con el consumidor, lo que trajo una ganancia econémica de $2,446 mdd.
Por otro lado los Activos Totales y el Capita!l Total aumentaron, lo que representa un buen afio, para
los accionistas y para las operaciones comerciales de la empresa. Asi, los Activos Totales crecieron
un 7.6% mientras que en el Capital Total fue del 10%.

A grandes rasgos y con un andlisis muy somero, es posible el identificar que la empresa ha
mantenido un ritmo constante de crecimiento, durante el afio del 2001. A pesar que en el mediano
plazo no ha reportado un aumento de sus operaciones, a largo plazo Ia empresa ha permanecido
estable financiera y operativamente, mientras que sigue innovando con nuevas productos y
mantiene una marca fuerte que le permite ser perfectamente identificada por el consumidor.
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4,5.1.3. Valuacion de la Marca.

4.5.1.3.1. Formulacién y Datos

Para iniciar la evaluacion de la marca Coca-Cola, primeramente retomaremos la formula obtenida a
través del flujo de efectivo:

VM = -l]—(FECq‘ -2)

En donde especificando la notacion se tiene:

1+ g

1 .
VM = T[;I:{ FE '—g—] (IA)]

N

Sustituyendo los datos de la formula:

A = Corresponde a los Activos Totales del periodo, que fueron de $22,417 mdd para el afio
de estudio, 200

Fe = Se refiere al flujo de efectivo libre, que se contabilizo de $3,147 mdd.

tm = Es ia tasa de los titulos de deuda de renta fija multiplicada por un coeficiente de 1.25
Para éste caso, se tomaran en cuenta los Bonos Estadounidenses a 2 afins, ya que la
evaluacion se esta dando por parte del pais donde se tiene el registro original de la marca o
emoresa De ésta manera, para el mes de Septiembre del 2002, los Tbill & dos afios se
cotizaban a un precio de $99.293 dlls y pagaban un rendimiento del 2.168%.

Con lo anterior veriamos que se obtendria el valor de:

0.02168 * 1.5=0.03252

i = Es el tipo de interés de colocacion alternativa, que se tomaran de las aceptaciones
bancarias Estadounidenses a 180 dias, que para el mes de septiembre de 2002, se
establecian al 1.76%

g = Es la tasa de crecimiento constante esperada de la actividad econémica, lo gue se
fraduce en el crecimiento esperado de los flujos de efectivo, que se puede suponer que
mantendran por lo menos lo del afic anterior, entonces se tendria un crecimiento del 12%.

Para obtener Ka se tiene la formula siguiente:

Divl
P

+8

i
{
!
|



Sustituyendo seria:

e Divl = Son los dividendos esperados de las acciones comunes para el siguiente periodo; si
consideramos !a variacién del dtimo periodo, tos ingresos liquidos de las acciones comunes
fue del 3%, lo que podria suponerse como minimo para el siguiente periodo.

e P = Es el precio de las acciones, lo que para el 31 de Diciembre del 2001, cerro en $47.15
dolares por aczion.

¢ g =Es latasa de crecimiento de los ingresos obtenidos por acciones comunes, que en este
caso, se registro un crecimiento del 82%. '

De tal manera que se obtendria de la formula, sustituyendo los datos:

0.03
. L an
K= oq5+ 082

Dando como resultado: 82.06%

4.5.1.3.2. Valuacion

Por lo tanto, el valor de la marca esta dado por la siguiente ecuacion:

IM = oo ! [( 147——111—-1—)(00]76'7’417)
032521 34T s206- 013/ © o
[/ L2 ‘l

= 394.5392
l 0 0\)6\("94 39 )-‘

30.750_»[( 3147%1.5986)(394.5392)]
30.7503((5030.7942 * 394.5392)]
30.7503* 1984845.5

= 61.034.595

1l

El resultado obtenidc indica que el valor de la marca Coca-Cola a nivel mundial vale $61,034
millones de ddlares.

4.5.1.4. Observaciones

El valor obtenido con la formula propuesta, es consistente con la evaluacion de la empresa
Interbrand dada en el mes de Mayo del 2001, en donde Interbrand valué para el afio 2001 a la marca
Coca-Cola en $68,945 millones de dolares y para el afio del 2002 el valor de |a marca lo sitia en
$69,640 millones de dolares®’. Lo anterior es un ejemplo de que el método empleado no varia
demasiado con el valor aceptado de Interbrand, pero con un método completamente financiero.

&' THE 100 TOP BRANDS What's in a name? Plenty if you play your cards right Specia! Report, Business Week.
Agosto 5. 2002
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4.5.2. CASO BIMBO.
4.5.2.1. La Empresa

Grupo Bimbo es una de las empresas de panificacion mas grandes del mundo por sus volumenes de
produccion y ventas. Es lider en el Continente Americano, cuenta con mas de 80 plantas y
comercializadoras localizadas estratégicamente en 16 paises de América y Europa, mantiene una
planilla laboral superior a los 72 mil colaboradores, mantiene 90 marcas registradas en todo el
mundo y produce una gama de mas de 3,600 productos.

Las ventas de! 2001 alcanzaron US $3.7 billones. Las acciones de Grupo BIMBO se cotizan en la
Bimbo es la empresa que hace recordar al "osito”, logotipo de la empresa, que ha mantenido desde
su nacimiento en 1945

La empresa mexicana. ha sido la precursora en México de un alto nivel de logistica para la
distribucion de sus productos, dado que en casi cualquier comunidad en el pais, tene un punto de
venta de Ia empresa Bimbo. Aunado a ello, los productos mantienen un alto grado de aceptacion de
parte de los consumidores, dada la calidad, los precios y el servicio de la empresa.

Relacionada en la mente del consumidor, como una empresa que hace “pan para el hogar’, ta
empresa tiene como objelivo, el permanecer como una empresa que respeta los valores familiares, y
o destaca on su publicidad

El crecimiento de la empresa ha sido espectacular durante los Ultimos 15 afios, en donde a través de
adquisiciones de empresas gue en algun momento fueron competidoras en el ramo, como fue el
caso de Lara, Barcel y la muy fuerte compaiiia que le competia, Marinela. se ha hecho de un
nombre y un prestigio internacional, no sélo dentro de! ramo de la elaboracion de pan, sino también
en la fabricacion, distribucion y venta de galletas, pasteles, dulces chocolates, botanas, tortiflas v
afim~2s procesados.

Sue ~..:as geograficas de distribucion a nivel internacional, son México, Estados Unidos de América,
Centoy Sudamérica.

De ésta manera, grupo Bimbo tienen presencia desde Estados Unidos y Canada hasta Brasil y
Argentina.

En algunos momentos la compaiia ha invertido en mercados y empresas que se contraen,
buscando aprovechar las oportunidades, que en su momento han resultado costosas, pero que a
largo piazo ha permitido su expancion, que de otra manera no se habria realizado.

La empresa se mantiene en un mercado fuertemente competitivo a nivel mundial, no obstante
mantiene el 48% del mercado mexicano dentro de su actividad en general. Este mercado, se ha
visto contraido por la recesion Norteamericana y por la entrada de nuevos competidores Europeos al
escenario Norteamericano y en Centro y Sudameérica.

Sin embargo, la empresa ha permanecido con su vision de innovacién de sus productos y con un
constante nivel de modernidad en su administracién interna y dentro de su logistica, lo que permite
mantener a mediano plazo el nivel de lider a nivel nacional y en todo Latincamérica.
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4.5.2.2, Situacion Financiera de la Empresa.

Durante el 2001 no fue uno de los mejores afos de la empresa, con relacion a las cifras que ha
mantenido ta empresa. Aunque reporto un aumento de sus ventas netas, mostrando una suma de
$33.855,329 que representaron un aumento del 5.77% con respecto al afo 2000, sus resultados
financieros se vieron significativamente disminuidos. Lo anterior se debe a que sus costos de venta
aumentaron en 5.3% vy sus gastos de operacion dentro del rango de 8.7%, pues la empresa
mantuvo gastos extraordinarios, reflejo del profundo proceso de reestructuracion y cambio al gue se
ha sometido a las operaciones mexicanas del Grupo

La Compaiiia se encuentra en las Ultmas etapas de implantacion de la plataforma ERP (Enterprise
Resource Planning) de Oracle en todas sus operaciones. lo que ha implicado, sin duda, una gran
asignacion de recursus, aienaion y esiuerzos

Adicionalmente, en México. se esta concretando operativamente la reorganizacion que tuvieron
efectos legales a partir del 1° de enero de este afio

Este cambio estructural en las operaciones de Grupo Bimbo implica. fundamentalmente, {a migracion
de un modelo de negocios multi-regional a una estructura multi-funcional con un enfoque
plenamente comerciat a lo largo de todas las areas operativas y administrativas del Grupo, cuyo
objetivo tiimo es un mayor enfoque al mercado. Actualmente ya se encuentran en marcha algunas
de estas iniciativas disefiadas a la eficientacion de procesos, particularmente fas relacionadas a
fuerza de distribucion y capacidades de produccién.

En cuahto @ raltvaiichca, laimbies se esla icuigaincaido ia fed de distnbucion de algunas
operaciones Adicionalmente, el deterioro economico y financiero observado en Sudameérica, ha
causado un efecto adverso en e! desempeno relativo de los gastos de administracion

Eflo se reflejo en la disminucion de sus Ingresos Netos obteridos por Resultados de un 3.6% y los
Ingresos Netos Generados por Operaciones de! 49%

Por In antertar mientrzs que suee Pasivos Totales aumentaban en un 7. 5% siiuandose en 59,758,732,
sus Aclivos Totales disminuian un 10 8%, contabilizandose $22.331,051

Dentro de los Estados Unidos |a empresa ha tenido en general buenos resultados, debido a la
incorporacion de las operaciones recientemente adquiridas. Es importante mencionar que. sin tomar
en cuenta las nuevas operaciones, el estado de Texas ha sido el mercado mas afectado por la
contraccion del sector, Ia cual se estima en aproximadamente 3%.

También que las operaciones mas afectadas fueron las sudamericanas. debido a fa situacion
economica —sumamente adversa— gque impera en la regién, notoriamente en Argentina, Brasil y
Venezuela

La Utihldad de Operacion se vio afectada por ende, la cual registra $3,276,737 mientras que para el
ano 2000 se contabilizo $3,433.933 Io que representa una disminucion de 4.5% durante el afio 2001
con respecto al ano anterior.

El Mercado Bursatil ha estado identificando estos resultados y ha reaccionado de manera negativa,
respondiendo a la poca utilidad que se obtuvo a lo largo del aino 2001, ya que la Utilidad por Accion
Ordinana se mantuvo en $1.12 pesos por accion, de ésta manera durante los 0ltimos 3 afnos se ha
tenido una disminucion del 35%.

Lo anterior demuestra que durante el afio 2001, ia baja en los rendimientos de las utilidades ha sido
motivo de preocupacion nara los accionistas de la empresa y dei mercado bursatil, sin que esto se
traduzca en una crisis de la empresa, sino que se ha mantenido una constante disminucion de las
utilidades.
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Grupo Bimbo
Resumen de Operaciones

:::ill‘llnnr\dr pesos constantes al 31 de Dic de 2001 %000 " ampe
OPERACIONES ¢

Resultados

Utilidad Neta Consolidada del Ano £81,508,161.00

Mas (muenos) - Partidas en resultados s :

que No requieren (FCNeran) recursos 5 L.

Depreciacion y Amoruzacion ;$1,341,875.00 S1.53.77500 £311

Amortizacion de Crédita Mercantil ?315333590 $212.552.00 ..$176,250.00

Participacion en Jos Resultados de (o
companfas asocladas
i .$87,567.00 -$146.506 00 -$42,512.00

5 '%$98,131.00 -$16,#28.00 . -$38,787.00

neta de dividendos recibidos

Obligaciones Laborates

o - .
Impuesto sobre la renta a largo plazo :"- $243.00 -$34,790 00 ** $49,580.00

s .
Impuesto sobre Ia Renta Diferido 2-$10,926.00  -$323.45100 - - _
Recursos Netos Obtenidos de r$2,908,878.00 $3.010,994 00 - $3,668,837.00
Resultados :

Recursas Netos (aplicados al}

v o
generados por el capital de trabajo 1~$980,646.00 -$313.027 00 | -$138,357.00
operativo - B
Disminueion {incremento) en cuentas L - £ 1.046,677.00 '-Sl,0+8,677‘00
por cobrar por venta de substdiaria : N -
Recursos Netos Generados por 631,91 8,227.00 S$8.T5£THI00  $2,456,825.00

Operaciones

Resumen de Resuftados para el 2° tnmestre. Grupo Bimbo

La empresa ha sido a lo largo de los afios anteriores el lider de las fusiones y adquisiciones dentro
del ramo de panificacion y confi‘eria dentro del pais. y no obstante que las ventas durante el ano
2001 se mantuvieron con un crecimiento, es evidente que la asignacion de recursos y esfuerzos
para la operacion. mantenimiento y modemizacion de todo el grupo corporativo, comienza a ser una
carga para las finanzas de la empresa, lo que evidentemente ha sido determinante para la
disminucion de las utilidades de la compaiiia. Pero el aumento de las ventas, es significativo, dado
que no obstant: la inconsistencia de las finanzas de la corporacion, el consumidor aprecia el
producto y la afirmacién de la marca ha sido determinante para que se mantengan dichos
incrementos de las ventas netas de la empresa.
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Grupo Bimbo
Resumen Financiero

Mullones de peros constantes al 31 de Dic. de

1099
200 .

$33,855.329.00 $32,007,681+00 | $81,157,571 00

Ventas Netas

Costo de Ventas $14,678,320.00 | $15,935.988 00 | $1+,010,503 00

Utilidad bruta $19,182,009.00 .| $150645.831 00 | $17,177,065 00
Gastos de Operaciéon $15,905,272.00 | $14,634.505.00 | £13.907,3+9 00
Ultilidad de operacinn $3.276,737.00 $3.488.935 00 | $3.265 71000
Resultado Financiero Integral -$311,435.00 -$7+,007.00 $846,69+.00
Otros (Giastos) Ingresos. Neto -$436,072.00 -5102,589 00 -$184.905.00
Utibdad antes de Provisiones $2,529,250.00 $8.257,087.00 | $3.632,50400
Participacion Minoritaria $26,789.00 $29,175.00 $58,870 00
Utilidad Neta Mayoritaria $1,476,392.00 $1,975,75200 | $2,308,490 00

Utilidad de Operacion mas
Depreciacion y Amortizacion
UAFIDA

$4,619,000.00 $4.655.000 00 -

- . $761,710.00 $+,.465.016.00 $2.5++,6+1 00
Efectivo e Inversiones temporales
Activo Fijo Neto $13,787,186.00 | $13.6+7.851.00 | £13.757,163 00
Activa Uota? $£02,231,031.00 322,035.1058 00 | 324.7+2,109.00

Prestamos Bancarios y Porcion

Circulante de Ia Deuda a Largo $381,202.00 $1,++6.05+ 00 $725.815 00
Plazo
Deuda a Largo Plazo $4,552,129.00 2,708,754 00 | 4,068,295 00
Pasivo Total $9,758,752.00 $0.079,12100 | $6.235.521.00
Capital Contable Consolidado £12,572,819.00 | $15.955.987 00 | $16.503,66% 00
Deuda Neta/UAFIDA £0.90 - -
Deuda Neta/Capital Contable
Consolidado $0.33 -
Utilidad Neta
Mayoritaria/Capital Contable 12% 12.60% 1+.30%
Consolidado

il . -
Utilidad Basica por Accion $1.12 $1.39 €165
Ordinaria
Promedio Ponderado de Acciones 1,321,642 1416.711 1.401.558

en Circulante (000°s)

Datos Financieros, Grupo Bimbo

ESTa
B2 LA
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4.5.2.3. La Valuacion de la Marca

4.5.2.3.1. Formulacion y Datos

De igual manera tomaremos la ecuacion del flujo de efectivo:

VM = —I—{(FEU Ire )(m)]
m|\ ka-g
- Dado que la empresa Bimbo. es una corporacién con un comportamiento negativo financieramente,
habré que especificar dicho comportamiento dentro de la férmuia, lo que no significa que se
modificara el planteamiento de la misma. Ademas de que el registro de la empresa esta en México,
tomaremos los valores de los indicadores bursatiles mexicanos para evaluarias2.
Primeramente buscaremos el valor de ka, ya que es un valor directamente influenciado por el
comportamiento financiero de la empresa.

Retomaremos la férmula para la obtencion de ka:

Divl
I)

T8

Sustituyendo tendriamos los siguientes valores:

¢ Divi = Dado que los dividendos por accion de la empresa, durante los ultimos 3 afos han
sido negativos, siendo e! decremento del 35%, s6lo quedaria para los accionistas esperar
que para el siguiente afio, los valores obtengan cuando minimo la pérdida de dichos afios,
es decir el 35%.

¢ g = De igual manera que el rubro anterior, la tasa de crecimiento de los rendimientos de las
acciones ha sido negativo. lo que lo ubica con una pérdida del 19%. De lo anterior, y siendo
coherente con el ritmo de crecimiento de la empresa, se podria esperar que la tasa para el
afo 2002, cubra cuando menos la inflacion que se estima alrededor del 5%, para
posteriormerte aumentar el ritmo de crecimiento de los rendimientos, a fin de cubrir la
pérdida.

e P = El precio de las acciones de Bimbo promedio durante el afio en $17.00 pesos por accion

De los datos anteriores se tiene la ecuacion de la siguiente forma:

. 035
K= 1700
Lo que daria un valor de ka = 0.0705

+ 0.05

82 Seria posible el evaluar 1a marca con datos internacionales, si se esta cotizando la empresa en las bolsas
internacionales, pero es sdlo a manera de ejemplificar de como es posible el adaptar el método a México o cualquier
ofro pais. .
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Para continuar con la férmula del flujo de efectivo se tendria:

A = $2,233 mil dolaress?

FE = $291 mil délares {tomados de |a partida de Recursos Netos obtenidos de Resultados}
e tm- Se obtiene de los Cetes a 91 dias, que para el jueves 12 de septiembre del 2002

cotizaban con un rendimiento del 7.25%, lo que nos daria un valor de:

0.0725* 1.5 =0.10875

o i=Los Depésitos a 60 dias para el 12 de septiembre del 2002, se ubicaban en un 3.60%

e g = La tasa de crecimiento de la actividad econdmica esperada, bajo el supuesto que la
actividad creciera la misma cantidad perdida durante e! periodo, que ha sido del 3.67%, esa
seria la tasa de crecimiento esperada.

De tal manera que estariamos en condiciones para valuar la marca de la empresa Bimbo.

4.5.2,3.2. Valuacién.

) 1o, 14003 o]
bl = 01087:[_\' 0.0705-0‘03)(0'0’60 ’333)j
- f(

_9.19l 9100403)(8038)

= 9.19[(291+2543)(80.38)]
= 9.19](7400.13*80.38)]

= 9.19*594822.45

= 5.466.418.3

De tal manera que el resultado obtenido, nos indica que el valor de la marca Bimbo, a nivel mundial
seria de $5,466 millones de délares. :

4.5.2.4. Observaciones.

La empresa Interbrand, dentro del estudio que:. reahzo para evaluar las marcas mas fuertes en
México, valué a la marca Bimbo en $648 millones de délares. pero solo dentro de México®, De
acuerdo con los datos dados a conocer durante el 2° trimestre del afio 2002, México tenia una
participacion dentro del UAFIDA entre el 12% y_.13%, del tota! de la corporacion para el afio 2001.

82 Se hizo la conversion al tipo de cambio del manes 10 de septlembte del 2002, tanto para los activos totales como para
¢l fujo de efectivo.
8 Las 10 Marcas mas valiosas de Méx:co Interbrand y Expanctén Expancién, Mayo 15 2002.
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Si tomamos el valor de $5,466,418.3 y obtuviéramos el 12% de éste, el valor de la marca para
México, sera de $655,970.2, es decir la marca para dentro del pais se ubicaria cerca de los $656
miliones de dolares, lo que no mantendria una diferencia muy alta con ta obtenida por la empresa
Interbrand, lo que es nuevamente un ejemplo de la eficacia del método para evaluar ta marca a
través del flujo de efectivo con crecimiento constante y perpetuo.

2728 Trim. 20017 ;3. 118° Trim. 9002 _

Millanes de pesos constantes ab $1 de Die de 201 T ed % . Acut P %
VENTAS NETAS 16,598 100 $19,701 100
‘MEXICO Lo ! $12,400 © 747 .$13,521 686
gstaposunibos . ' ssoer 1sd iz
LATINGAMERICA . 7, S RTT-JRIE $1,989
COSTO DE VENTAS $7.585 +57 £9,059 +6
RESULTADO BRUTO $4.007 548 $10.642 54+
GASTOS DE OPERACION $T.480 +5.1 $9,289 +7.

$1.51s

RESULTADO DE OPERACION
MEXICO % 7
‘ESTADOS UNIDOS
TATINOAMERICA -
COSTO INTEGRAL DE
FINANCIAMIENTO

INTERESES PAGADOS (NETO) -$21 -0.1 S35+ 1.9
PERDIDA (GANAMCIA) EN CAMBIOS s16e t €2 o
RESULTADO POR POSICION - -
MONETARIA 12 0.1 -5127 06
OTROS GASTOS E (INGRESOS) (NETO) $63 0.4 saws 1.1
PROVISION PARA IMPUESTOS Y PT.U. $580 8.5 $130 2.2

PARTICIPACION EN LOS RESULTADOS
DE SUBSIDIARIAS

Y ASOCIADAS NO CONSOLIDADAS $9 0.1 S+ O.1
PARTICIPACION MINORITARIA $5 o $5 o
RESULTADO NETO MAYORITARIO s$722 4.4 $+59 2.3

UTILIDAD DE OPERACION MAS
DEPRECIACION Y AMORTIZACION
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CONCLUSIONES

La administracion de la marca, se genera a partir de las actividades gerenciales de lo que se le
conoce como Administracion de la Mercadotecnia, que a su vez forma parte fundamental de las
metas generadas por la Administracion General de la empresa.

La marca ha tenido un papel determinante a partir del siglo XX, donde a raiz del crecimiento de los
mercados fue necesario el diferenciar los multiples productos de consumo, lo que ha llevado a las
marcas a tener varias funciones desde varios puntos de analisis, lo que ha originado que existan
distintos tipos de presentacion en cada mercado, siendo varias formas de clasificar las marcas, tanto
empiricas como legales

La influencia de la marca hacia el consumidor, se observa en los distintos grados de identificacion
de la marca, io que genera que el individuo llegue a tener un alto grado de preferencia por una
determinada marca, mostrando una lealtad hacia ella.

Dentro de fa teoria economica ha sido poco abordado el tema de la marca, en donde es un factor
para determinar la demanda, por lo cual sblo es posible incluirla dentro de la teoria de ia
competencia monopolistica, por los supuestos que establece y en la medida en que explica al
mercado.

En la medida en que el mercado asigne un valor extra sobre el precio o el servicio de un producto
( o servicio) de una empresa, es como se entiende al valor de la marca o goodwill de dicha empresa.
L as formas de contabilizar el valor de la marca y el goodwill de la empresa, a traves de las normas
contables no son practicas ni eficaces, al no determinar dicho valor durante ios ejercicios contables,
a su vez los distintos meétodos financieros presentan inconsistencias en su formulacion.

Comt:~ = 1do distintos métodos financieros y bajo determinados supuestos, es posible determinar el
valor ¢, a marca y el goodwill de manera mas exacta y con argumentos meramente financieros.

La valoracién de la marca y la determinacion de dicho valor, pueden liegar a dar informacion que
permita establecer multiples usos dentro de la amortizacién de la marca, la incorporacion de la
informacion dentro de auditorias estratégicas y como informacion relevante para la obtencion de
financiamiento.

El conocer el valor de las marcas participantes dentro de! mercado, permite establecer a los demas
participantes del mismo, decisiones de actuacion en base a datos publicos de las empresas, en
donde principalmente los consumidores tengan mayor informacion de las marcas y sus propietarios,
con el fin de conducirse de una manera mas razonada al tomar sus decisiones de consumo final.

Para los poderes publicos, el determinar e! valor de las marcas dentro del mercado de consumo, les
permitira el tratar de monitorear y en su caso corregir vicios del mercado, referente a posiciones de
dominacion empresarial, en donde las practicas para obtener dicha posicion se hubieran presentado
de manera desleal a las practicas comerciales establecidas por las autoridades.
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Del método para obtener el valor de la marca a través del Flujo de Efectivo Constante y con
Perpetuidad, los valores obtenidos en casos praclicos, son consistentes con los valores que se
obtienen a través de métodos menos explicitos, dentro del contexto financiero, especificamente el
usado por la empresa Interbrand, datos que se consideran validos por los analistas financieros.

La diferencia entre el método obtenido y el método aplicado por Interbrand, es la concepcion de los
datos por mecanismos y estados financieros solamente.

Las conclusiones anteriores validan {a hipoétesis de la importancia que mantiene e} valor de 1a marca
y el goodwill para la empresa, en |a obtencion de informacion relevante, que lleva a decisiones
financieras y administrativas gerenciales clave.
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APENDICE

A

A continuacion se menciona la lista completa de 42 clasificaciones de productos y servicios que
dicta laley de propiedad industrial:

Productos

s (Clase 1

Productos quimicos destinados a la industria, ciencia, fotografia, horticultura y silvicultura, resinas
artificiales en estado bruto, materias plasticas en estado bruto: abono para las tierras; composiciones
exiintoras; preparaciones para el temple y soldadura de metales: productos quimicos destinados a
conservar los alimenlos; materias curtientes; adhesivos (pegamentos) destinados a la industria. Esta
clase comprende esencialmente los productos quimicos destinados a la industria, ciencia y
agricultura. incluyendo aquellos que forman parte de la composicion de productos perteneciente a
otras clases.

o Clase 2

Colores. barnices, lacas; conservantes contra la herrumbre y el detenoro de la madera; materias
tintoreas; mordientes; resinas naturales en estado bruto; metales en hojas y en polvo para pintores,
decoradores, impresores y arlistas.

e Clase 3

Preparaciones para blanquear y otras sustancias para la colada; preparaciones para limpiar, pulir,
desengrasar y raspar; Jabones: perfumeria, aceites esenciales, cosméticos lociones para el cabelio
y dentrificos. Esta clase comprende esenciaimente los productos de limpieza y aseo.

s Clase 4
Aceites y grasas industriales; lubricantes; productos para absorber, regar y concentrar el polvo;
combustibles (incluyer:de gasolinas para motores) y materiales de alumbrado; bujias, mechas.

e (Clase 5

Productos farmacéuticos. veterinarios e higiénicos; sustancias dietéticas para uso médico, alimentos
para bebés; emplastos, material para apésitos; material para empastar los dientes y para moldes
dentales; desinfectantes; productos para la destruccion de animales daiinos; fungicidas, herbicidas.

e (Clase 6

Metales comunes y sus aleaciones: materiales de construccion metalicos; construcciones
transportables metalicas; materiales metalicos para vias férreas; cables e hilos metalicos no
eléctricos: cerrajeria y ferreleria metalica; tubos metalicos; cajas de caudales; producios metalicos
no comprendidos en otras clases; minerales.
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e Clase7 : )
Maquinas y maquinas herramientas; motores (excepto motores para vehiculos terrestres);
acoplamientos y 6rganos de transmision (excepto para vehiculos terrestres); instrumentos agricolas;

incubadoras de huevos. :

e (Clase 8
Herramientas e instrumentos de mano impulsados manualmente; cuchilleria, tenedores y cucharas;

armas blancas; maquinillas de afeitar.

e Clase 9

Aparatos e instrumentos cientificos, nduticos, geodésicos, eléctricos, fotograficos, cinematograficos,
opticos, de pesar, de medida, de sefializacion, de controf (inspeccion), de socorro (salvamento} y de
ensefianza; aparatos para el registro, transmision, reproduccion de sonido o imagenes; soportes de
registros magnéticos, discos acusticos; distribuidores automaticos y mecanismos para aparatos de
previo pago; cajas registradoras, maquinas calculadoras, equipo para el tratamiento de la
informacion y ordenadores; extintores.

e (Clase 10
Aparatos e instrumentos quirirgicos, médicos, dentales y veterinarios, miembros, ojos y dientes
artificiales; articulos ortopédicos; material de sutura.

e C(Clase 11 . .
Aparatos de alumbrado, de calefaccion, de produccion de vapor, de coccién, de refrigeracion, de
secado, de ventilacion, de distribucién de agua e instalaciones.

e Clase 12
Vehiculos; aparatos de locomocion terrestre

o Clase 13

Armas de fuego; municiones y proyéctilés; plosivos; fuggos de artificio, -

e Clase 14 L i :
Metales preciosos y sus aleaciones y articulos de estas materias o de chapado no comprendido en
olras clases; joyeria, bisuteria, piedras preciosas, relojeria e instrumentos cronométricos.

e (Clase 15
Instrumentos de musica.

o (Clase 16

Papel, Carton y articulos de estas materias no comprendidos en otras clases; productos de imprenta;
articulos de encuademnacion; fotografias; papeleria; adhesivos (pegamentos) para papeleria o la
casa; material para artistas; pinceles; maquinas de escribir y articulos de oficina (excepto muebles);
material de instruccion o de ensefianza (excepto aparatos), materias plasticas para embalaje (no
comprendidas en otras clases); naipes; caractéres de imprenta; clichés.



e (Clase 17
Caucho, gutapercha, goma, amianto, mica y productos de esas materias no comprendidos en otras
clases; productos en materias plasticas semielaboradas; materias que sirven para calafatear, cerrar
con estopa y aislar, tubos fiexibles no metalicos.

e Clase 18
Cuero e imitaciones de cuero, productos de estas materias no comprendidos en otras clases; pieles

de animales; baliles y maletas; paraguas; sombrillas y bastones; fustas y guarnicioneria.

e (lase 19
Materiales de construccion no metalicos; tubos rigidos no metéalicos para la construccion; asfalto, pez
y betdn, construcciones transporiables no metdlicas; monumentos no metaticos.

s Clase 20

Muebles, espejos, marcos; productos no comprendidos en ofras clases, de madera, corcho, caiia,
junco, mimbre, cuerno, hueso, marfil, ballena, concha, ambar, nacar, espuma de mar, sucedaneos
de todas estas materias o materias plasticas.

¢ Clase 21

Utensilios y recipientes para el menaje o la cocina (que no sean de materiales preciosos ni
chapados), peines y esponjas, cepilios (exceplo pinceles), maleriales para la fabricacion de cepillos;
material de limpieza; viruta de hierro; vidrio en bruto o semielaborado (excepto vidrio de
construccion); cristaleria, porcelana y loza no comprendidas en otras clases.

o (Clase 22

Cuerda, tramanis, redes, tiendas ce campana, toldos, veias, sacos (no comprendidas en otras
clases); materias de relleno (con excepcion del caucho o materias plasticas); malterias textiles
fibrosas en bruto.

e (Clase 23
Hilos para uso textil.

s Clase 24
Tejidos y productos textiles no comprendidos en otras clases; ropa de cama y de mesa.

e Clase 25
Vestldos calzados sombrerena

. Cbsezs ' ‘
Punmlas y bordados cmlas yl Iazos botones corchetes y ojillos, alr leres y agu1as flores artifi cnales.

Alfombras, felpudos esteras lindleum y otros revestimientos de suelos; taplcerlas murales que no
sean en matenas textlles
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e (Clase 28
Juegos, juguetes, articulos de gimnasia y de deportes no comprendidos en otras clases;

decoraciones para arboles de navidad.

e Clase 29
Carne, pescado, aves y caza, extractos de carne; frutas y lequmbres en conserva, secas y cocidas;
gelatinas, mermeladas, compotas; huevos, leche y productos lacteos; aceites y grasas comestibles.

e« (Clase 30

Café, té, cacao, azicar, arroz, tapioca, sagu, sucedaneos de café; harinas y preparaciones hechas
de cereales, pan, pasteleria y confiteria, helados comestibles; miel, jarabe de melaza; levaduras,
poivos para esponjar, sai, mostaza, vinagre, salsas (condimentos}, especias, hielo.

e Clase 31
Productos agricolas, horticolas, forestales y granos no comprendidos en otras clases; animales
vivos, frutas y legumbres {rescas; semillas, plantas y flores naturales; alimentos para los animales,

malta.

e Clase 32
Cervezas; aguas minerales y gaseosas y otras bebidas no alcohdlicas; bebidas y zumos de frutas; - .
jarabes y oiras preparaciones para hacer bebidas. .

e Clase 33
Bebidas alcohdlicas (excepto cervezas).

» Clasc 34
Tabaz : articulos para fumadores; cerillas.

Servicios
e Clase 35
Publicidad; gestion de negocios comerciales; administracion comercial; trabajos de oficina.

e Clase 36 - :
Seguros; negocios financieros; negocios monetarios; negocios inmabiliarios.

e Clase 37 ; ;
Construccion; reparacic‘sn; servicios de instalacion.

e Clase 38
.. Telecomunicaciones. . .- . o

e Clase 39" ‘
- Transporte; embalaje y almacenaje de mercancias; organizacion de viajes.



e Clase 40
Tratamiento de materiales.

e Clase 41
Educacion; formacién; esparcimiento; actividades deportivas y culturales.

e (Clase 42

Restauracion (alimentacion); alojamiento temporal: cuidados médicos, de higiene y de belleza;
servicios veterinarios y de agricultura; servicios juridicos; investigacion cientifica e industrial;
programacion de ordenadores; servicios gue no puedan ser clasificados en otras clases.

Requisitos para el Registro Legal de la Marca

El mero uso de una marca ya establece sus derechos. Sin embargo su registro como tal, le da las
siguientes ventajas: ,

e Al registrar una marca se extiende su proteccion a toda la Republica Mexicana. Por ejemplo
si una empresa es la primera en regisirar una marca existe la presuncién legal de que Usted
es el dueio de y que usuarios posteriores copiaron la marca. Esto facilita una demanda y
posteriormente la coleccion de dafos y perjuicios asi como lo honorarios legales. Si no se
registra la marca se encontrara con un arduo camino para defender sus derechos.

El derecho de utilizar ¢! simbeic € ¢ MR ¢! cual natifica al mundo ¢! registrc de su marca.

El acceso al sistema federal de ias cortes.

Desalienta el uso de la marca por plagiantes.

Protege la prioridad del titlar del registro de estas marcas en otras naciones.

Permite restringir Ia importacion de bienes que utilizan marcas infringientes.

Lz positilidad d2 ofcigar Licencias.

La posibilidad de cobrar Regalias.

La posibilidad de franquiciar su producto o servicio.

La posibilidad de ceder los derechos sobre la marca.

La posibilidad de garantizar un crédito con la marca.

Al registrar <i; marca la convierte en un activo intangible, el cual en muchas ocasiones llega
a convertirse en el activo mas valioso de la empresa.

Las dos Gltimas ventajas que se mencionan son las que estaremos estudiando posteriormente, para
formular algunas opciones de administracion financiera para la empresa.

En muchas ocasiones y a veces por muchos afos, empresarios mexicanos utilizan un signo
distintivo sin haber obtenido el derecho a su uso exclusivo.

La mayoria de las veces esto es consecuencia de una evidente falta de conocimiento en materia de
marcas.

El mas frecuente error que comete el empresario, es considerar que es suficiente contar con la
autorizacion para constituir una Sociedad Andnima con determinado nombre, para tener el derecho
de exclusividad sobre el uso del nombre de la sociedad, como marca.

La Unica autoridad que existe en México, para otorgar el derecho a! uso exclusivo de una marca, es
e! Instituto Mexicano de la Propiedad industrial

Muchas veces el nombre de la empresa coincide con el signo distintivo, eliminando normalmente e!
S.A. 0 el S.A. de C.V. y en ocasiones, acompafiado de un logotipo que por afios se convierie en la
imagen corporativa de la empresa.



La sorpresa viene cuando un tercero registra la misma marca o una similar y denuncia un delito o
una infraccién administrativa por el uso ilegal de la marca a su legitimo titular.

Muchas veces es hasta este momento cuando el asustado y legitimo titular de ia marca con mejor
derecho en tiempo, se da cuenta de la mpontancia de tener registrado el signo distintivo.

El registrar una marca consta de tres pasos fundamentalmente:

1. Verificar si la marca ya se encuentra registrada mediante una busqueda de anterioridades dentro
de el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial®.

2. Presentar la solicitud correspondiente a su clase de productos y/o servicios ante el instituto
Mexicano de la Propiedad Industrial en la(s) clase(s) que sean necesarias.

3. Titulacion de Ia marca E! plazo que maneja el IMPi es de 4 a3 6 meses, siempre y cuando el
Institutc no haga observaciones a la solicitud.

La ley Gerera! de Propiedad Indystna! en sy Titulo Cuarto De las Marcas y Nombres Comerciales.,
dicta en su Capitulo | De las Marcas-

ARTICULO 87. - Los industriales. comerciantes o prestadores de servicios podran hacer uso de
marcas en la industna, en el comercio o en los servicios que presten. Sin embargo, el derecho a su
uso exclusivo se obtiene mediante su registro en el Instituto.

ARTICULO B8 - Se entiende por marca a todo signo visible que distinga productos o servicios de
otros de su misma especie o clase en el mercado

En estos dos afticulos se menciona lo que se entiende por marca y come es posible su explotacion
mediante e registro leqa' de estas Clarn que se establecen ciertos crilerios para conseguir dicho
registro.

ARTICULO 93?7 - Las marcas se registraran en relacion con productos o servicios determinados
segun la clasificacion que establezca el reglamento de esta Ley.

Cualquier duaa respbecto de la clase a que corresponda un producio 0 servicio, sera resuelta en
definitiva por el instituto.

Ef periodo que se maneja nara la propiedad del registro es de diez afios:
ARTICULO 95. - E! registro de marca tendra una vigencia de diez afos contados a partir de Ia fecha
de presentacion de :a sclicitud y podré renovarse por periodos de la misma duracion

El Capitulo V Del Registro de Marcas. da toda la normatividad para conseguir e! registro de las
marcas, solo se tocaran los articulos que dan las referencias mas generales o relevantes.

ARTICULO 113. - Para obtener e! registro de una marca debera presentarse solicitud por escrito
ante el Instituto con los siguientes datos

|.- Nombre, nacionalidad y domicilio de! solicitante;

11.- El signo distintivo de ia marca, mencionando si es nominativo, innominado, tridimensional o mixto
lil.- La fecha de primer uso de la marca, ia que no podra ser modificada ulteriormente, o fa mencion
de que no se ha usado. A falta de indicacion se presumira que no se ha usado la marca;

IV.- Los productos o servicios a los que se aplicara las marca, y

V.- Los demas que prevenga el reglamento de esta Ley.

' Ver los formatos de registro mas adelante
? Ley General de Propiedad industrial, Titito Cuarto De las Marcas y Nombres Comerciales, Capitulo 1 De fas Marcas

vi



ARTICULO 114. - A 3 solicitud de registro de marca debera acompanarse el comprobante de! pago
de las tarifas correspondientes al estudio de !a solicitud, registro y expedicion de! titulo, asi como los
ejemplares de la marca cuando sea innominada, tridimensional o mixta

ARTICULO 115 - En los ejemplares de la marca que se presenten con la solicitud no deberan
aparecer palabras o leyendas que puedan engafiar o inducir a error al publico Cuando la solicitud se
presente para proteger una marca innominada o tridimensional, los ejemplares de la misma no
deberan contener palabras que constituyan o puedan constituir una marca. @ menos de Gue se
inciuya expresamente reserva sobre la misma.

ARTICULO 117 - Cuando se solicite un registro de marca en México, dentro de ios plazos que
determ.nen log Tratados Internacionales o en su defecto dentro de los seis meses siguientes de
haberlc hecho en otros paises, podra reconocerse como fecha de prioridad Ia presentacion de la
solicitud en que lo fue primero

ARTICULO 122. - Conciuido el examen de forma, se procedera a realizar el examen de fondo, a fin
de verificar sila marca es registrable en los términos de esta Ley

Sila solicitud o la documentacion exhibida no cumple con los reguisitos legales o reglamentarios; si
existe algun impedimento para el registro de la marca o si existen anterioridades. el Instituto lo
comunicara por escrito al solictante otorgandole un plazo de dos meses para gue subsane los
orrzros ¢ gmrsiones of Ins que huhiesa incyrrido v manifieste lo que @ su derecho convenga en
reiacion con los impedimentos y las anterioridades citadas Si el interesado no contesta dentro ael
plazo concedido, se considerara abandonada su solicitud

ARTICULO 125 - Concluido el tramwe de la solicitud y satisfechos los requisitos legales y
reglamentanos, se expedira el titulo

En casc de que el Instituto niegue el registro de la marca, lo comunicara por escrito al solicitante,
expresando los motivos y fundamentos legales de su resolucion.

ARTICULO 126. - E! Instituto expedira un titulo por cada marca, como constancia de su registro. E|
titulo comprendera un ejemplar de ia marca y en el mismo se hara constar;

I - Numero de registro de la marca.

IL- Signo distintivo de la marca, mencionando si es nominaliva, innominada, tridimensional o mixta;
Il - Productos o servicios a que se aplicara la marca;

IV - Nombre y domcilio del titular,

V.- Ubicacion del estabizcimiento, en su caso;

Vi.- Fechas de presentacion de la solicitud; de prioridad reconocida y de primer uso, en su caso; y de
expedicion, y

VI - Su vigencia

ARTICULO 133. - La renovacion del registro de una marca debera solicitarse por el titular dentro de
los seis meses anteriores al vencimiento de su vigencia, Sin embargo, el Instituto dara tramite a
aguelias solicitudes que se presenten dentro de un plazo de seis meses posteriores a ia terminacion
de la vigencia del registro. Vencido este plazo sin.que se presente Ia solicitud de renovacion, el
registro caducara.
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ARTICULO 135. - Si una misma marca se encuentra registrada para proteger determinados
productos o servicios, bastara que proceda la renovacion en alguno de dichos registros para que su
uso surta efectos y beneficie a todos los registros, previa presentacion del comprobante de pago de
las tarifas correspondientes

Como se podra observar, el registro de primera vez para una marca puede tardar algunos meses y
puede que sea un tanto complicado por la presentacion de! producto y la especificacion de las
caracteristicas que se solicitan en la ley, pero ios beneficios son mayores al tener protegida la marca
y ademas la renovacién del registrg es mucho mas facil obtenerio.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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A) Solicitud del Registro de Busqueda de Signos Distintivos Anteriores ante el IMPL.

i

DEPARTAMENTO DE RECEPCION Y CONTROLDE institute
DOCUMENTOS tievicomd

SOLICTTUD DE BUSQUEDA DE ANTERIORIDADES ds 1o Prapiecon
REGISTRABLES DE SiGNOS DISTINTIVOS Inguatrial

DATOS DEL PETICIONARIO
NOMHRI

" MARCA 7~ INOMBRE == AVISO COMERCIAL
| ., ICOMERCIAL L
CLASE (EN MARCAS) TARIFA o eorre e
FECHA FIRMA DEL PETICIONARIO

B) Forma para identificar el registro:



H Instituty N
H tievicono

ae 1o Propleooc Q
¢ Inaustrial

DEPARTAMENTO DE RECEPCION Y CONTROL. DE DOCUMENTOS. ’
SIGNO DISTINTIVO NXX&YYY” CLASE a2

TITULAR PRUEBAA P C

FECIIA 1995
REGISTRO 000001

——— e

i
t

i
]‘ N EXPIREG DENOMINACION CLASIFICACION
Iy {GISTRO NACIONAL
s e 7% INTERNACION AT
“ 3 205430 4z ACIONAL
! p 2 NAL
ira ) REGISTRO 3 INTERNACIONAL
s 3oa701 REGISTRO = NACIONAL
e 3eii9s REGISTRG % NACIONAL
e EAE 7 NACIONAL
s :,_”.“'I' 66 NACIONAL
e Ept ot ot NACIONAL
T E s e NACIONAL
o 2oy ras o NACIONAL
jo2 :’...‘“: EC s6 NACIONAL
ERE I REGISTRO b NACIONAL
it Iiesas REGISTRO P NACIONAL
18 Ir035, REGISTRO ) NACIONAL
1 - RECHSTHO P INTERNACIHINAY
17 b i INTERNACIONAL
. Inn197 43
L 0 REGISFRO b INTERNACIONAL
j e 5
20 T REGISTRO s
2 torsen REGISTRO p
- 220130 2 42
23 =3 s H
: i 42
N 181340 ShksA a2
F 2 RENEET icl s NACIONAL
Lo et ict 5 NACIONAL
C eq10s REGIS Ic1 pot NACIONAL
L Jo700s REGINTRO IC1 e ACIONAL
i3 aoury7 RFGISTRO 1 - INTERNACIONAL
i
1
| RUTA - Tt
A INFORMACION PROPORCIONADA NO CONSTITUYE UNA POSTBILIDAD | AVORARLE DI

| IREGISTRO O PUBLICACION

11LOS LINEAMIES TOS QUE SENALA LA LEY DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL ¥ SU REGLAMENTO

Mewico D FLa de de 1999

POR ACUERDO DEL C DIRECTOR GENERAL LL JEFE DEL
DEPARTAMENTO

Lic

C) La pagina siguiente es un Titulo de Registro de Marca.
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! Instituto
Mexikano

de la Propiedad 1
Industrial

Uso exclusvo

Delegaciones y
R Subgelegaciones de Uso exclusivo get IMP?
© Solicitud [] Registro de Marca Cotectiva SECOF!y Oficinas
Reg-onales de! IMP.

Reglslro de Marca

i

Regisiro de Aviso e - e e e
de r——] Comercial Selio No de expedente
D Pudlicacior de Nompre
Comercial N¢ de folio de entrada No dc folio de entrada

Anmtes de ”L nar la. forma lea /a.t
cansideraciones ge snerales al reverso Fecha y hora de Fecha v hora de

recepeion presentacion

DATOS DEL (DE LOS SOLICIT

1) Nombre (s) "JUAN LUNA LOPEZ ™
-) Nacionalidad tes; MEXICANA

3) Domicilio del primer solicitante; calle. nimero, colonia. codigo postal:

PERIFERICO SUR. 1000. COL. JARDINES DEL PEDRTEGAL. 01900
Poblacion Estado y Pais MEXICO, D.F., MEXICO.
4) Telefono (clave) 5549 6192 5) Fax (ciave) 55 82 6038  6) E-mail juanICabc com.mx

e o DATOS DEL (DE LOS) APODERADO(S)

{7} Nomure (s) ANTONIO CARDENAS LINARES

9) Damicilio; calle. namero. coloma y codigo postal:

BOLIVAR 265. COL. OBRERA. 06800

Poblacion y Estado MEXICO D.F.
10) Telefono (cltave) 5594 6192 11) Fax (clave) 57 94 8261 12) E-mail. anlcrd@abc com.m«

13) Signo distintivo:
LIBRERIA " LOS MIL Y UN LIBROS"

14) Tipo de marca Nominativa Innominada D Tndimensionat L—_] Mixta D

15) Fecha de primer uso: PR PR |

16) No se ha usado )
Dia Mes Afo

' 17) Clase: [E 18) Producto(s) o servicio(s) 49) Giro preponderante:
i {Solo en caso ae Marca o Aviso {Solo en caso ge Nombore
[ : Comercial) Comercial)

xi
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ACTIVIDADES CULTURALES

i
1:20) Ubicacion del i

i‘Domicitio (calle, namero, colonia y codigo
i,postal):

HPRIFERICO SUR. 1000.

%iCOL. JARDINES DEL PEDREGAL.
iY0!900

Adhiera en este espacio Ia etiqueta
‘ del Signo Distintivo solicitado
HPohlacic‘m, Estado y Pais: (solo en caso e marcas innominadas, mixtas o

MEXNICO D.F.MEXICO tridimensionales)

N
1
v

21) Sdlo en caso de Marca
i Leyendas y figuras no reservabies

I’ 22) Solo en caso de Marca o Awso Comercial

Prionidad reclamada Numero Fecha de Presentacion I I
Pais de origen: Dia Mes Ano

BaJo prolesla de decur vetdad mamfestar que los datos asentados en esta solncntud son ciertos

! JUAN LUNA LOPEZ MEXICODF A 10 DE JULIO DE 1999
{ Nombre y firma dei solicitante o su apoderado Lugar y fecha

!‘Consideraciones generales para su llenado:

".- Este formato de solicitud debe lienarse preferentemente a maguina no obstante podra presentarse con

. letra de molde legible y su distribucion es gratuita

!~ Este formato de soiicitud oebe presentarse en oniginal y res copias 100as elias firmadas en original {con

i firmas autogratas)

- Solo se recibira el formato de solictud debidamente requisitado y en idioma espaiot

i - El formato de solictud y sus documentos anexos deben presentarse en la Coordinacion Departamental

£|de Recepcion y Control de Documentos de la Direccion Divisional de Marcas diel instituto Mexicano de la
*'Propiedad Industnai con domicihio en Penfenco Sur 3106 2* piso, colomia Jardines del Pedregal. 01900,
|IMeéxico, D F., con horario de 8 45 a 16 00 horas de lunes a viernes o en la ventanilia oe las Delegaciories o
ISubdelegaciones Federales dge I1a SECOF| u Oficinas Regionaies def IMPI

I Margue con una cruz en el recuadro la sohcitud que desea presemar
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| 'SIGNO DISTINTIVO Escrma en este espacio la Denommac:on (SLA SOLIC!TUD E= PARA RE GISTRO
{IDE MARCA O PUBLICACION DE NOMBRE COMERCIAL) La frase u oracion con Ia que s€ anyncian o
‘,anuncuaran los productos. servicios o establecimientos de que se trate (St LA SOLICITUD SE REFIERE A
$iUN AVISO COMERCIAL)
| Fecha de primer uso: Sehale la fecha desde la cual el signo distintivo se ha venido
; usando en forma ininterrumpida
No se ha usado: Cruce e! recuadro si aun no esta en uso el signa distintivo
‘ Cl.AQE En caso de que se conosca, anotar en el recuadro el numero de la clase a que
«corresponden los productos o servicios que se protegen o se anuncian (consultar la lista o
clasificacion de productos o servicios)
SPRODUCTO(S) O SERVICIO(S): S1 LA SOLICITUD ES DE REGISTRO DE MARCA O
"MARCA COLECTIVA, especificar ¢i 0 los productos o servicios que sc deseen proteger (en el
“caso de que ¢l espacio para este efecto resulte insuficiente. deberan indicarse en un anexo)
SISE SOLICTHA bi. K widi R D AN DO COMIRCIAL
"0 establecimientos gque se anunciaran con el signo distintivo
'SI SE TRATA DE LA PUBLICACION DEL NOMBRE COMERCIAL. anotar ¢l giro
. preponderante del establecimiento a gue se refiere la solionud
S UBICACION DEL ESTABLECIMIENTO: Senalar en ¢l recuadro ef donucilio donde se
" fabrican o comercializan productios, o bien se prestan servicios con la marca o marca colectiva
que sc desea registrar
. SE RESERVA EL USO DE LA MARCA TAL ¥ COMO APARECE EN LA ETIQUETA
" (Innominada, Tridimensional, Mivta): Sefalar en ¢l recuadro correspondiente s1 es
INOMINATIVA, cuando se deseen registrar una o vanas palabras. INNOMINADA, 51 se desca
cregistrar una fipura. diseflo o logotipo sin palabra; TRIDIMENSIONAL. cuando se desea
registrar el CMPAcUL. CRVOIIUTA O CNvase del producto, i lies dimensiones
registrar 1a combinacion de cualquiera de ias anteniormente mencionadas
CLEYENDAS Y FIGURAS NO RESERVABLES: En esie apanado se indicaran las palabras
“wo figuras que conforme a la Ley de la Propiedad Industrial no son reservables. por ¢jemplo:
Hecho en Meéxico. Talla. Ingredientes, Contenido. Peso, Registro de Salud. ete
- Las solicitudes podran remitirse por corTeo. servicios de mensajena u otros equivalentes.
asimisnio se podiai, presentar por transansion wiclonaeg facstnadlas en ierminos dod articulo So.
i-del Reglamento de la Ley de la Propiedad Industnial .
- Se autoriza su libre reproduccion siempre v cuando no se altere
CITERIOS DE RESOLUCION DEL TRAMITE:
"Los criterios se basan en la Guia de Criterios de Examen contenidos en 1a Pagina del Instituto
www.impi.gob.mx bajo el rubro Criterios de Examen

¢t e loc productos servicios

CAMIR T AL s e desea

"Tramite al que corresponde la forma: Registro de Marcas Avisos Comerciales y Publicacion de
i:Nombres Comerciales

'!Nomero de Registro Federal de Tramites y Servicios: iMPi-00-006 H
‘Fecha de autorizacion de 1a forma por parte de la Direccion General Adjunta de Servicios de Apoyo |
* del IMPI: 10-XI1-00 !

'Fecha de autorizacion de la forma por parte de Ia Comnsxén F—ederal de Me]ora Ragu|alorla 21 X100 °

MFundamentowrldlco -administrativo: T 0 T :
:iLey de la Propiedad Industrial (D.O.F. 27-V1-91, reformas D O.F. 2-Vi11-94; 26-X11-97, 17-V-
1199) 87-91. 93, 96-119. 121-127, 129, 151, 152,y 154,

}|iReglamento de 1a Ley de 1a Propiedad Industrial (D.O.F, 23-X1-94) 5. 7, 14, 15. 18, 56. §7. 59-
'61.67.

i:Acuerdo que establece las reglas para la presentacion de solicitudes ante el IMP] (D.O F. 14- Xll~ .
]“94 reforma 22-111-99) art 33 . ii.

i:Acuerdo por el que sc establecen los plazos maximos de respuesta a los tramites ante el IMP)
HD.OF 10-X11-96) an. 3 . iv.

hacuerdo por ¢l que se da a conocer la Tarifa por los servicios que presta ¢l IMPL(D.O.F, 23-VIII- ;-
195, reformas 28-X11-95, 10-X11-96, 2-V-97, 4-V-98, 23-11-99,y 11-X-2000). art. 14 a, 1d ¢, lde. *
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{ Acuerdo por el que se dan a conocer los horarios de trabajo del Institulo Mexicano de la
propiedad Industrial (D.O.F. 31-111-99)art. 3 v 6.

''Documentos anexos:
Comprobanic de pago de la tarifa (original y copia)

e etiquetas en blanco y negro con las medidas reglamentarias (no mayores de 10 X 10 cm.; ni
menores de 4 X -4 cm ) {excepto nominativas)

7 etiquetas a color con las medidas reglamentarias (no mayores de 10 X 10 cm.; ni menores
de 4 X 4 cm ) (exceplo nominativas)

impresiones fotograficas o ¢l dibujo con las medidas reglamentarias de la marca
tridimensional en los tres planos anchura, altura y volumeny

Rewvlas de uso y heencia de la marca y su transmision de derechos {s6lo en caso de marca en

copropiedad)
[:P]Copm de la constancia de inscripeion simple del Registro General de Podceres del IMPI, ¢n su
caso
[ Ipocumento original que acredita la personalidad. en su caso el original se encuentra en ¢}
expediente No .___.ten caso de compulsay.

"¢ de hechos en caso de nombre comercial en 1a que el fedatario piblico incluya nombre del

titular, gire y ubicacion del establecimiento. asi como una fotografia donde se ostenta ¢l nombre
comercial

Tiempo de respuesta: Ei plazo maxmo de orimera respuesta #s de 6 meses No apiica ldvﬁeééllva mla
afirmativa ficta

Numero telefénico
para quejas:

Contraloria interna en el

1tae!

(.:;rze‘gg‘;”‘ 9% Para cualquier aclaracion, duda y/o comentano con respecto a este tramite,
562.04-00 sirvase llamar al Sislema ge Atencion Telefonica a ta Crudadania-SACTEL a
{conmutador) los lglefonos 5480-20-00 en el D F_y area metropoltana. del interior de la :
Extensiones 4628, 4629 Republica sin costo para el usuario al 01-800-00-14800 o desde Estados i
Fax 56.24.04.37 Unidos y Canada al 1-888-594-3372

Correo Electronico ;
buzon@imp: gob mx R
“Numero telefonico def responsable del tramite para consultas: 5624-04-00 extensiones 4749, 4722, |
4690 y 4691

D) El siguiente es un formato de Renovacion de} Registro:
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Instituto

Mexicano
de la Propledad )

industrial

Uso exclusivo

mmrm e e T e Dclc&actgncs;\ Uso exclusivo del
Solicitud de ] Marca Subdcelegaciones de IMPI
o . SECOFI u Oficinas
Renovacion de: [:] Aviso Comercial  regionales del IMPI
O Nombre : : Sello . de folio de entrada
Comercial

‘No. de folio de entrada

Antes de Henar la forma lea lus
nsideraciones generales al reverso :
consideraciones g ( Fecha y hora de Fecha s hora de
recepcion presentacion

i

7T T T T T hATOS DEL (DE LOS) TITULARES)
1 )-.\‘};mbrc (s):

2y Nacionahdad (es).

13) Domicitio; calle. niimero, colonia y codigo postal:

Poblacion. Estado y Pais:

4) Teléfono (clave): $) Fax (clave): 6) Z-mail
T T T TTDATOS DEL (DE LOS) APODERADO(GS) -
: T)T\';mbrc (s): BYRGP: i
'9) Domicilio: calle. nimero, colonia y cédigo postal:
Poblacion y Estado:
10) Teléfono (clave): 11) Fax (clave): 12) E-mail:

13} Signo distintivo:
14) Tipo de marca. Nominativa D innominada :] Tridimensional D Mixta D

15) Fecha de ! — 16) No. de Registro CI 1T 1111

presentacion. “Dia  Mes
Ano

Dj 18) Producto(s) o servicio(s) 19) Giro preponderante:
3 (Sélo en caso de Marca o Aviso (Sulo en caso de Nombre
N Comercial) Comercial)

!
i
e
i
1

{ 17) Clase:

XV



20) Clases en la que se aplica la marca

y nmero de registro correspondiente [ [ T ] | 1 ]

]

El titular dectara bajo protesta de decir verdad que usa el s stintivo dentro del
territorio nacional en aplicacién al (los) producto(s), servicio(s) o establecimiento(s)

amparados que se indica(n) ¥ no ha interrumpido su uso en un plazo igual o mayor a tres

Nombre y firma del titular o su apot!‘ErE\do

'Candiciones generales para su lienado:

Nombres v Avisos Comerciales).

i
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iFecha de autorizacion de la forma por parte de s Comisién Federal de Mejorn
iRegulatoria: 21-

i

{:Fundamento juridico-administrativo:

:“- Ley de la Propiedad industrial (D.O.F. 27-V1-91, reformas D.O.F. 2-VIl1-94; 26-X11-97, 1 7-V-

1199)arts. 95, 103. 304, 110. 112, 153-135. !

1+ Reglamento de la Ley de la Propiedad Industrial (D.O.F. 23-X1-94)art. §.

" - Acuerdo que establecce las reglas para la presentacion de solicitudes ante ¢l IMPI(D.O.F. 13-
:X11-94, reforma 22-11{-9%ant 33 1. 101

. - Acuerdo por ¢l que se establecen los plazos maximos de respuesta a los tramites ante el IMPI]

HD.OF. 10-XI11-96)rt. 3 f V.

. - Acuerdo por el que se da a conocer la tarifa por los servicios que presta el IMPI(D.O.F. 23-

VVI1-95, reformas 28-X11-95, 10-X11-96, 2-V.97, 4-V-98, 23-11-99 ¥ 11-X-2000)art. 14b, 14d. ¥
13

.= Acucerdo por el que se da a conocer los horarios de trabajo del IMPI (D.O.F. 31-111-99)ans. 3 y

6. i

“Documentos aneaos: 7 ) h '
.= Comprobante dc pago de la tarifa (original y copia).

|:- Documento que acredita la personalidad del apodcerado (original o copia centificada), o en su
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TESIS CON
oB FALLA DE ORIGEN

A) FASB No. 141

El 20 de julio del 2001, el Financial Accounting Standars Board's (FASB) en los Estados Unidos. en
|a declaracion No. 141 y 142 se hicieron nuevas modificaciones a los activos intangibles. entre elios
la marca y el goodwili, dentro de la contabilidad que presenten las corporaciones norteamericanas.
Es significativo estas nuevas modificaciones dentro de los Estados Unidos, ya que la contabilidad
mexicana se apega mucho a tralar de homologar las normas contables nacionales con las normas
norteamericanas. De lo anterior, es posible el predecir que muy posibiemente se lieguen a poner en
practica algunas de las modificaciones norteamericanas dentro del territorio mexicano, en un
mediano plazo.

Para mencionar los puntos mas relevantes dentro de ambas declaraciones, partiremos de la No.
141, en la que a grandes rasgos establece:

s Los activos intangibles obtenidos por la fusién de dos empresas, y de los derechos
contractuales o legales o que son capaces de ser transferidos por la una de las entidades
corporativas, tienen que ser reconocidos contablemente, como un recurso aparte de los
activos tangibles. .

e Ei lotal de la suma de los actives intangibles que se contabilicen dentra de un ejercicio.
seran para fines de presentacion contable a los accionistas y directivos, como una nueva
cuenta contable independiente y plenamente reconocida por las normas contables
norteamericanas

s Para fines de la presentacion de informacion al Mercado de Valores norileamericano, se
presenta el VAN de los activos intangibles, por ser el considerado como l2 forma mas
confiable de evaluacion contable de dichos activos.

B) FASB No. 142.

De lo mas relevante de la declaracion 142 esta:
e La division en dos grupos los Activos Intangibles: * Amortizables
* No Amortizables.

e Los no amortizables son los que no tienen un periodo de vida util definido.

e Los no amortizables serdn examinados para revisar en cada ejercicio contable, para
determinar el deterioro anual, si es que se estableciese alguno de manera evidente.

e Establece como criterios de vida util dos tipos:
a) Expectativas de Uso de Vida de! Activo Intangible
b) Método de Colocacion del Costo del Activo Intangible.
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TESIS CON
Summary of Statement No. 141 FAIJ_,A DE ORIGEN

Business Combinations (Issued 6/01)

Summa

This Straylement addresses financial accounting and reporting for business combinations and
supersedes APB Opinion No 16, Business Combinations, ana FASB Statement No 38. Accounting
for Preacquisition Contiagencies of Purchased Enterprises Al business combinations in the scope
of this Statement are to be accounted for using one method, the purchase method

Reasons for Issuing This Statement

Under Opinion 16 business combinations were accounted for using one of two methods. the
pooling-of-interests method (pooling method) or the purchase methoa Use of the pooling method
was reaurred whenever 12 criteria were met otherwise. the purchase method was to be used
Because tnose 12 crnitena gio not G:istinguIsn economicany G.$smua’ trarsaclions smaar business
combinations were accounted for using different methods that produced dramatically different
financial statement resuits Conseqguently

Analysts and other users of financia! statements indicated that it was difficult to compare the financial
results of entities because different methogs of accounting for business combinations were used

Users of financ:al statements also indicated a need for better information about intangible assets
because those assets are an increasingly important economic resource for many entities and are an
increasing proporhion of the assets acawred in Many business combinations While the purchase method
recognizes all intangible assets acquired 1n a business comoination (either separately or as goodwill) only
those intanable assets previously recorded by the acquired entity are recognized when the pooling method
1S usea

Company managements indicated that the differences between the pooling and purchase methods of
accounting for business combinations affected competition in markets for mergers ano acqutsitions

Dificrences tetween This Statemen, and Opnucn 16

The provisions of this Statement ref'ect @ fundamentaliy different approach to accounting for business
combinatons than was t; ken 'n Ooiman 16 The single-method approach used in this Statemert reflects the
conclusion tnat virtially all business combinations are acquisitions and. thus, alt business combinations shouid
be accounted for 1n the same way that other asset acquisiions are accounted for-based on the values
exchanged

This Statement changes the accounting for business combinations 1in Opinion 16 1n the following significant
respects

This Statemunt requires that all business combinations be accounted for by a single method—the
purchase nethod

in contrast to Opimion 16, which required separate recogmtion of intangible assets that can be
identified and named. {-us Statement requires that they be recognized as assets apart from goodwill if they
meel one of two criteria—the contractual-legal critenion or the separabthty cntenon. To assist in identifying
acquired 1ntangicle assats, this Statement also prowvides an illustrative list of intangible assets that meet
either of those critenia

In addition to the disciosure requirements in Opinion 16, this Statement requires disclosure of the
primary reasons for a business combination and the allocation of the purchase price paid to the assets
acquired and habihties assumed by major balance shcet caption When the amounts of goodwill and
intangible assets acqured are significant in relation to the purchase price paid disclosure of other
information about those assets 1s required. such as the amount of goodwil! by reportable seginent and the
amount of the purchase price assigned 10 each major intangible asset class

This Staiement does not change many of the prowvisions of Opimion 16 and Statement 38 related to the
application cf the purchase niethod For erample. this Statement does not fundamentally change the guidance
for determining the cost of an acquired ertity and allocating that cost 10 the assets acquired and liabilities
assumed. the accounting for contingent consideration, and the accounting for preacquisition contingencies
That guidance is carried forward in this Statement (but was not! reconsidered by the Board). Also, this
Statement does not change the requirement to write off certain research and development assets acquired in a
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TESIC
FALLA DE ORIGEN

Summary of Statement No. 142

Goodwill and Other Intangible Assets (Issued 6/01)

Summary

This Statement addresses financial accounting and reporting for acquired goodwill and other intangible assets
and supersedes APB Opimion No. 17, Intangible Assets. It addresses how intangible assets that are acquired
individually or with a group of other assets (but not those acquired in a business combination) should be
accounted for in financial statements upon their acquisition. This Statement also addresses how goodwill and
other intangible assets should be accounted for after they have been initially recognized in the financia!
statements

Reasons for Issuing This Statement

Analysts and other users of financia! statements, as well as company managements, noted that intangible
assels are an increasingly imporant economic resource for many entities and are an increasing proportion of
the assets acquired in many transactions As a result, better information about intangible assets was needed.
Financial statement users also indicated that they did not regard goodwill amortization expense as being useful
nfyrmation i~ gralyzing investments

Differences between This Statement and Opinion 17

This Statement changes the unit of account for goodwill and takes a very different approach to how goodwill
and other intangible assets are accounted for subsequent 1o their initial recognition Because goodwill and
some intangible assets will no longer be amortized, the reported amounts of goodwill and intangitle assets (as
well as tota! assets) will not decrease at the same time and in the same manner as under previous standards
There may be more volatility 1n reported income than under previous standards because :mparwment losses are
hikely to occur irreguiarly and 1n varying amounts

This Statement changes the subsequent accounting for goodwill and other intangible assets in the following
significant respects

Acquiring entihes usually integrate acquired entities into therr operations and thus the acquirers’
expectations of benefits from the resulting synergtes usually are reflected in the pramium that they pay to
acquire those entities However, the transachion-dased approach 10 accountling to! GuoGwIl UNAe! Upinion 1/
treated the acquired entity as if it remained a stand-alone entity rather than being integrated with the
acquinng entity. as a resuit. the portion of the premium related 1o expected synergies (goodwill) was not
accounted for appropnately This Statement adopts a more aggregate view of goodwili and bases the
accounting for aoodwill on the units of the combined entity into which an acguired entity :s irtegratad (those
units are referred 10 as reporting units)

Opinion 17 presumed that goodwill and all other intangible assets were wasting assets (that s, finite
fived), and thus the amounts assigned to them should be amortized n determining net income Qpinion 17
also mandated an arbitrary ceiling of 40 years for that amortization This Statement does not presume that
those assels are wasting assets instead, goodwill and intangible assets that have indefinite useful lives will
not be amortized but rather wilt be tested at least annually for impairment Intangibie assets that have finite
useful lives will continue to be amortized over therr useful ives, but without the constraint of an arbitrary
ceiling

Previous standards provided httle guidance about how to determine and measure goodwill
impairment, as a result the accounting for goodwill impairments was not consistent and not comparable and
yielded information of questionable usefulness This Statement provides specific gudance for testing
goodwill for impairment Goodwili will be tested for impairment at least annually using a two-step process that
begins with an estimation of the fair value of a reporting unit The first step 15 a screen for potential
imparrment, and the second step measures the amount of impairment. if any However, if certain cntena are
met, the requirement to test goodwill for imparment annually can be sat:sﬁed without a remeasurement of
the fair value of a reporting unit

In addition, this Statement provides specific guidance on testing intangible assets that will not be
amortized for impairment and thus removes those intangible assets from the scope of other irnpairment
guidance. {ntangible assets that are not amortized will be tested for impairment at least annually by
comparing the fair values of those assets with their recorded amounts.

This Statement requires disclosure of information about goodwi!l and other intangitle assets in the
years subsegquent to their acquisition that was not previously required. Required disclosures include
information about the changes in the carrying amount of goodwill from period to period (in the aggregate and




¢ C

A partir del modelo de valoracion de crecimiento constante de Gordon y Shapiro:

Div1
b= 7 +

siendo:

Div1 = Dividendos a percibir en el periodo siguiente.

P = Precio actual de la accion

g = Tasa de crecimiento constante y sostenible de los dividendos

Otro medio para conseguir la tasa de rentabilidad para los accionistas, se refiere al Modelo de
Equilibrio de Activos Financieros (CAPM = Capital Asset Pricing Model), que define asi a ka:

k,= rl+ﬂ,_(rm-r,)

siendo: .

» r¢= L3 tasa de rentabilidad para inversiones sin riesgo

= f,= Beta apalancada. La beta de una accidn mide el riesgo sislematico o riesgo de
mercado. Indica la sensibilidad de rentabilidad de una accién de la empresa a los
movimientos del mercado. Si la empresa tiene deuda, al riesgo sistematico propio del
negocio de la empresa hay que anadir el riesgo incremental derivado del apalancamiento,
nhteniéndnse de esta forma !a beta apalancada

* .= Tasa de rentabilidad del mercado

* »-n=Laprima por riesgo esperada sobre el mercado.

El CAPM permite determinar el valor dela beta apalancada a través de la siguiente formuta:
B, = B, [1- (1-1)D/C}], siendo B, la beta sin apalancar, t la tasa impositivay DIC Ia razén

deudalcapital. No obstante esta formula ignora el efecto de ia beta de la deuda, por lo que es mas
exacto calcular la beta apalancada a partir de la siguiente expresion: : :

~ C . D(1-1)
/ancuvm = ﬂaumrm D(]— ’)+ C ﬂaﬂ.la D(]— ’)+ C

La beta de la deuda se puede obtener despejandola de la formula del CAPM aplicada al costo de
mercado de la deuda ka:

byl )= A ()

Para ésle trabajo, se usa el método simplificado a partir del modelo de valoracion de crecimiento
constante.
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