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RESUMEN

La marca es la notoriedad de un producto o servicio con la cual se refleja
hacia sus consumidores, basandose en diferentes atributos que constituyen la
personalidad propia de lo que ofertan. Sin embargo, se debe considerar que en
el Ecuador no estda muy desarrollado el tema de valoracion de las marcas debido

a que es un mercado emergente.

Los consumidores se inclinan de manera recurrente por productos o
servicios reconocidos en el mercado que brinden valor mas alla de la experiencia
que transmite al consumirlos. Es por esto que se ha optado por realizar la
valoracion de una marca reconocida en el Ecuador llamada Sweet & Coffee que
oferta productos como café y postres en sus distintas variedades a través del

Método Interbrand expuesto por una firma reconocida.

Fuera del desarrollo del método se dar& a conocer por qué es importante
la valoracion de una marca, la descripcién de la empresa basado en historia,
cultura, estructura, seguido de un marco tedrico que expone los diferentes
métodos de calculo, el detalle de la metodologia a utilizar dentro del contexto del
método Interbrand, para luego exponer resultados y obtener asi la valoracion

cuantitativa de la marca en estudio.
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CAPM

IEPI

ISO

SPSS

WACC

SIGLAS

Modelo de Fijacion de Precios de Activos de Capital
Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual
Organizacion Internacional de Normalizacion
Paquete Estadistico para las Ciencias Sociales

Promedio Ponderado del Costo de Capital
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1 INTRODUCCION

1.1 Valoracién de Marca

1.1.1 Marca

Segun el Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual (IEPI) una
marca es un signo que distingue un servicio o producto de otros de su misma
clase o rama. Puede estar representada por una palabra, nimeros, un simbolo,
un logotipo, un disefio, un sonido, un olor, una textura, o una combinacion de
estos. (IEPI, 2014)

La marca cada vez cobra mayor importancia en una empresa
convirtiéndose en una variable estratégica. Es una herramienta de mercado que
nos permite identificar el producto y diferenciarlo de la competencia bajo el
reconocimiento de sus atributos y valores asociados.

Desde la perspectiva del marketing, las marcas influyen al momento de
seleccion de un producto. Se alcanza el reconocimiento y posicionamiento de la
marca en el mercado y sector cuando se pasa de comercializar bienes a vender
sensaciones llegando a construir una verdadera identidad y relacion emocional
con los consumidores que simplifica las decisiones de compra. (MUNIZ, 2014)

Segun Building Brands, “una marca es un conjunto de percepciones en la
mente del consumidor y del resto de grupos interesados”. La adecuada gestion
del conjunto de percepciones ayuda a generar rentas duraderas en el largo plazo
y crea valor permanente a la empresa. (BELIO, 2007)

Se evidencia que la marca es el reflejo del prestigio de una empresa que
esta ligado a los compromisos que una compaiiia adquiere con la sociedad,
basados en la calidad, utilidad y caracteristicas de un producto ofertado lo que
genera en el consumidor confianza, seguridad y lealtad. (BLASQUEZ, 2011)

1



Las empresas alcanzan mayor participacion de mercado cuando sus
productos son preferidos ante la competencia por la fidelizacion de marca
alcanzada, lo que contribuye al aumento en indice de ventas y genera mayores
beneficios a los propietarios y accionistas.

La marca es un activo intangible valioso que crea valor para la compairiia
e influye en su trascendencia. Es por ello que las empresas que invierten en
gestion de su marca incrementan el valor de la misma, lo que resulta en mayores
utilidades para los accionistas. Segun José Belio “Una marca fuerte crea y

mantiene valor de forma constante para la empresa” (BELIO, 2007)

1.1.2 Valor de Marca

Las marcas son mas que una imagen impresa en los productos y esto se
empez6 a entender a finales de la década de los cuarenta. Segun GAITAN (S.F)
las empresas fabrican productos y los consumidores compran marcas por lo
tanto, el valor de la marca corresponde al valor intangible asociado a su
capacidad para generar beneficios. Por otro lado, las méas valoradas son aquellas
que establecen vinculos y relaciones estrechas a largo plazo con los
consumidores, dado que consumimos productos, pero establecemos relaciones
con marcas.

Se conoce también que existe una correlacion entre el valor econémico
de una marca y su capacidad de conectar emocionalmente con sus clientes. Por
ello, la gestion de marca e influencia positiva en la percepcion de los
consumidores se torna aun mas importante. (ADN STUDIO)

Segun la Consultora Optimor, en muchos casos entre el 20% y el 40% del
valor total de las compaiiias viene dado por las marcas. En el afio 2010 entré en
vigencia la Norma ISO 10668 que estandariza los requisitos que deben cumplir

los proveedores de valoracion de marcas. Como respuesta a la creciente
2



importancia que cobra para las empresas conocer y gestionar el valor econémico
de sus marcas.

Las empresas buscan saber cuanto valen sus marcas por diversas
razones generalmente para medir su evolucion y tomar medidas para aumentar
su valor con el tiempo. Ademas que resulta necesario cuando se analiza una
fusidn, venta del negocio total o parcial, licencia de marca o hasta litigios legales.

(GAITAN)

1.2 Descripcion de la empresa

Sweet & Coffee es una cadena de cafeterias que ofrece diferentes
especialidades de café y postres tradicionales que aperturd su primera cafeteria
hace 19 afios en un centro comercial. Sus practicas empresariales se han
extendido en el pais gracias a su diversificacion de productos y servicios siendo
los recursos humanos y la atencién al cliente una de sus caracteristicas
primordiales. (Ifiiguez y Tutivén, 2012)

Sweet & Coffee es una marca que se preocupa por dar la mejor
capacitacién a sus trabajadores para brindar un servicio de calidad al cliente por
lo que el personal conoce la filosofia corporativa, servicio, trabajo, eficiencia y
calidad del producto que caracteriza a la marca.

La Universidad del Café, creada en julio del 2008, es un centro de
capacitacidon que naci6 como una herramienta para que los colaboradores
nuevos y antiguos se capaciten constantemente. Con este paso les garantizan a
sus clientes un valor agregado en cuanto a la cultura del café y del servicio
especializado. (Sweet&Coffee, 2017)

El café es tostado en su propia planta lo que ayuda a controlar la
consistencia apropiada de los granos, los postres son preparados con recetas

originales, de esta manera ofrecen mas de 50 variedades de productos.
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Su modelo de negocio esta basado en brindar el café mas exquisito y de
mejor calidad en el pais, ademas de ofrecer un ambiente acogedor y
estandarizacion en el servicio de cada una de las cafeterias.

Cuenta con reservas de café en distintos lugares del Ecuador, esto
contribuye a mejorar los procesos del caficultor ecuatoriano mediante programas
de responsabilidad social y ademas de proporcionarles diferentes recursos y
capacitacion para garantizar un café de excelente calidad.

Al principio basaron su modelo de negocio en el impacto visual al
posicionarse en gasolineras lo cual le abrié muchas puertas, pero ahora cuentan
con locales en diferentes ubicaciones como locales independientes, islas,
gasolineras, patio de comidas, centros comerciales, universidades disefiados

para llegar al cliente de una manera mas efectiva.

1.2.1 Definicion del Producto

Sweet & Coffee es un lugar especializado en café y dulces, otorgandole
igual importancia y enfoque a ambos. Sus productos se consideran gourmet por
la calidad y buena decoracion. Los consumidores no estan acostumbrados a
pagar un precio alto por un café, sin embargo al integrar el buen servicio al cliente
y el ambiente agradable su disposicién aumenta.

Segun manifiesta Richard Peet, fundador de la empresa Sweet & Coffee,
la estrategia basica es ofrecer sus productos a precios asequibles para que todos
puedan comprarlos, independientemente de la edad o nivel socioeconémico. Por
ello los precios por unidades oscilan entre $0.75 y $5.00, logrando que personas
muy distintas se identifiquen con la marca.

Quienes conforman la empresa Sweet & Coffee estdn comprometidos a
vender el café de mejor calidad. Asi que se preocupan porque los granos de café

sean frescos, de buen sabor y de excelente calidad. Trabajan directamente con
4



sus caficultores, manteniendo un comercio justo y directo, capacitaciones y
apoyo técnico en el sembrado.
Richard Peet manifiesta que “el menu debe transmitir lo que somos, expertos en
preparar nuestros productos”. En Sweet & Coffee encontramos:
v/ Café al peso: con variaciones de acidez, aroma y sabor se ofertan el Café
Zaruma, Café Jipijapa, Café Sweet & Coffee y Café organico.
v/ Café soluble: café Arabigo 100% ecuatoriano.
v' Granos de café cubiertos con chocolate: café amargo tostado con
chocolate.
v Bebidas con café: variedad de mas de 14 mezclas de bebidas calientes
y frias.

v Dulces: postres clasicos y tradicionales y deliciosas tortas.

Sweet & Coffee contribuye con el desarrollo de proyectos sociales y
ambientales. Haciendo aun mas atractivo su producto por el compromiso social
gue mantienen y el buen marketing emocional que manejan a través del cual

demuestran lo que hacen.



2 MARCO TEORICO

2.1 Principales métodos para valorar una marca

Valorar una marca presenta diferentes dificultades al momento de calcular
la misma, es por ende que no existe una Unica metodologia debido a que
diversos autores han propuestos diferentes métodos a través del tiempo. No
obstante, se mencionan a continuacion algunos métodos propuestos por
diferentes autores:
Método basado en el costo histdrico

Kapferer (como se cit6 en Rodriguez, 2000) menciona a la marca como
un capital de valor proveniente de inversiones en la firma a través del tiempo.
Este céalculo se basa en los costos relacionados con la comunicacion,
distribucion, investigacion y desarrollo, etc., durante un periodo de tiempo
determinado, para lo que se utilizan los datos disponibles en la contabilidad de
la empresa.
Método del valor de mercado

Este método aproxima de la marca en estudio relacionandola con
productos o servicios similares en el mercado, para darle asi su valor (Stobart,
P. 1991, pp. 29-30). Por ende, este método invita a buscar en bases del mercado
bursatil, transacciones, entre otros. Los datos de la marca en estudio permitiran
encontrar similitudes con otras que ofrecen caracteristicas parecidas para
otorgar el valor ajustado con variables propias.
Método de valoracion basado en las preferencias de los clientes

El calculo del impacto que provoca el nombre de marca sobre las
evaluaciones del cliente, medido en base a las preferencias, actitudes o intencion

de compra es otro modo posible de obtener el valor de la marca (Aaker 1994,



p.28). Este método se basa en la participacion de mercado que posee la empresa
ante otras, por lo general se evalla a través de investigaciones de mercados y
se obtiene como resultados favorables de los consumidores de esta marca que

se encuentran satisfechos y no consideran otra marca.
2.2 Metodologias propuestas por diversas consultoras en base a ingresos

2.1.1 Método de Interbrand

Segun Fernandez (2000) menciona que:

“La firma de consultaria Interbrand intenta equilibrar todos los factores que
entran en juego en la valoracion de la marca, por medio de la aplicaciéon de un
multiplo apropiado a las ganancias derivadas de la marca, aportando asi un
meétodo que cumple los requisitos de marketing, finanzas y legales y que tiene la
ventaja de estar basado en datos contrastables y auditable” (p.37).

El multiplo que mencionan consiste en la cuantificacién de diez factores
divididos en cuatro internos los cuales son claridad, compromiso, proteccion,
capacidad de respuesta y externos que miden la capacidad de respuesta,
relevancia, diferenciacion, consistencia, presencia, entendimiento 0 su

ponderacion de siete factores:

Tabla 1 Fortaleza de Marca

Liderazgo 25
Estabilidad 15
Mercado 10
Imagen Internacional 25
Tendencia 10
Apoyo 10
Proteccion 5

Fortaleza de la Marca 100

Fuente: Vélez Pareja (2003)

Los siete factores con sus ponderaciones donde el liderazgo (25%)
permitira medir el grado de participacion de mercado y como validar si los

consumidores prefieren la marca ante otras; la estabilidad (15%) conformada por
7



el tiempo que la empresa se encuentra en el mercado resaltando la satisfaccion
y lealtad del cliente; el mercado (10%) relacionada con el dinamismo y
competencias; imagen internacional (25%) indicador aceptacion a nivel mundial
por lo que son menos susceptibles a los ataques de competidores; tendencia
(10%) ser relevante en los consumidores a largo plazo; apoyo (10%) basado en
la inversion de estrategia de mercado de la marca; proteccion (5%) basado en el

ambito legal le emita la proteccion requerida.

2.1.2 Modelo Damodaran

Este método segun Vélez (2013) busca “medir el valor que se agrega a
una firma por poder cobrar mas por un producto o servicio” (p.37). Dicho esto, lo
gue propone Damodaran es obtener el valor de la marca a través de la prima de
precio que se obtiene vendiendo los productos y comparandolo con el precio al
que vende una firma similar y aquella diferencia multiplicar por sus unidades

vendidas dando como resultado el valor de marca.

2.1.3 Método de Houlihan Valuation Advisors

El método expuesto segun Aaker (citado por Velez, 2013) “El valor
patrimonial de una marca es un conjunto de activos (y pasivos) asociados a una
marcay a simbolos que agregan (o destruyen) valor al que ofrece un producto o
servicio de una firma y/o a sus clientes.” (p.36). Por consiguiente, se puede decir
que la cuantificacion sea esta positiva 0 negativa de sus estados financieros
dependeran también del valor agregado a los productos o servicios ofrecidos por
la firma.
2.3 Basado en la experiencia

Sweet & Coffee busca medir el nivel de satisfaccion de los clientes por “la

experiencia” que brinda al consumidor, otro punto que permite enfocarnos en lo



dicho, es lo expresado en su péagina oficial donde se menciona ‘nuestro mejor
esfuerzo para que cada vez que nos visites vivas una experiencia Unica”. Por lo
tanto, se debe recalcar que la empresa ademas de ofertar sus productos busca

gue las personas vivan una experiencia positiva.



3 METODOLOGIA

3.1 Método de valoracion financiera INTERBRAND.

De todos los métodos existentes, se ha seleccionado uno de los mas
relevantes denominado Interbrand, método expuesto por la prestigiosa firma del
mismo nombre, que se ha encargado de valorar marcas reconocidas a nivel
mundial. Interbrand fue la primera en contar con la certificacion 1SO 10668,
norma internacional que establece los requisitos estandar minimos para los
procedimientos utilizados para determinar el valor monetario de las marcas.

Este método comprende el andlisis en tres componentes especificos:
andlisis financieros, papel que desempefia y la fuerza competitiva de la marca
Sweet & Coffee, objeto de estudio.

El analisis financiero dard a conocer el retorno que obtiene una empresa
gue se calcula restando el coste de capital empleado por la firma a los beneficios
incluyendo los impuestos de los cinco afios proyectados propuestos por el
método Interbrand y multiplicado por un valor terminal que consiste en los
ingresos de la marca fuera del periodo proyectado.

El rol de la marca consiste en precisar los atributos mas relevantes que
influyen en la persona al momento de comprar por lo tanto, se realiza una
investigacién de mercado para determinar el porcentaje en el que interviene solo
la marca y no otros factores.

Y por ultimo, la fortaleza de la marca se basa en el estudio de factores
propuestos por el método Interbrand ya sea por el estudio de los 10 factores o

sus ponderaciones respectivas.
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La informacion disponible en la Superintendencia de Compafiias desde el
2011 al 2015 de DULCAFE S.A, permite que se lleve a cabo la implementacion

de la metodologia a la empresa en estudio.

3.1.1.4 Costo Promedio Ponderado de Capital (CPCC O WAAC)

También se lo reconoce como WAAC (Weighted Average Cost of
Capital) es la tasa de descuento que mide el costo que se ha implementado en
el negocio en funcion de los diferentes financiamientos ya sean con capital propio
o de terceros, ademas se plantea como la tasa minima de retorno respecto a
inversiones.

Juan Mascarefias (2001) menciona que el WAAC debe ser la tasa de
rentabilidad minima que deberd remunerar a las diferentes fuentes de
financiamiento que estan vinculadas a sus pasivos.

Ecuacion 1 Costo Promedio Ponderado de Capital

WACC=[Kd (1-D/A)] + [Ke (D/A) (1-T)]

Donde,

WACC-= Costo Promedio Ponderado de Capital
Ke= Costo patrimonial

Kda= Costo de la deuda

D/A= Razon de endeudamiento

T= Impuestos

3.1.1.5 Coste Patrimonial (ke)

El método para este calculo es el CAPM (Capital Assets Pricing Model),
gue considera los riesgos al invertir en un pais, en un mercado, en una empresa
en particular dando a conocer la rentabilidad que se podria esperar al comprar
acciones.

Ecuacion 2 Costo Patrimonial

Ke=ri+ B (frm-r1i) +r1p



Donde,

Ke= Rentabilidad esperada

B= Medida del riesgo de la empresa en el mercado especifico (relacién de

volatilidad de una accién respecto al mercado)

rm= Riesgo de mercado

rp= Riesgo pais

El Modelo CAMP puede ser adaptado a empresas que no coticen en bolsa
dicho esto, se debe conocer que existen dos tipos de beta: apalancado y
desapalancado. El beta apalancado esta determinado por el riesgo de la industria
y que a su vez comprende efecto de endeudamiento de la empresa o sea,
apalancamiento financiero.

Ecuacion 3 Beta Aplancado

D
p=pf1+0-DG)

Donde,

B= Beta apalancado

Bu= Beta desapalancado

D= Deuda

E= Capital

T= Impuesto

Al obtener el WACC, se procedera a multiplicar el capital empleado por la
firma, restarle los beneficios después de impuestos donde se obtendra el flujo de

caja para obtener asi la rentabilidad financiera.
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3.1.2 Papel de la marca

Green & Rao (1971) definen al Analisis Conjunto como un método de
descomposicion o sea, un conjunto de técnicas y modelos que procuran
substituir las respuestas subjetivas de los consumidores por parametros que
estimen la utilidad de cada nivel de atributo en la respuesta de preferencia
manifestada por éstos.

En base a lo anterior, se busca definir un conjunto de atributos mediante
una investigacion de mercado de la marca Sweet & Coffee para obtener el nivel
de importancia del atributo del que se espera conseguir porcentajes favorables,
luego se pasa a multiplicar por el flujo de caja de los intangibles y si es necesario
sumarle los ingresos por franquicias, donde nos permitira obtener el flujo de caja
provenientes por la marca.

3.1.3 Fuerza Competitiva de la marca

El método Interbrand menciona diez factores o su ponderacion, para el
caso de determinacion de fortaleza de la marca Sweet & Coffee se basa en cinco
factores detallados en la llustracion 1, a través del estudio de mercado.

llustraciéon 1 Fuerza Competitiva de la marca Sweet & Coffee

Diferenciaciéon

- Satisfaccion

/
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3.2 Investigacion de mercado

3.2.1 Objetivos generales
Determinar un puntaje de calificacion de la fortaleza de marca de Sweet
& Coffee e identificar el porcentaje de decisiones de compra que se

obtiene gracias a la marca (rol de marca).

3.2.2 Objetivos especificos
» Establecer la fortaleza de la marca Sweet & Coffee en términos de
los factores satisfaccién, presencia en medios tradicionales y redes sociales,
relevancia, diferenciacion y proteccién de la marca.
= Descubrir los atributos mas relevantes en el momento de la compra
en Sweet & Coffee, para identificar las combinaciones de atributos del

consumidor al adquirir sus productos.

3.2.3 Tipos de Investigaciéon asignhada al proyecto

I Investigacion Exploratoria

Pelaez Juan (2009) menciona que la investigacion exploratoria busca
recolectar conocimiento y la debida retroalimentacion, al mismo tiempo recalca
que la investigacion exploratoria es flexible y no estructurada. Ante lo
mencionado, para la recoleccion de informacion de Sweet & Coffee se procedera

a indagar fuentes secundarias como la basqueda en internet.

ii. Investigacion Descriptiva

Segun Malhotra (2008), la investigacion descriptiva es el tipo de
investigacion concluyente que tiene como principal objetivo la descripcion a
través de encuestas y realizar los analisis correspondientes. Con la informacion
recolectada de la investigacion exploratoria, se procede a elaborar una encuesta

gue nos permita medir cuantas veces al mes visita Sweet & Coffee, conocer la
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posicion que tiene la marca en el consumidor, y como estan siendo valorados los
atributos de la marca en el cliente.

Se debe considerar que la encuesta pertenece a un estudio descriptivo
transversal simple donde las personas seran encuestadas una sola vez, sin la
probabilidad de poder realizarles otra vez las preguntas. Para determinar la
muestra de personas que cumplen con el perfil a encuestar, se procede a la
aplicacion de una férmula estadistica.

3.2.4 Determinacion de Poblacién y Muestra
i Poblacion

La poblaciéon de Guayaquil segun el tltimo censo realizado por el Instituto
Nacional de Estadistica y Censo (2010) se ubica en 2350.915 habitantes, se ha
seleccionado la ciudad de Guayaquil para llevar a cabo el estudio por motivo de
recursos Y facilidad de los encuestadores ya que al hacer un estudio de mayor

magnitud se tendria que proceder a indagar en otras ciudades.

ii. Mercado Objetivo

El mercado objetivo para este estudio se centrara en los clientes de la
marca Sweet & Coffee, elegidos de manera aleatoria en diferentes puntos a
encuestar.
iii. Muestra

Al no existir un sondeo actual sobre la poblacion de la ciudad de
Guayaquil, se considera para el calculo de la muestra la siguiente ecuacion.

Ecuacion 4 Tamafio de la muestra

n=(z>xp=*q)/e’
Donde,

p= Factor de ocurrencia (0.50)
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g= Factor de no ocurrencia (0,50)
e= El margen de error igual 5%.
z= Nivel de confianza al 95%, lo cual es equivalente en la funcion de

distribucion para poblaciones normales al valor de 1.96

Aplicando la formula se obtiene como resultado:
n = (1.962 * 0.50 * 0.50)/0.052 n = 384 individuos
Debido a los limitados recursos de tiempo nos acogeremos a realizar las

encuestas a 204 personas.

3.2.5 Anélisis de los datos de la encuesta

La encuesta se realiza para poder obtener informacién relevante sobre los
atributos y el rol de la marca en el mercado. Dicho esto, cada pregunta indaga
sobre diferentes puntos de estudio y para responder a ellos se realiza el analisis
gue se menciona a continuacion.

Andlisis Conjunto

Segun Malhotra (2008), “el andlisis conjunto trata de determinar la
importancia relativa que los consumidores asignan a los atributos sobresalientes
y las utilidades que atribuyen a los niveles de atributos” (p.674). Es por esto que
se acude a este método con el fin de evaluar los atributos de la marca y conocer
de manera estructurada lo que prefiere el cliente.

La informacion obtenida proviene de la encuesta realizada a los
consumidores en este caso, clientes de Sweet & Coffee.

El modelo matematico del andlisis conjunto da a conocer la relacion entre

la utilidad y los atributos que se muestran a continuacion:
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Ecuacion 5 Andlisis Conjunto

m ki
i=1 j=1
Donde,
U(x)= Utilidad de un estimulo
aij= Aportacion del valor parcial asociada con el nivel j del atributo i.
ki= Numero de niveles del atributo i
m= Numero de atributos
xij= Dummies (1 si el atributo i toma el nivel j; O en otro caso).
Luego se determina la importancia de un atributo |, es el término de rango

de los valores parciales; aij en todos los niveles de atributos (Malhotra, 2008).

Ecuacion 6 Rango de valores parciales
Finalmente se normaliza la importancia del atributo para poder comparar

con los demas atributos.

Ecuacion 7 Normalizacion de atributos

Anélisis de Fiabilidad

La fiabilidad de la consistencia interna del instrumento se puede
estimar con el alfa de Cronbach (Anénimo, 2014). Como objeto de estudio,
se acude al andlisis de fiabilidad para validar si las variables del analisis

factorial han sido analizadas en la consistencia aceptable mayor a 7,00 donde
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representa que las escalas utilizadas en la encuesta son apropiadas para
llevar a cabo conceptos involucrados.

No obstante, se da a conocer que el alfa de Cronbach es una media
de las correlaciones entre las variables que forman parte de la escala. Puede
calcularse de dos formas: a partir de las varianzas (alfa de Cronbach) o de
las correlaciones de los items (Alfa de Cronbach estandarizado) (Anénimo,

2014).

Distancia Promedio Ponderado

Para conocer realmente la diferenciacién de la marca Sweet & Coffee
ante marcas competidoras en base a sus atributos, se utilizara el método
distancia promedio que para este caso se basard en evaluar su sabor,
precios, variedad de productos y disponibilidad.

Tabla 2 Promedio de los atributos por marca

Marcas tributos | AMBIENTE | PRECIOS | VARIEDAD | CALIDAD
Sweet & Coffee All Al2 Al3 Al4
Dolcce Incontro A21 A22 A23 A24
McCafé A31 A32 A33 A34
Café Bombon’s A4l A42 A43 Ad4
Juan Valdez A51 A52 A53 A54

Elaborado por: Gomez A., Guerra M.

El método consiste en sacar el promedio de los atributos de la marca,
luego proceder a sacar por diferencia la distancia como si estos obtuvieran la
puntuacion maxima de la escala, luego se procedera a sacar la distancia
entre el minimo de los atributos hacia la puntuacion ideal y el minimo hasta

el promedio de la marca.

18



Tabla 3 Calculo promedio Sweet & Coffee

. L PROMEDIO DE Distancia de otras |Pondera- Dlstanc!a
Marcas | Diferenciacion Iy promedio
MARCA marcas cion
ponderada
. PROMEDIO Al1l-(PROMEDIO o
Ambiente (A21+A31+A41+A51) | (A21+A31+A41+A51)) 35%
, PROMEDIO A12-(PROMEDIO o, | Sumaproducto
S""gf’et Precio (A22+A32+A42+A52) | (A22+A32+A42+A52)) 20%] " istancia de
. PROMEDIO Al13- (PROMEDIO o otra marca
Cellet] Variedad (A23+A33+A43+A53) | (A23+A33+A43+A53)) 35% | «ponderacion)
Calidad PROMEDIO Al4- (PROMEDIO 20%
(A24+A34+A44+A54) | (A24+A34+A44+A54)) °
Elaborado por: Gomez A., Guerra M.
Tabla 4 Calculo distancia promedio ponderada Dolce Incontro
. . PROMEDIO DE Distancia de otras |Pondera- Dlstanc!a
Marcas |Diferenciacion - promedio
MARCA marcas cion
ponderada
. PROMEDIO A21-(PROMEDIO 0
Ambiente (A11+A31+A41+A51) | (A11+A31+A41+A51)) 35%
Precio PROMEDIO A22-(PROMEDIO 20% Sumaproducto
Dolce (A12+A32+A42+A52) | (A12+A32+A42+A52)) °| (distancia de
Incontro Variedad PROMEDIO A23-(PROMEDIO 350¢ otra marca
(A13+A33+A43+A53) | (A12+A32+A42+A52)) °| *ponderacion)
. PROMEDIO A24-(PROMEDIO 0
Calidad (A14+A34+A44+A54) | (A14+A34+A44+A54)) 20%
Elaborado por: Gomez A., Guerra M.
Tabla 5 Calculo distancia promedio ponderada McCafé
: L PROMEDIO DE Distancia de otras |Pondera- Dlstanc?a
Marcas |Diferenciacion - promedio
MARCA marcas cion
ponderada
. PROMEDIO A31-(PROMEDIO 0
Ambiente (A11+A21+A41+A51) | (A11+A21+A41+A51)) 35%
Precio PROMEDIO A32-(PROMEDIO 20% Sumaproducto
S (A12+A22+A42+A52) | (A12+A22+A42+A52)) °| (distancia de
Variedad PROMEDIO A33-(PROMEDIO 350 otra marca
(A13+A23+A43+A53) | (A13+A23+A43+A53)) °| *ponderacion)
. PROMEDIO A34-(PROMEDIO 0
Calidad (A14+A24+A44+A54) | (A14+A24+A44+A54)) 20%

Elaborado por: Gomez A., Guerra M.
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Tabla 6 Calculo distancia promedio ponderada Café Bombon’s

. | PROMEDIODE | Distanciadeotras |Pondera-| -'orancia
Marcas |Diferenciacion - promedio
MARCA marcas cion
ponderada
. PROMEDIO A41-(PROMEDIO 0
Ambiente (A11+A21+A31+A51) | (AL1+A214A31+A51)| SO0
Precio PROMEDIO A42-(PROMEDIO 20% Sumaproducto
Café (A12+A22+A32+A52) | (A12+A22+A32+A52)) (distancia de
Bombon’s . PROMEDIO A43-(PROMEDIO otra marca
Variedad 35% -
(A13+A23+A33+A53) | (A13+A23+A33+A53)) *ponderacion)
. PROMEDIO A44-(PROMEDIO 0
Calidad (A14+A24+A34+A54) | (A14+A24+A34+A54) 20%
Elaborado por: Gomez A., Guerra M.
Tabla 7 Calculo distancia promedio ponderada Juan Valdez
. L PROMEDIO DE Distancia de otras |Pondera- Dlstanc!a
Marcas | Diferenciacion - promedio
MARCA marcas cion
ponderada
: PROMEDIO A51-(PROMEDIO o
Ambiente (A11+A21+A31+A41) | (AL1+A21+A31+A41)) 35%
Precio PROMEDIO A52-(PROMEDIO 20% Sumaproducto
Juan (A12+A22+A32+A42) | (A12+A22+A32+A42)) (distancia de
Valdez Variedad PROMEDIO A53-(PROMEDIO 350 otra marca
(A13+A23+A33+A43) | (A13+A23+A33+A43) ° | *ponderacion)
Calidad PROMEDIO A54-(PROMEDIO 20%
(A14+A24+A34+A44) | (A14+A24+A34+A44)) 0
Elaborado por: Gomez A., Guerra M.
Tabla 8 Calculo distancia promedio ponderada ideal
. L PROMEDIO DE Distancia de otras |Pondera- DIEEInElE!
Marcas |Diferenciacion ! promedio
MARCA marcas cion
ponderada
. PROMEDIO Al1l-(PROMEDIO 0
Ambiente (A21+A31+A41+A51) | (A21+A31+A41+A51)) 35%

" . PROMEDIO Al12-(PROMEDIO o | Sumaproducto
p“f,iﬁ'?ri- Precio (A22+A32+A42+A52) | (A22+A32+A42+A52)) 20% " distancia de
cion (5) |Variedad PROMEDIO Al13- (PROMEDIO 350 otra marca

(A23+A33+A43+A53) | (A23+A33+A43+A53)) 0 *ponderacion)
Calidad PROMEDIO Al4- (PROMEDIO 20%
(A24+A34+A44+A54) | (A24+A34+A44+A54)) 0

Elaborado por: Gomez A., Guerra M.
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Luego de obtener las distancias promedias ponderadas de todas las
marcas se considera el minimo de estos valores y se procede a calcular la
diferenciacion. (Ver tabla 9).

Tabla 9 Calculo de diferenciacion final

DPPminimo - DPPideal Rango desde el minimo posicionado hasta el IDEAL
DPPminimo - DPPmarca Rango desde el minimo posicionado hasta la marca
% de diferenciacién Puntaje de diferenciaciéon sobre 5

Elaborado por: Gomez A., Guerra M.
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4 RESULTADOS

4.1 Resultados de la Investigacién de Mercados

4.1.1 Investigacion Exploratoria

La empresa Sweet & Coffee trabaja en equipo para ofrecer a los clientes
una experiencia Unica al consumir sus productos. Su slogan “Disfruta el
momento” expresa que no solo vende un producto sino que ademas se ha
convertido en un lugar para compartir con amigos, realizar reuniones de negocios
o disfrutar un momento de distraccion.

Su fundador considera que no se debe traicionar la calidad del producto,
el servicio al cliente y el buen ambiente, a la vez que se brindan productos con

precios al alcance de todos.

4.1.2 Investigacion Descriptiva

La encuesta se realiz6 a 204 personas de 16 afios en adelante, dando
como resultado que el 65% pertenecian a mujeres y un 35% a hombres. No
obstante, se obtuvo que la actividad ocupacional en un 63% recae en personas
gue se encuentran estudiando, seguido de personas empleadas con un 32%.

llustracion 2 Género

BHombre

BMujer

Elaborado por: Gomez A., Guerra M.
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llustracion 3 Ocupacion

BEEmpleado
BEDesempleado
[ Estudiante
[INo trabaja

Elaborado por: Gomez A., Guerra M.
4.1.3 Fortaleza de Marca

Para la medicion de la fortaleza de marca, se consideraran los siguientes

factores:
= Relevancia = Satisfaccion
= Presencia = Diferenciacion

= Notoriedad

El analisis se medira en dos fases: la primera fase consiste en medir de
manera cualitativa el nivel de aceptacion de afirmaciones y mediciones a través
de alfa de Cronbach, y especificamente para el calculo diferenciacion, se utiliza
el método distancia promedio ponderada.
4.1.3.1 Relevancia

Para la medicion se planteé la importancia que el consumidor le da a la
marca Sweet & Coffee, donde a través de dos preguntas con escala de Likert del
1 al 5, enfocadas a su vez en el café y postres de manera independiente siendo
1 el de menos apego y 5 el mas importante, por lo cual se obtuvo para el café
un promedio de 3,84 y para los postres de 3,42, pero a nivel general de

importancia la marca se posiciona en un promedio de 3,63. El Alfa de Cronbach
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dio como resultado 0,7164 colocandose en un nivel aceptable para emitir criterios

basados en la informacion que se extrae de las variables.

4.1.3.2 Presencia
En este ambito se busca analizar el nivel de aceptacion del cliente hacia
4 afirmaciones que se propuso y se detalla a continuacion:
1. “Mi primera opcion para consumir café y postres es Sweet &
Coffee”.
2. “Al escuchar Sweet & Coffee logro relacionarla correctamente con
los productos ofertados”.
3. “Conozco los productos que oferta Sweet & Coffee”.
4. “Mi primera opcion para consumir café y postres es Sweet &

Coffee”.

Para matizar la opinién del encuestado, se planted posibles respuestas,
para medir su nivel de aceptacion donde el 1 representa un total desacuerdo y 5
significa que el cliente estd en totalmente de acuerdo con la afirmacion. Se
buscaba evaluar la opinién en diferentes ambitos como momentos, relacién con
el cliente, conocimiento del producto de la marca y si al ir por un café o postre se
convierte en prioridad acudir a comprar en Sweet & Coffee. Denotando un nivel
elevado de aceptaciéon de las afirmaciones propuestas. Asi mismo el Alfa de
Cronbach de este factor analizado es de 0,83 valor que permite tener confianza

en las respuestas y emitir los criterios respectivos.
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llustracion 4 Presencia de marca

Momento de relajacion o conversar

Relacion correcta con los productos
ofertados

Conozco los productos que oferta Sweet
& Coffee

Primera opcién para consumir café y
postres es Sweet & Coffee

0% 10% 20% 30% 40% 50%
m Total Desacuerdo " Desacuerdo ® Indiferente m De acuerdo = Total Acuerdo

Elaborado por: Gomez A., Guerra M.
4.1.3.3 Notoriedad
Para el analisis de este factor se busca matizar el sentimiento del
encuestado hacia las siguientes afirmaciones como:
1. Distingo atributos de Sweet & Coffee.
2. Reconozco la apariencia de la marca Sweet & Coffee.
3. Observo mas publicidad de Sweet & Coffee en periddicos y revistas.
4. Observo mas publicidad de Sweet & Coffee en television y radio.

5. Observo mas publicidad de Sweet & Coffee en redes sociales.

Dicho esto, se busca medir si la marca es percibida por los consumidores
a travées de los medios de comunicacion, el reconocimiento de la marca a través
de la apariencia y si los atributos son distinguibles al momento de optar por
consumir un producto de la marca. El coeficiente de Alfa Cronbach para este
factor dio como resultado 0,81 que permite emitir criterio con un nivel de

confianza alto. Como se puede visualizar en la llustracion 5, el 44% reconoce a
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la marca por su apariencia siendo menos reconocida por observacion por medios
sociales.

llustracion 5 Notoriedad de la marca

Observo mas publicidad de Sweet & —

Coffee en redes sociales -
Observo mas publicidad de Sweet & —
Coffee en television y radio e

Observo mas publicidad de Sweet &
Coffee en periddicos y revistas

Reconozco la apariencia de la marca

||
o
Sweet & Coffee —  ———
|
N —

Distinguir atributos de Sweet & Coffee

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

m Total Desacuerdo = Desacuerdo mIndiferente m De acuerdo = Total Acuerdo

Elaborado por: Gomez A., Guerra M.
4.1.3.4 Satisfaccion
Para la medicion de este factor, se utilizé el mismo procedimiento utilizado
en los factores presencia y notoriedad de las cuales tenemos las siguientes
afirmaciones:
1. Sweet & Coffee cumple con mis expectativas.
2. Sweet & Coffee satisface mis necesidades.
3. Encuentro locales de Sweet & Coffee cercanos.
4. En Sweet & Coffee existe variedad de sabores.
5. Los productos que he consumido en Sweet & Coffee han sido
siempre de mi total agrado.
6. Los productos que se venden en Sweet & Coffee son competitivos.
7. Los precios estdn en consonancia con la calidad del producto y

servicio recibido.
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8. El momento vivido en Sweet & Coffee cumple con el concepto de

compartir socialmente una taza de café.

El alfa de Cronbach para este factor es de 0,95 con alto nivel de confiar
en las respuestas de estas encuestas y asi brindar un criterio mas amplio
respecto a las afirmaciones propuestas.

llustracién 6 Satisfaccion de la marca en diferentes aspectos

El momento vivido es compartir socialmente =

Los precios se alinean entre calidad y servicio

Los productos son competitivos

Los productos son de total agrado

Existe variedad de sabores

Encuentro locales cerca

Satisface mis necesidades.

Cumple con mis expectativas.

HuLH

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
E Total Desacuerdo © Desacuerdo mIndiferente ®De acuerdo ® Total Acuerdo

Elaborado por: Gomez A., Guerra M.

4.1.2.5 Diferenciacion
Para la medicién de este factor, se hizo un analisis de distancia promedio

ponderado que consiste en dos fases detalladas a continuacion:
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Fase 1

En esta fase, se pregunto a través de la encuesta el nivel de asignacion
siendo 1 el menor puntaje y 5 la mayor puntuacion que le otorgarian a la marca
en estudio Sweet & Coffee y competidoras como Dolce Incontro, McCafé, Café
Bombon’s y Juan Valdez en los atributos como ambiente, precios, variedad,
calidad.

Fase 2

En esta fase se procedié al calculo de los promedios de los valores

asignados en cada marca y por atributos (Ver tabla 2).

Tabla 10 Calculo de promedio por marca y atributo

Marcas Atributos | AMBIENTE |PRECIOS | VARIEDAD | CALIDAD
Sweet & Coffee 4,32 3,73 4,25 4,26
Dolcce Incontro 2,92 2,80 3,14 3,45
McCafé 2,92 3,21 2,99 3,29
Café Bombon’s 3,34 3,25 3,21 3,37
Juan Valdez 3,64 2,96 3,56 3,82

Elaborado por: Gomez A., Guerra M.

Luego la aplicacion del método de distancia promedio ponderado dando
como resultado la puntuacion para cada marca competidora y ponderacion ideal
(Ver tabla 11), después se procedio al calculo expuesto en la tabla 9, el cual se
analiza considerado que si se obtiene 1 sera muy diferenciada negativamente, 3
no se diferencia del promedio y 5 se diferencia positivamente del promedio y
para Sweet & Coffee se obtuvo como resultado 3,52 denotando un valor que

indica que la marca no se diferencia de sus marcas competidoras.
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Tabla 11 Distancia promedio ponderada de las marcas

Promedio | Distancia Pondera- Distancia
Marcas Diferenciacién| de otras de otras i promedio
marcas marcas ponderada
Ambiente 3,21 1,09 35%
Precio 3,04 0,68 20%
Sweet & Coffee . 1,04
Variedad 3,22 1,03 35%
Calidad 3,48 0,78 20%
Ambiente 3,55 -0,63 35%
Precio 3,28 -0,51 20%
Dolce Incontro . -0,50
Variedad 3,50 -0,37 35%
Calidad 3,69 -0,25 20%
Ambiente 3,55 -0,63 35%
i Precio 3,17 0,03 20%
McCafé : -0,49
Variedad 3,54 -0,55 35%
Calidad 3,72 -0,43 20%
Ambiente 3,45 -0,10 35%
i Precio 3,16 0,09 20%
Café Bombon’s : -0,18
Variedad 3,48 -0,28 35%
Calidad 3,70 -0,33 20%
Ambiente 3,38 0,26 35%
Precio 3,24 -0,30 20%
Juan Valdez : 0,14
Variedad 3,40 0,16 35%
Calidad 3,59 0,23 20%
Ambiente 3,21 1,79 35%
Maxima Precio 3,04 1,96 20%
., - 1,94
Ponderacion (5) | variedad 3,22 1,78 35%
Calidad 3,48 1,52 20%

Elaborado por: Gomez A., Guerra M.

Tabla 12 Diferenciacion

2,44 Rango desde el minimo posicionado hasta el IDEAL
1,54 Rango desde el minimo posicionado hasta la marca
3,52 Puntaje de diferenciacién sobre 5

Elaborado por: Gomez A., Guerra M.
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4.1.2.6 Célculo General de la Fortaleza de Marca

Corresponde al promedio de los 5 factores analizados, siendo el célculo
por componente el promedio de cada item propuesto, exceptuando de esta al
calculo de la diferenciacion debido a que posee su propio proceso para obtenerlo
luego de tener las puntuaciones respectivas de relevancia, presencia,
satisfaccion, notoriedad y diferenciacion, se acude a sacar el promedio dando
como resultado que la fortaleza de marca esta en 3,67. Adicionalmente se
considera que las Alfas de Cronbach de los factores son mayores a 7 dando
confianza para considerarlos en los analisis.

Tabla 13 Fortaleza de marca

Relevancia 3,63
Presencia 3,87
Satisfaccion 3,96
Notoriedad 3,72
Diferenciacion 3,15
Fortaleza de marca 3,67

Elaborado por: Gomez A., Guerra M.

Tabla 14 Alfa de Cronbach

Factores Alfa de Cronbach
Relevancia 0,716
Presencia 0,810
Satisfacciéon 0,950
Notoriedad 0,810

Elaborado por: Gomez A., Guerra M.

4.1.4 Rol de marca

A través de un analisis conjunto, se obtiene el porcentaje de rol de marca en

funcién de la apreciacién de las personas encuestadas respecto a las variables que

mas influyen en el momento de la decisién de compra. A continuacion se muestran

las combinaciones a evaluar:
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Tabla 15 Atributos relevantes para la decision de compra de postres

Vil - Caracterl'sticazs para Dulces -
PRECIO $2,00-$2,73 $2,74-% 3,46 $3,47-%$4,20
MARCA Dulce Aroma Sweet & Coffee

VARIEDAD Dulce Sal

Elaborado por: Gomez A., Guerra M.

Tabla 16 Atributos relevantes para la decision de compra de cafés

Vil ; Caracterl'sticgs para Cafés -
PRECIO $1,00 - $ 2,00 $2,01-% 3,00 $3,01-%$4,00
MARCA Dulce Aroma Sweet & Coffee

VARIEDAD Frio Caliente

Elaborado por: Gomez A., Guerra M.

A través del programa estadistico SPSS, se genera una matriz ortogonal

con 8 combinaciones aleatorias de un total de X posibles para cafés y postres de

tal forma que se muestran las siguientes opciones:

Tabla 17 Matriz ortogonal de postres

COMBINACIONES DE POSTRES PRODUCTO
D | PRECIO MARCA VARIEDAD | PRECIO NOMBRE
1 1 Sweet & Coffee Sal $2,30 Tarta de Espinaca
2 3 Sweet & Coffee Dulce $ 3,60 3 Leches
3 3 Dulce Aroma Sal $ 3,50 Quiche de Jamén
4 1 Dulce Aroma Dulce $ 2,00 Mojada de Chocolate
5 2 Dulce Aroma Dulce $2,95 Cheescake
6 2 Sweet & Coffee Sal $2,75 Humita
7 1 Dulce Aroma Sal $ 2,50 Torta de Choclo
8 1 Sweet & Coffee Dulce $ 2,00 Queso de Coco

Elaborado por: Gomez A., Guerra M.
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Tabla 18 Matriz Ortogonal de Cafés

COMBINACIONES DE CAFES PRODUCTO
ID | PRECIO MARCA VARIEDAD | PRECIO NOMBRE
1 1 Sweet & Coffee | Caliente $ 2,30 Americano
2 3 Sweet & Coffee Frio $ 3,60 | Capuccino de la Casa Frio
3 3 Dulce Aroma Caliente $ 3,50 Capuccino Caliente
4 1 Dulce Aroma Frio $ 2,00 Café Bombodn
5 2 Dulce Aroma Frio $2,95 Café Latte Frio
6 2 Sweet & Coffee | Caliente $2,75 Moccachino
7 1 Dulce Aroma Caliente $ 2,50 Café Latte Caliente
8 1 Sweet & Coffee Frio $2,00 Espresso

Elaborado por: Gomez A., Guerra M.

Los resultados de las encuestas se tabulan en el programa estadistico SPSS

y se realiza el analisis conjunto a través del cual se obtiene el porcentaje de

importancia para cada atributo segun se muestra a continuacion:

Tabla 19 Valores de Importancia del Analisis Conjunto

Atributos Postres Cafés Promedio
Precio 65,902 62,402 64,152
Marca — “Rol de Marca” 16,513 19,924 18,218
Variedad 17,586 17,674 17,630
TOTAL 100,00 100,00 100,00

Fuente: Programa Estadistico SPSS

El “rol de marca” corresponde al porcentaje de importancia que los

encuestados dan solo al atributo marca excluyendo todos los deméas factores en el

momento de decision de compra. Para el presente analisis, se concluye que en la

intencion de compra de postres y dulces influye en un 64,15% la variable precio, en

un 17,63% la variedad y el 18,22% corresponde al atributo marca que se considera

equivalente al rol de marca.
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4.2 Resultados de Valoracion de Marca de Sweet & Coffee
4.2.1 Analisis Financiero de la empresa

Para el respectivo analisis, se acudio a la recepcion de informacion emitida
en la pagina de la superintendencia de compaiiias, valores y seguros (Ver
llustracion 7), Banco Central, Damodaran, entre otras fuentes confiables.

llustracion 7 Portal de Informacion financiera

SLJFILRIN TENDENCIA
DE COMPANIAS, VALORES Y SEGUROS
—
DULCAFE S.A.

Informacién General Administradores Actos Juridicos Informacion Anual Socio o Accionistas

uuuuuuuuuuuu

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn

Fuente: Saper Intendencia de Compafiias

4.2.1.1 Ingresos de la empresa Sweet & Coffee

Los ingresos de la empresa desde al afio 2011-2015 han tenido un
incremento considerable a través de estos afios no obstante, se debe considerar
que del afio 2014-2015 (16%) no ha sido tan significativo como los afios anteriores.

Tabla 20 Detalle de ingresos anuales y variacién porcentual

Detalle Ingresos L .
Variacion porcentual de los ingresos

2011 $ 11.895.972,03

2012 $ 14.913.552,55 2011-2012 25,37%

2013 $ 20.675.447,00 2012-2013 38,64%

2014 $ 26.948.844,00 2013-2014 30,34%

2015 $ 31.200.167,10 2014-2015 16,00%

Elaborado por: Gomez A., Guerra M.
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Adicional a esto se busca analizar los gastos y costos de la empresa (Ver

Tabla 20) donde se obtuvo como resultado a través de un analisis vertical que en

promedio desde el 2011 al 2015, un 43% fueron asignado a los costos y en gastos

de venta 16%, gastos administrativo 32%, gastos de depreciaciones 2% y en

propiedad planta y equipo un 7 %.

Tabla 21 Detalle de costos y gastos

DETALLE 2011 2012 2013 2014 2015
Ingresos en
9 . $1.895.972,03 | $ 4.913.552,55 | $20.675.447,00 | $26.948.844,00 | $31.200.167,10
locales propios
Costo de
ventas y $5.656.533,00 | $ 5.627.161,62 | $10.581.986,00 | $10.319.166,00 | $13.303.205,00
produccion
Gastos de
$ 934.506,00| $ 90.394,27 | $2.531.300,00 | $7.846.052,00 | $9.601.908,00
Ventas
Gastos
.. . $4.456.800,00 | $ 8.080.655,61 | $6.000.374,00 | $6.285.486,00 | $5.206.963,00
administrativos
Gastos de
.., $ 424.41500| $ 135.417,33| $ 266.545,00| $ 403.340,00| $ 641.515,00
Depreciacion
Propledad,. $2.237.950,00 | $ 2.344.094,00 | $3.143.809,00 | $3.245.128,00 | $4.254.997,00
planta y equipo
Depreciacion
epreciacio $1.427.353,00 | $ 1.242.013,00 | $1.538.425,94 | $1.892.212,79 | $ 2.533.728,00
acumulada
PPE NETO $ 810.597,00| $ 1.102.081,00 | $1.605.383,06 | $1.352.915,21 | $1.721.269,00

Elaborado por: Gomez A., Guerra M.

Tabla 22 Analisis vertical de costos y gastos

2011 2012 2013 2014 2015 | Promedio
Costo de ventas y produccion 48% 38% 51% 38% 43% 43%
Gastos ventas (incluye gastos de | g, 1% | 12% | 29% | 31% 16%
publicidad y depreciacion)
Gastos administrativos 37% 54% 29% 23% 17% 32%
Gastos de Depreciacion 4% 1% 1% 1,5% 2% 2%
PPE NETO 7% 7% 8% 5,0% 6% 7%

Elaborado por: Gomez A., Guerra M.

4.2.1.2 Capital de trabajo

Evaluando el capital de trabajo se puede decir que este ha sido volatil dentro

de este periodo donde se hace hincapié en el afio 2015 donde el capital de trabajo
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ha tenido mayor impacto de 11,90% debido al ingreso significativo que ha tenido en

ese afo y posterior involucra mayor inversion de capital. El promedio de inversion

de capital en estos 5 afios es de 5,50 % sobre los ingresos.

Tabla 23 Detalle de Activos y Pasivos de Sweet & Coffee

Cuentas 2011 2012 2013 2014 2015
Activo circulante $ 653.616,10 | $ 1.802.346,81 | $3.975.550,83 | $ 5.527.410,31 | $6.975.992,24
Pasivo circulante $ 632.941,17 | $ 2.118.846,02 | $1.768.858,25 | $ 3.674.487,50 | $3.264.229,55
Capital de trabajo $  20.674,93 |$ (316.499,21) | $2.206.692,58 | $ 1.852.922,81 | $3.711.762,69

Ingreso locales propios

$11.895.972,03

$14.913.552,55

$20.689.946,92

$26.948.844,00

$31.200.167,10

% Capital trabajo/ Ingresos
de locales propios

0,17%

-2,12%

10,67%

6,88%

11,90%

PROMEDIO CAPITAL DE TRABAJO/INGRESOS

5,50%

Elaborado por: Gomez A., Guerra M.

4.2.1.3 Costo Promedio Ponderado de Capital (CPCC O WAAC)

Para el célculo de procedera a utilizar la formula (Ecuacién 2) en mencion:

Donde,

WACC=[Kd (1-D/A)] + [Ke (D/A) (1-T)]

WACC= Costo Promedio Ponderado de Capital

Ke= Costo patrimonial

Kd= Costo de la deuda

D/A= Raz6n de endeudamiento

T= Impuestos

42131

Costo Patrimonial (ke)

Para este calculo, se considera la formula (Ver ecuacion 4) donde involucra

el calculo de la tasa libre de riesgo (Rs), riesgo pais (Rp), riesgo de mercado (Rm), y

la medida del riesgo de la empresa en el mercado (B), y obtener asi la rentabilidad

esperada en este caso el costo patrimonial (Ke).
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Para el calculo de la Tasa Libre de Riesgo (Rf) se ha considerado el
porcentaje de los bonos de la pagina denominada Data Macro 2.44%. (Ver
ilustracion 8)

llustracion 8 Tasa de Bono a 10 afios de EEUU

Bono a 10 anos de Estados Unidos

— Tip0

23 ene, 2017
m Tipo: 2,44%

nov. 2016 dic. 20116 ene. 2017

Fuente: Portal Datos Macro, Expansién
El indice riesgo pais se obtuvo de la pagina del Banco Central de Ecuador,
entidad encargada del calculo de este indicador, para nuestro estudio se escogio el
valor 619 (Ver tabla 24).

Tabla 24 Valor Riesgo Pais

Fecha Valor
Enero-19-2017 619.00
Enero-18-2017 616.00
Enero-17-2017 614.00
Enero-16-2017 610.00
Enero-15-2017 610.00
Enero-14-2017 610.00
Enero-13-2017 610.00
Enero-12-2017 614.00
Enero-11-2017 615.00
Enero-10-2017 608.00

Fuente: Banco Central del Ecuador
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La tasa libre de riesgo menos el riesgo del mercado se entiende por la prima
de mercado, valor que se lo obtuvo de la pagina Damodaran el cual indica que el
Ecuador tiene una prima de 9,3%.

Para el célculo del beta se acogieron las betas de 38 empresas donde se
analizaron el valor minimo y maximo que puede tomar este en el mercado siendo
0,29 y 0,41 respectivamente, donde al promediarla con la fortaleza de marca donde
1 es el minimo y 5 el maximo valor, se obtuvo una beta de 0,33.

Tabla 25 Beta desapalancado

f(x1) P.0,025 0,29
f(x0)P 0,75 0,41
X0 (valor minimo de fortaleza de marca) 1,00
x1(valor maximo de fortaleza de marca) 5,00
X (promedio final fuerza de marca) 3,67
f(x)(beta desapalancado) Sweet & Coffee 0,33

Elaborado por: Gomez A., Guerra M.

Luego se procede al apalancar la beta (Ver llustracién 9) a través de esta
férmula donde se hace imprescindible el calculo del nivel de endeudamiento (D/E)
y de la tasa combinada (T) de impuestos para el caso de Ecuador se consideran
dos tasas: la del Impuesto a la Renta del 22% vy la tasa de Participacion de
Trabajadores 15%.

llustracién 9 Beta apalancada

R )
Tabla 26 Calculo (D/E)

2011 2012 2013 2014 2015
Pasivo Total $767.249,09 | $2.126.014,23 | $ 1.850.967,49 | $ 374.487,50 |$3.264.229,54
Patrimonio $667.097,28 | $ 3.155.101,21 | $ 4.202.753,56 | $ 6.449.172,05 | $ 9.113.259,66
D/E 1,15 0,67 0,44 0,06 0,36

Elaborado por: Gomez A., Guerra M.
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Tabla 27 Célculo de |la tasa combinada

Tc= 1-(1-22%)*(1-15%)
Impuesto a la renta 22,00%
Impuesto Participacion a trabajadores 15,00%
Tasa combinada 33,70%

Elaborado por: Gomez A., Guerra M.

Tabla 28 Calculo Beta apalancada

f(x)(beta desempalancada) Sweet & Coffee 0,33
Tasa combinada 33,70%
D/P 36,00%
Beta Apalancada 0,20

Elaborado por: Gomez A., Guerra M.
4.2.1.3.2 Costo de la deuda (Kd)
El costo de la deuda se obtuvo de la tasa activa referencial publicada en el
Banco Central del Ecuador donde se procedi6é a sacar un promedio desde enero
2016 a enero 2017.

Tabla 29 Calculo Kg

Periodo %
Enero-31-2017 8,02%
Diciembre-31-2016 8,10%
Noviembre-31-2016 8,38%
Octubre-31-2016 8,71%
Septiembre-31-2016 8,38%
Agosto-31-2016 8,21%
Julio-31-2016 8,67%
Junio-30-2016 8,66%
Mayo-31-2016 8,89%
Abril-30-2016 9,03%
Marzo-31-2016 8,86%
Febrero-29-2016 8,88%
Enero-31-2016 9,15%
Costo deuda (kd) 8,61%

Fuente: Banco Central del Ecuador
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4.2.1.3.3 Razon de endeudamiento (D/A)

Para este calculo debido a que existe una volatilidad considerable, se utiliza

el (D/A) del ultimo afio (2015).

Tabla 29 Calculo de ratio de endeudamiento

2011 2012 2013 2014 2015
Pasivo Total $767.249,09 | $ 2.126.014,23 | $ 1.850.967,49 $374.487,50| $3.264.229,54
Activo Total |$1.434.346,37 | $5.281.115,44 | $ 6.053.721,05 | $ 10.123.659,60 | $ 12.377.489,20
D/A 0,53 0,40 0,31 0,04 0,26

Elaborado por: Goémez A., Guerra M.

Dicho esto, se procede a calcular el WACC donde se incluird también 1% de

liquidacion:
WACC=[10.4* (1-1%)] + [(8.6%*1%) *(1-33.70%) +1%]
WACC= 10,19%

4.2.2 Flujo de Caja Proyectado y Valor de Marca

Para el calculo de las proyecciones se tomaron en cuenta los siguientes

supuestos basados en informacion histérica de los afios 2011 al 2015.

Tabla 30 Calculo datos de la proyeccion

DATOS %
Crecimiento por Ingresos en locales propios 7,62%
Promedio porcentaje de costo ventas/Ingresos locales propios 43,48%
Promedio porcentaje de gastos ventas/Ingresos locales propios 16,12%
Promedio porcentaje de gastos administrativos/Ingresos locales propios 32,14%
Promedio porcentaje depreciacion/Ingresos locales propios 1,86%
Promedio porcentaje de PPE neto/Ingresos locales propios 6,50%
Promedio porcentaje capital de trabajo/Ingresos locales propios 5,50%
Participacion a trabajadores 15,00%
Impuesto a la Renta 22,00%

Elaborado por: Gomez A., Guerra M.
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Para el célculo de la tasa de crecimiento a largo plazo, se consideran

las variaciones en la Utilidad Bruta dado los altos niveles de variacion en los

ingresos que vienen dado por el incremento en numero de locales por lo que no

serian totalmente comparables.

Utilizamos el menor porcentaje de variacion para realizar la proyeccion en el

peor de los escenarios considerando que se han deducido los costos de ventas

atribuibles al ingreso.

Tabla 31 Variacion porcentual de Utilidad Bruta

DETALLE 2011 2012 2013 2014 2015
Utilidad Bruta $6.239.439,03 | $9.286.390,93 | $10.093.461,00 | $16.629.678,00 | $17.896.962,10
Variacion porcentual de la 2011-2012 2012-2013 2013-2014 2014-2015
Utilidad Bruta 48,83% 8,69% 64,76% 7,62%

Elaborado por: Gomez A., Guerra M.

Se realizé la proyeccion de los flujos desde el afio 2017 al 2021 y como

resultado final se obtiene el valor cuantitativo de la marca Sweet & Coffee que da

como resultado $ 9°643.343,86 al sumar el valor de la marca proyectado a 5 afios

que es $ 1°073.525,23 con el valor presente neto de los flujos atribuibles a la marca

que corresponde a $ 8'569.818,63.
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Tabla 32 Flujo de Caja Proyectado y Valor de Marca

DETALLE

|

2017

2018

2019

2020

2021

Ingresos en locales propios
Costo de ventas
Margen Bruto

Gasto de Ventas (incluye costos de marketing)

Gastos Administrativos

Depreciaciones

Beneficios antes de impuestos

15% participacion a trabajadores

Beneficios antes de IR

Impuesto a la Renta

Beneficio Después de Impuesto

Beneficio Después de Impuesto + Depreciaciones
Capital Empleado

Capital de Trabajo

PPE neta
17,14% Capital Charge
Flujo de Caja atribuible Intangibles locales propios
18,22% Rol de marca
Flujo de caja atribuible a la marca en locales
propios
Flujo de caja total atribuible a la marca
3,67 Puntaje de la fortaleza de la marca
10,19% Tasa de fortaleza de la marca

Ganancias atribuibles a la marca descontadas a la
tasa fortaleza de marca
Sumatoria de flujos descontados (Afo 1-5)

7,62% Tasa de crecimiento a largo plazo

VPN del Valor Terminal
VALOR DE MARCA SWEET & COFFEE

Elaborado por: Gomez A., Guerra M.

$ 33.577.812,40 $ 36.136.648,94 $ 38.890.484,62

$ 41.854.179,58

$ 45.043.726,38

$ 14599.175,99 $ 15.711.723,31 $ 16.909.053,59 $ 18.197.627,84 $ 19.584.399,39
$ 18.978.636,40 $ 20.424.925,63 $ 21.981.431,03 $ 23.656.551,74 $ 25.459.326,99
$

5.412.380,20 $ 5.824836,97 $ 6.268.72550 $ 6.746.441,07 $ 7.260.561,52
$ 10.790.732,85 $ 11.613.053,29 $ 12.498.039,62 $ 13.450.467,38 $ 14.475.476,01
$ 625.738,38 $ 673.423,51 $ 724.742,54 $ 779.972,39 $ 839.411,10
$ 2149.78498 $ 2.313.611,86 $ 2.489.923,37 $ 2.679.670,89 $ 2.883.878,35
$ 322.467,75 $ 347.041,78 $ 373.488,50 $ 401.950,63 $ 432.581,75
$ 1.827.317,23 $ 1.966.570,08 $ 2.116.434,86 $ 2.277.720,26 $ 2.451.296,60
$ 402.009,79 $ 432.645,42 $ 465.615,67 $ 501.098,46 $ 539.285,25
$ 142530744 $ 153392466 $ 1.650.819,19 $ 1.776.621,80 $ 1.912.011,35
$ 2.051.04582 $ 2.207.348,17 $ 2.375561,73 $ 2.556.594,19 $ 2.751.422,45
$ 4.029.009,13 $ 4.336.04450 $ 4.666.477,85 $ 5.022.092,26 $ 5.404.806,69
$ 1.846.069,07 $ 1.986.750,93 $ 2.138.153,61 $ 2.301.094,12 $ 2.476.451,69
$ 2.182.940,06 $ 2.349.29356 $ 2528.324,23 $ 2.720.998,15 $ 2.928.355,00
$ 690.426,04 $ 743.040,77 $ 799.665,06 $ 860.604,47 $ 926.187,84
$ 1.360.619,78 $ 1.464.307,41 $ 1575.896,67 $ 1.695.989,72 $ 1.825.234,61
$ 24788452 $ 266.774,85 $ 287.104,74 $ 308.983,89 $ 332.530,37
$ 24788452 $ 266.774,85 $ 287.104,74 $ 308.983,89 $ 332.530,37
$ 224.958,66 $ 219.710,85 $ 21458547 $ 209.579,65 $ 204.690,60
$ 1.073.525,23

$ 8.569.818,63

$ 9.643.343,86
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5.1

5.2

5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

El objetivo del estudio realizado es cuantificar el valor de la marca
Sweet & Coffee, para lo que se utiliza una metodologia que combina
procedimientos de las areas de marketing y finanzas llamado método de
Interbrand al que se realizan ajustes dada la disponibilidad de informacion.

A través de la investigacion de mercado realizada en el presente
estudio se obtuvo el rol de marca, que consiste en el porcentaje de compras en
el cual influye solamente la marca y no otros atributos, es de 18,22%. Ademas
la fortaleza de marca dio como resultado 3,52 de un total de 5 tomando en
cuenta los factores de relevancia, presencia, notoriedad, satisfaccion vy
diferenciacion superando a las marcas de la competencia.

El valor de la marca Sweet & Coffee es de $ 9.643.343,86, importante
para la valoracion general en libros de la empresa ademas del valor agregado
al momento de vender franquicias o emitir acciones.

Para la ejecucion del presente estudio se presentaron limitaciones como
el dificil acceso a informacion acerca del método de valoracién de Interbrand y
el tiempo para la elaboracién del proyecto.

Recomendaciones

De acuerdo al estudio realizado, se recomienda el uso del valor de la
marca Sweet & Coffee calculado para incorporarlo en los balances de la
empresa, recalcular el precio de las franquicias, transacciones financieras como
préstamos o venta de acciones ademas de maximizar el potencial de creacion

de valor de la empresa.
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Asi como se recomienda realizar la valoracion de marca considerando
los 10 factores propuestos por la firma Interbrand para llegar a resultados mas
precisos.

Se observa que las personas valoran en un alto porcentaje el atributo
precio al momento de comprar los productos de la empresa Sweet & Coffee por
lo que se aconseja, se aproveche esa ventaja de posicionamiento sobre la

competencia.
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ANEXOS
ENCUESTA DE CONOCIMIENTO DE MARCA SWEET & COFFEE

Soy estudiante de la Escuela Superior Politécnica del Litoral (ESPOL). Me
gustaria que me ayude completando el siguiente cuestionario con la finalidad de
conocer su percepcion de la marca Sweet & Coffee. Dicha informacion sera para
fines académicos. Le tomara pocos minutos de su tiempo y su ayuda serd muy
valiosa.

A. INFORMACION DEMOGRAFICA
Sexo Masculino [ |
Edad
Ocupacion
Sector

|:| Femenino

B. CONSUMO
1. ¢Dentro de los ultimos 3 meses ha asistido usted a consumir productos en
Sweet & Coffee? (Marque con una X)

Si No

2. ¢En promedio con qué frecuencia en un mes visita usted Sweet & Coffee?
(Escoja solo 1 opcidn)

De 1 a 2 veces
De 3 a 4 veces
De 5 a 6 veces
Mas veces

3. Indigue qué es lo primero que piensa cuando escucha la marca Sweet &
Coffee:

4. Indique cuan importante es para usted elegir la marca Sweet & Coffee
cuando desea consumir un café o un postre. (Siendo 1 nada importante y
5 muy importante).

Nada Poco Indiferente | Importante Muy
Importante | Importante Importante
Postres 1 2 3 4 5
Café 1 2 3 4 5
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5. A continuacion seleccione un numero para la frase que considere que
describe con precision los productos ofertados en Sweet & Coffee. Cuanto
mMAas precisa crea que es la frase para describir al producto, mas alto debe
ser el numero positivo que elija. Debe elegir un nimero negativo para la
frase que considere que no la describe con precision.

EL MOTIVO POR EL QUE CONSUMO EN SWEET & COFFEE ES:

+5 +5 +5 +5
+4 +4 +4 +4
+3 +3 +3 +3
+2 +2 +2 +2
+1 +1 +1 +1
PRECIOS AMBIENTE CALIDAD DE VARIEDAD DE
ASEQUIBLES DEL LOCAL SERVICIO PRODUCTOS
1 -1 -1 -1
2 -2 -2 -2
3 -3 -3 -3
-4 -4 -4 -4
5 -5 -5 -5

6. Jerarquice las categorias de productos por las que usted visita un local de
Sweet & Coffee. (Siendo 1 el principal y 4 la ltima opcion).
Bebidas Calientes
Bebidas Frias
Postres dulces
Postres de sal

7. La principal razon para asistir a un local de Sweet & Coffee es:
Encuentros con amigos
Reuniones de negocios
Ambiente de tranquilidad
Productos ofertados

C. COMPETENCIA
8. Evalle las diferentes marcas que se muestran a continuacién evaluando
cada atributo. (Siendo 1 el menor puntaje y 5 la mayor puntuacion).

Variedad

Atributos ) Precios Calidad en
Ambiente ) de .
Marca Asequibles el servicio
Productos
Dolce Incontro
Juan Valdez
Sweet & Coffee
Mc Café

Café Bombon’s
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D. CARACTERISTICAS Y POSICIONAMIENTO
9. A continuacion se listan afirmaciones relacionadas a la presencia de la
marca Sweet & Coffee en medios de comunicacion. Manifieste su
desacuerdo o aceptacion marcando con una X.

g8 g |8 | d
s38 |2 |8 | BF
© g 9 o 3] o ¢

AFIRMACIONES 33 |5 © | g
q o c o q
ao | = | OB
Mi primera opcién para consumir café y postres es 1 5 3 4 5

Sweet & Coffee.

Considerando las marcas que son competencia
puedo distinguir atributos de Sweet & Coffee.

Conozco los productos que oferta Sweet & Coffee.

Reconozco la apariencia de la marca Sweet &
Coffee. 1 2 3 4

Comparado con la competencia observo mas
publicidad de Sweet & Coffee en periédicos y| 1 2 3 4
revistas.

Comparado con la competencia existe mas
publicidad de Sweet & Coffee en television y radio.

Comparado con la competencia observo mas
publicidad de Sweet & Coffee en redes sociales.

Al escuchar Sweet & Coffee logro relacionarla
correctamente con los productos ofertados.

Cuando quiero pasar un momento de relajacién o
conversar con amistades lo primero que piensoes | 1 2 3 4
ir a Sweet & Coffee.
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10.A continuacion se listan afirmaciones relacionadas a la satisfaccion de
consumo en Sweet & Coffee. Manifieste su desacuerdo o aceptacion.

i 2|8 | .

§3% 9|8 EF

o 4 © ] O o &

AFIRMACIONES 33 |5 © | - g

d o c (O] [q

do | — |8

Sweet & Coffee cumple con mis expectativas. 1 2 3 4 S
Sweet & Coffee satisface mis necesidades. 1 2 3 4 S
Encuentro locales de Sweet & Coffee cercanos. 1 5 3 4 5
En Sweet & Coffee existe variedad de sabores. 5

Los productos que he consumido en Sweet & Coffee
han sido siempre de mi total agrado.

Los productos que se venden en Sweet & Coffee
son competitivos.

Los precios estan en consonancia con la calidad del
producto y servicio recibido.

El momento vivido en Sweet & Coffee cumple con
el concepto de compartir socialmente una taza de | 1 2 3 4 S
café.
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11. A continuacién se muestran sabores de café ofertados en Sweet & Coffee.
De acuerdo a su preferencia ordene asignando un namero del 1 al 8.
(Siendo 1 el més preferido)

-
w
A%

Sweet

ke

Dulce roma

Americano Cappuccine de la Casa Frio Cappuccing Café Bombén

$1,35 $4,00 $3,45 $1,80

o

Dulce Anoma

Dulce Arorwea Café Latte Caliente ESF[ESSU

Café Latte Frio Moceachino

$2,30 $2,20 $1,95 $1,00
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12. A continuacién se muestran distintos postres ofertados en Sweet &
Coffee. De acuerdo a su preferencia ordene asignando un numero del 1
al 8. (Siendo 1 el mas preferido).

e T

Dulce Anorma

o £ nppf & 3
S lrléf_?ttai dkéﬁgsgﬂ jee. Swegf 20 ﬁ[ €€ |luiche de Jamén y Queso| | Mojada de Chocolats

$2,30 $3,60 $3,50 $2,00

.-

i P
A ’ ) ”(‘ ~
Dulce Anoma Sweet S Coffee. || Dulee cAnoma Sweel &0 Coffee
Cheesecake de Frutilla Humita Torta de Choclo Quesa de Coco
$2,95 $2,75 $2,50 $2,00
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