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¿De qué puedo hablar?

• ¿Qué es? ¿Quién es la marca?

• ¿Por qué tiene valor?

• ¿Cómo se refleja su valor?

• ¿Cómo se construye hoy en día ese valor? ¿Qué ha cambiado?

• ¿En qué invierten las marcas más valiosas?

• Sabemos ¿Cuánto valen?

• ¿Podemos ofrecer algo los académicos en este ámbito?



¿Qué es la marca?
Definición Ley de Marcas Española (2001) artículo 4: modificado por el Real Decreto-ley
23/2018, de 21 de diciembre, de transposición de directivas en materia de marcas,
transporte ferroviario y viajes combinados y servicios de viaje vinculados.

Se entiende por marca (habría que añadir, registrada) todo signo que sirva para distinguir en el mercado los 
productos o servicios de una empresa de los de otras y pueda ser representado en el Registro de Marcas de 
manera tal que permita a las autoridades competentes y al público en general determinar el objeto claro y 
preciso de la protección otorgada a su titular 

• Las palabras, incluidos los nombres de personas. 
• Los dibujos. 
• Las letras. 
• Las cifras.
• Los colores.
• La forma del producto o de su embalaje.
• Los sonidos. 



¿Quién es la marca?

La marca es el interlocutor de los clientes/consumidores en las múltiples interacciones que las empresas 
mantienen en el mercado.

La marca es con quien conversa y de quién habla el consumidor.

La marca es con quién el consumidor obtiene experiencias vitales.

La marca es con quién el consumidor se identifica.

Y en consecuencia:

Tiene identidad y personalidad, más allá de la imagen y del posicionamiento en el mercado.

En definitiva, la marca tiene valor.



¿Por qué tiene valor? 

Las marcas son valiosas para las empresas ¿por qué?

Porque lo son para los consumidores.

Y ¿Cómo?

 Simplifican su proceso de decisión de compra.
 Reducen sus riesgos e incertidumbres.
 Hacen su proceso de decisión de compra más rápido. 
 Ahorran costes para el consumidor.
 Anticipan la calidad a obtener con el uso o consumo de los productos (bienes/servicios).
 Proporcionan mayores beneficios funcionales y simbólicos (sociales y/o psicológicos)
 Proporcionan un canal para el feedback post-consumo.
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¿Cómo se refleja su valor? 

Las marcas que son valiosas para las empresas tienen:

Necesariamente que ser:

 Notorias/Renombradas (visibles; reconocidas, conocidas, recordadas)

Además, tienen que tener:

 Asociaciones favorables
 Calidad percibida
 Lealtad

Y unas pocas, las mejores:

 Identificación



¿Cómo se refleja su valor? 
Las marcas que son valiosas para las empresas:

 Soportan la ventaja de diferenciación.

 Aportan protección frente a la competencia.

 Mejoran la aceptación (negociación) con los canales de distribución.

 Permiten explotar sus derechos mediante el desarrollo de alianzas de marca (co-
branding).

 Permiten explotar sus derechos mediante el desarrollo de licencias.

 Producen mayores  y más estables flujos de ingresos. 

 Producen mayores márgenes de beneficio.
Y, en consecuencia:
 Construyen Capital (capital de marca) (activo intangible).



¿Cómo se construye la marca? 
Las marcas que son valiosas para las empresas tienen que invertir en:

 Innovación (desarrollo de nuevos productos, bienes o servicios).

 Creación del mayor nivel posible de Identificación con los segmentos de mercado objetivo: 
Influencia propia; Influencia de otros, e Influencia propia. 

Antes. Recorrido del consumidor en la era de la pre-conectividad:

 Atención (la conozco), Actitud (me interesa), Acción (la compro) y fidelización (la recompro) e 
identificación (me identifica)

Ahora. Recorrido del consumidor en la era de la conectividad:

 Atención (la conozco), Atracción (me gusta), Convencimiento (averiguación; estoy 
convencido), Acción ( la compro), Recomendación (Apología; la recomiendo) e 
Identificación (me identifica) 



¿Qué ha cambiado? 
Lo nuevo en la era de la conectividad:

 Cambios: 
 “Del me gusta al estoy convencido” a  través de la comunidad que rodea al consumidor que 

influye en él. 
 De la retención y repetición de compra al deseo de recomendar la marca a los demás como 

consecuencia de la fidelidad. 
 La interacción activa entre los consumidores afecta:

 Conocimiento sobre la marca
 Grado de atractivo de la marca

 Ampliación de los puntos de contacto de la marca con el consumidor
 Se produce el fenómeno de la co-creación.
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POBLACIÓN MUNDIAL: 7.830 millones de personas. 
POBLACIÓN ESPAÑOLA: 46,750 millones de personas.

PENETRACIÓN MÓVILES: 
Mundo: 5.220 millones de usuarios únicos. 67% población total.
España: 54,3 millones de conexiones. 116% de la población total.

PENETRACIÓN INTERNET: 
Mundo: 4.660 millones de usuarios. 59% población. 
España: 42,5 millones de usuarios. 91% población.

CRECIMIENTO: 
Mundo: 60,3% acumulado en cinco años; 7,3% en el último año.
España:   4,3% en el último año.

Fuente: Publicación Hootsuite. We are social.  Diversas fuentes. Enero 2020

PENETRACIÓN REDES SOCIALES: 
Mundo: 4.200 millones de usuarios. 54% población. 98,8% acceso móvil. Cto. 13,2% 
España: 37,4 millones de usuarios. 80% población. 93,6% acceso móvil. Cto. 27,6%

REDES SOCIALES LIDERES: 
Mundo: Facebook: 2.740 millones de usuarios; Youtube: 2.291 millones de usuarios.
España: Youtube: 89,3% usuarios de redes; Facebook: 79,2%; Instagram:69,0%.

¿Qué ha cambiado?  Sociedad digital interconectada



Fuente: Emarketer, 2019

USUARIOS DE REDES SOCIALES POR SEGMENTOS GENERACIONALES

90,4% de los millenials (generación Y) son usuarios de redes sociales 

77,5% de la generación X son usuarios de redes sociales 

48,2% de la generación baby boomers son usuarios de redes sociales 



Los consumidores españoles conversan con sus marcas a través 
de las redes sociales (Facebook, Instagram y Twitter):

85% de internautas usan redes sociales.
80% de usuarios siguen a las marcas, y el 39% lo hace de forma intensa. 

Motivos principales: 
Atención al cliente 
Aportar al usuario información/contenido más relevante o actualizado.

Fuente: Estudio anual de redes sociales 2018

Principales sectores: 
Entretenimiento, cultura y medios (42%); 
Viajes, transporte y turismo (37%) 
Tecnología y comunicación (35%).

Las marcas y el uso de las redes sociales



¿En qué se invierte para 
construir capital de marca?  
Las marcas que son valiosas para las empresas tienen que invertir en:

 I+D+i

En la era de la pre-conectividad, y en la era de la conectividad: 

 Crear la influencia externa (comunicación con origen en la empresa): Todos los medios de 
publicidad convencional y no convencional, equipos de ventas.

 Modificar influencia propia (experiencia pasada): Todos los medios de publicidad convencional y no 
convencional.

En la era de la conectividad tienen que invertir además en:

 Modificar influencia de terceros (conversación sobre la marca con otros, consumidores o no): Medios 
digitales (incluidas redes sociales), Branded Content (incluida publicidad nativa); Mailing
personalizado; Influenciadores.



27,3%

72,7%

Distribución inversión publicitaria 2014
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Evolución de la inversión publicitaria conectiva 

Digitales Mailings personalizados Content Branded RRSS Influencers

Crecimiento Crecimiento Crecimiento

Año Conectividad % Resto % Total %

2015 7,2 3,8 4,7
2016 6,4 1,4 2,8
2017 22,5 1,0 7,2
2018 2,7 2,0 2,2
2019 2,0 -1,9 -0,6
2020 -9,2 -22,4 -17,9



Nuevas mediciones desde 2017: 

La inversión en redes sociales en 2019 fue de 592* millones de €, un 49% mayor que en 2017, primer año 
para el que se dispone de esta información. 

La inversión publicitaria destinada a contenidos de marca en 2020 se situó en 392 millones de €, un 32% 
mayor que en 2017. 

Desde 2018: 
La inversión publicitaria de marketing de influencers en 2020 alcanzo los 75,6 millones de €, un 104% 
mayor que en 2018.

Desde 2019:
A la vez surge la publicidad nativa con 28,5 millones de €.

¿En qué se invierte para 
construir capital de marca?  

(*) En 2020 ha bajado la inversión hasta 579



El 58% de los ejecutivos de marketing declaran haber contratado los servicios 
de influencers en redes sociales, principalmente en Instagram.

El 87% manifiesta estar satisfecho con las acciones realizadas con los 
influencers. 

El 67% afirma haber incrementado su inversión publicitaria en redes sociales 
respecto al año anterior (Facebook e Instagram alcanzan la mayor cuota). 

El 68% de los usuarios declara seguir a influencers en las redes.
Facebook (45%) e Instagram (40%) las que lideran, seguidas de YouTube (33%) y 
Twitter (23%).

El 37% considera creíbles a los influencers, y el mismo porcentaje opina que sus 
comentarios pueden considerarse publicitarios.

LAS MARCAS Y EL MARKETING DE INFLUENCERS

Fuente: Estudio anual de redes sociales 2018



¿En qué invierten las marcas más valiosas? 
Descubrimiento de las marcas por los consumidores 

https://datareportal.com/reports/digital-2021-spainhttps://wearesocial.com/digital-2021

https://datareportal.com/reports/digital-2020-spain


¿En qué invierten las marcas más valiosas? 
Cifras de publicidad digital

https://datareportal.com/reports/digital-2020-spainhttps://wearesocial.com/digital-2021

https://datareportal.com/reports/digital-2020-spain


¿En qué invierten las marcas más valiosas? 
Crecimiento publicidad digital

https://datareportal.com/reports/digital-2021-spainhttps://wearesocial.com/digital-20201

https://datareportal.com/reports/digital-2020-spain


¿En qué invierten las marcas más valiosas? 
Distribución de las cifras de publicidad digital por canales

https://wearesocial.com/digital-20201
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¿Cuánto valen las marcas? 
El valor de las marcas que son valiosas se mide y se publica:

 Consultoras con metodología propia: Interbrand; BrandZ y Brand Finance

 Norma ISO 10668:2010 

 Expertos académicos: Journal of Product and Brand  Management.

 Metodología de medición (estimación) en el ámbito empresarial depende:
 Objetivos: contables, transaccionales o gestión
 Tipo marca: corporativa vs producto
 Tipo de empresa: cotizada vs no cotizada; grande vs pyme

 Tipos de metodologías:
 Basadas en flujos de ingresos y/o beneficios imputables a la marca
 Basadas en modelos q Tobin. Cotizadas
 Basadas en modelos multi-logit. Marcas producto



Marcas              2004 (Millones de $) Marcas               2020 (Millones de $)

Coca- Cola                67.394 Apple                        322.999

Microsoft                 61.372 Amazon                    200.001

IBM                           53.791 Microsoft                 166.263

General Electric      44.111 Google                      165.444

Intel                          33.499 Samsung                     62.289

Disney                      27.113 Coca Cola                    56.894

MacDonald 25.001 Toyota                         51.595

Nokia                       24.041 Mercedes                   49.268

Toyota                      22.673 McDonald                   42.616

Marlboro                 22.128 Disney                          40.773

TOP 10 MARCAS GLOBALES

Fuente: Interbrand, 2021



Interbrand (Mill. $) BrandZ (Mill.$) Brand  Finance (Mill.$)

1. Apple                        322.999 1. Amazon              415.855 1. Apple           263.375

2. Amazon                    200.667 2. Apple                  362.206 2. Amazon        254.188

3. Microsoft                 166.001 3. Microsoft           326.554 3. Google          191.215

4. Google                      165.444 4. Google                323.601 4. Microsoft      140.435 

5. Samsung                     62.289 5. Visa                     186.809 5. Samsung        102.623

6. Coca Cola                    56.894 6. Alibaba               152.525 6. Walmart           93.185

7. Toyota                          51.595 7. Tencent               150.978 7. Facebook          81.476

8. Mercedes                    49.268 8. Facebook            147.190 8. ICBC                  72.788

9. McDonald                   42.616 9. McDonald          129.321 9. Verizon             68.889

10. Disney                       40.773 10. Mastercard 108.129   10. Wichat 67.902

https://www.kantar.com/campaigns/brandz/global https://brandirectory.com/rankings/global/

https://www.kantar.com/campaigns/brandz/global
https://brandirectory.com/rankings/global/


Los sectores y países según el 
número y valor de sus marcas. 

https://brandirectory.com/download-report/brand-finance-global-500-
2021-preview.pdf

https://brandirectory.com/download-report/brand-finance-global-500-2021-preview.pdf


Las marcas españolas 
más valiosas según 
BrandZ. 2020 







https://brandirectory.com/rankings/spain/table

Brand Finance

https://brandirectory.com/rankings/spain/table
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¿Qué podemos ofrecer los 
académicos? 
 Problemas de optimización del programa de marketing global, digital y off-line. 

 Problemas de vinculación entre los resultados inmediatos de la inversión publicitaria digital: del 
número de visitas a la fidelidad, y de la fidelidad a los resultados financieros a corto y largo plazo.

 Problemas de la amplia variabilidad temporal en la medición del valor de las marcas, cualquiera 
que sea la metodología utilizada. 

 ¿Es posible encontrar una metodología única de general aplicación para la capitalización del 
valor de las marcas?. ¿Tiene sentido hacerlo?



¡Muchas gracias por vuestra atención!



¿Qué podemos ofrecer los 
académicos? 
 Medición del impacto de antecedentes.



¿Qué podemos ofrecer los 
académicos? 
 Problemas de explicación. ¿Que componentes del capital de marca y qué modelo explica mejor 

los resultados empresariales? 



¿Qué podemos ofrecer los 
académicos? 
 Problemas de separabilidad: A la vez que se construye el Capital de la Marca se construyen otros 

intangibles de mercado, Capital Cliente.



X2 =250.89; d.f.=129; X2/d.f.=1.95; CFI= 0.983; NFI=0.966; 
IFI =0.983; GFI=0.958; AGFI=0.939; RMSEA=0.040  

¿Qué podemos ofrecer los académicos? 
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