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RESUMEN
Se centra la atencién en la conformacién de las diez marcas globales mds
valiosas, segtin Interbrand, durante el periodo 2001-2012, asi como con las
diez marcas mds valiosas del mundo durante el periodo 2006-2012, segin
Millward Brown. Ambas firmas realizan los estudios mas importantes del
valor de las principales marcas globales. Con el paso de los afios el nimero de
marcas emblematicas de la economia del conocimiento se ha incrementado
en la relacién de las diez marcas globales mds valiosas. En el reciente estudio
de Millward Brown —BRANDZ Top 100 Most Valuable Global Brands 2012,
el valor de las tres marcas mds valiosas— todas ellas consideradas marcas
emblemiticas de la economia del conocimiento (Apple, Google e 18m), supe-
16 la cifra de $M 100,000. El valor de las principales marcas globales sin
duda alguna afirma la pertinencia del concepto “economia del conocimien-
to”, propuesto por el destacado futurélogo Alvin TofHer.
Palabras clave: Economia del conocimiento, Valor de marca, Marcas
globales mas valiosas.
ABSTRACT
'This paper considers the conformation of the ten most valuable global
brand, according to Interbrand, during the period 2001-2012. In the
second part come from similar, but I think the 10 most valuable brands
in the world during the period 2006-2012, according to research firm
Millward Brown. It is worth noting that both firms —Interbrand and
Millward Brown— conducted major studies on the value of global brands.
Over the years the number of flagship brands of Knowledge Economy
has increased the ratio of the ten most valuable global brands. In the
recent study by Millward Brown —BRANDZ Top 100 Most Valua-
ble Global Brands 2012— the value of the three most valuable brands-
all admit to be considered iconic brands of the Knowledge Economy
(Apple, Google and 18m), exceeded for ($ M) 100.000. The value of glo-
bal brands undoubtedly affirms the relevance of the concept “Knowled-
ge Economy” proposed by noted futurist Alvin Toffler.
Key words: Knowledge Economy, Brand Value, Most Valuable Glo-
bal brands
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INTRODUCCION

Desde los inicios de la era industrial, los activos tangibles (capi-
tal fisico y financiero) fueron considerados las principales fuen-
tes de valor en las empresas. Ademads, la generacién de valor en
buena medida dependié de la explotacién del trabajo asalariado.
La valorizacién de los intangibles como la principal fuente de
valor en las organizaciones es relativamente reciente. Fue nece-
sario aguardar hasta la segunda mitad del siglo xx, cuando la
visibilidad e importancia de los activos intangibles empezaron a
resultar evidentes para las organizaciones. En el libro In Search
of Excellence (1982),' Peters y Waterman —dos reconocidas au-
toridades en el pensamiento administrativo—, identificaron un
conjunto de factores intangibles que inciden directamente en la
competitividad de las organizaciones. Los factores intangibles,
destaca Horoyuki Itami —citado por Villafafie—: “son la fuente
real de la competitividad y el factor clave de la adaptacién cor-
porativa por tres razones: son dificiles de acumular, susceptibles
de multiples usos simultineos y constituyen inputs y outputs de
las actividades empresariales” (Villafafie, 2002: 36). De acuerdo
con Villafafie —reconocido catedritico en la Universidad Com-
plutense de Madrid, Espana, presidente de la firma Villafafie y
Asociados, experto en temas de reputacién corporativa—, entre
los principales activos intangibles de las organizaciones destacan
la reputacién y la imagen de marca.

También en la década de 1980 —década de enorme trascen-
dencia en el desarrollo de la comunicacién empresarial estratégi-
ca—, Porter, reconocido profesor en la Universidad de Harvard,
publicé dos libros acerca de estrategias de negocios (Competitive
Strategy, 1980 y Competitive Advantage 1985), que destacan la
importancia de la diferenciacién en las marcas. De acuerdo con
Pérez, destacado experto en temas de estrategia comunicoldgica,
Porter, por supuesto sin pretenderlo, instal6 a las ciencias de la
comunicacién en el imaginario estratégico empresarial:

Es a través de las teorias de Porter como el mundo del ma-
nagement pasa de un primer plano y timido reconocimiento
de la comunicacién como creadora de cultura, a la utiliza-

! En castellano: En bisqueda de la excelencia.
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cién declarada del poder de la comunicacién en la compe-
tencia por los mercados (y por los votos). Al ser la via bésica
para crear diferenciacion e imagen, asi como para persona-
lizar la oferta, la comunicacién se convierte por primera vez

en factor de competitividad. (Pérez, 2006: 396).

Pérez sefiala que la marca es: “un sistema de informacién
que permite transmitir el esfuerzo continuo de diferenciacién
y de bisqueda de la superioridad del producto sobre los demds
para conseguir una ventaja competitiva en el mercado” (Pérez,
2006: 364).2 Costa, quien sin duda alguna admite ser considera-
do como uno de los principales expertos y obligado referente en
temas de comunicologia estratégica, propone la siguiente defini-
ci6én de marca:

(marca) es, objetivamente, un signo sensible, al mismo tiem-
po signo verbal y signo visual (...) La marca es ella misma
un valor de cambio, de intercambio. Y necesita serlo tanto en
el aspecto comercial como en el comunicacional. Por eso la
marca es, ante todo y en su génesis, un signo lingtistico, y
debe ser necesariamente asi para que todos podamos desig-
narla, verbalizarla, escribirla e interiorizarla [...] Las marcas
deben significar. No simplemente sefialar [...] Las marcas
necesitan ser vistas para ser recordadas. Necesitan estar en
el espacio y también en el tiempo. Ojos que no ven...marca

que no funciona (Costa, 2004:18-27).

Una de las principales funciones de la marca radica en la posi-
bilidad de diferenciar un producto o servicio para afirmarlo como
Unico, como atinadamente establece Costa:

Con la gran expansion industrial la competencia crecié ex-
ponencialmente en los paises mas avanzados. Y si se fabrican
mds y mds productos cada dia, éstos son mds y mds iguales
entre si. Esta situacion de indiferenciacion entre productos y
servicios alternativos, substitutivos los unos de los otros, ha
impulsado la necesidad de diferenciarlos para hacerlos mds
visibles y singulares. Asi naci6 la marca en el sentido moder-

no del término. (Costa, 2009: 55-56.).

2 No pocos expertos consideran que el marketing nacié en Procter & Gamble
—el corporativo global que gasta mds dinero en publicidad—, con el
relanzamiento de la imagen de marca del jab6n Camay.
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Respecto a la importancia de la diferenciacién en el valor de
las marcas, Pérez sefiala:

la diferenciacién juega un papel competitivo clave. Diferen-
ciarse por encima de la oferta competitiva permite obtener
una mayor lealtad de los consumidores y el que éstos ten-
gan una menor sensibilidad por el precio, es decir, que estén
dispuestos a pagar mds por una marca diferenciada positi-
vamente que por otra marca a la que no le atribuyan los mis-

mos valores o calidades (Pérez, 2006: 397).

Marcas globales suponen imagenes tGnicas. La marca finalmen-
te se convierte en la identidad de productos, de los servicios y de
la empresa. La marca —afirma Costa— “es la imagen corporativa”
(2009: 67). La imagen publica de las marcas, destaca Costa, repre-
senta el antecedente remoto del branding que, de acuerdo con Ries y
Ries, es la accién de crear o desarrollar una marca:

El branding prevende el producto o servicio al usuario. El
branding es, en pocas palabras, una manera mds eficaz de
hacer que la venta se realice [...] Cualquier nombre propio es
una marca. Uno mismo es una marca [...] El poder de una
marca reside en su capacidad de influir en el comportamien-

to de compra” (Ries y Ries, 2001: 9).

Costa oportunamente advirtié que la introduccién de nuevas
tecnologias suele alterar el valor de las marcas, inclusive aqué-
llas cuyo desarrollo no depende en sentido estricto de grandes
avances en la tecnologia: “Los grandes ciclos econémicos y los
progresos tecnolégicos afectan profundamente al manejo de las
marcas. Esta es una cuestién en la que apenas han profundizado
los historiadores y los estudiosos de las comunicaciones visuales”
(Costa, 2004: 105).

El nuevo sistema de riqueza, basado en el conocimiento,
viene acompafiado de una nueva economia. En el libro La revo-
lucion de la rigueza (2006), Toffler y TofHler ubicaron los inicios
de la economia del conocimiento en el afio de 1957, con el lanza-
miento al espacio del Sputnik:

Suele describirse la década de 1950 como una época mor-
talmente gris. Pero el 4 de octubre de 1957, la Unién So-
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viética lanzé el Sputnik, el primer satélite artificial en 6r-
bita alrededor de la Tierra, lo que desencadend una gran
carrera espacial con Estados Unidos, que aceleré radical-
mente el desarrollo de la teoria de sistemas, las ciencias de
la informacién y el software para programacién y forma-

cién en tareas de gestién de proyectos (Tofller y TofHer,
2006: 32).

En nuestros agitados dias se presencia una sensible aceleracién
histérica en el transito hacia la economia del conocimiento. Las
marcas globales mds valiosas son marcas cuyas actividades preci-
samente se inscriben en la l6gica de desarrollo de la economia del
conocimiento —como se podrd advertir al analizar longitudinal-
mente la relacién de las 10 marcas globales mds valiosas, segun los
estudios de Interbrand y Millward Brown—. La nueva ecologia
cultural de la economia del conocimiento transformard radical-
mente a las sociedades. El impacto de internet y la redes sociales
dan ejemplo de ello.

LAS MARCAS MAS VALIOSAS DEL MUNDO

SEGUN INTERBRAND (2001-2012)

La firma Interbrand fue fundada en 1974 y actualmente cuenta
con 40 oficinas en el mundo. A partir de 2001 presenta afio con
afio los resultados de sus estudios respecto al valor de las principa-
les marcas globales.® Interbrand ademads realiza diversos estudios
del valor de las principales marcas en algunas regiones —América
Latina, por ejemplo—, asi como en determinados paises, México,

por ejemplo (2009).*

3 El primer estudio de Millward Brown de las marcas mds valiosas del mundo
fue realizado cinco afios después.

*E1 15 de junio, mediante de su sitio web en internet, Interbrand dio a conocer
los resultados de un estudio que realizé con Consulta Mitofsky respecto de
los candidatos a la presidencia de México como marcas Véase: http://www.
interbrand.com/es/news-room/press-releases.aspx Fecha de consulta: 20 de

noviembre de 2012.
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Tabla 1.

Valor de las principales marcas, Interbrand, 2001

( Modelo Valor estimado $M )
1 | CocaCola 68,945
2 | Microsoft 65,068
3 | IBM 52,752
4 | General Electric 42,396
5 | Nokia 35,035
6 | Intel 34,665
7 | Disney 32,951
8 | Ford 30,090
9 | McDonalds 25,289
( 10 | AT&T 22,828 )
Fuente: Interbrand
2001

Ese afio Interbrand dio a conocer los resultados de su primer es-
tudio respecto al valor de las 100 marcas globales mds valiosas
—Best Global Brands 2001—. Ese afio, mientras se vivia el 1la-
mado “boom de las puntocom”, de las 10 marcas mds valiosas del
mundo, seis observaban una estrecha relacién con el desarrollo de
la economia del conocimiento (Microsoft, 18M, General Electric,

Nokia, Intel y AT&T). De las 10 marcas globales mds valiosas,

nueve son estadounidenses y una europea (Nokia, Finlandia).
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Tabla 2.

Valor de las principales marcas, Interbrand, 2002

( Modelo Valor estimado $M )
1 | Coca Cola 69,637
2 | Microsoft 64,091
3 | IBM 51,188
4 | General Electric 41,311
5 | Intel 30,861
6 | Nokia 29,970
7 | Disney 29,256
8 | McDonalds 26,375
9 | Marlboro 24,151
L 10 | Mercedes 21,010 )
Fuente: Interbrand
2002

En el top ten del estudio correspondiente a 2002 fueron inclui-
das cinco marcas relacionadas con el desarrollo de la economia del
conocimiento (Microsoft, 18M, General Electric, Intel y Nokia).
Ese afio AT&T sali6 del top ten de las marcas globales mds va-
liosas. De las 10 marcas globales mds valiosas, ocho son de origen
estadounidense y dos europeas (Nokia es finlandesa y Mercedes
alemana).
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Tabla 3.

Valor de las principales marcas, Interbrand, 2003

( Modelo Valor estimado $M )
1 | Coca Cola 70,453
2 | Microsoft 65,174
3 | IBM 51,767
4 | General Electric 42,340
5 | Intel 31,112
6 | Nokia 29,440
7 | Disney 28,036
8 | McDonalds 24,699
9 | Marlboro 22,183
10 | Mercedes 21,371 )
Fuente: Interbrand
2003

Por segundo afno consecutivo, cinco marcas relacionadas con el
desarrollo de la economia del conocimiento (IMicrosoft, 18M, Ge-
neral Electric, Intel y Nokia) fueron consideradas en la relacién
de las 10 marcas globales mds valiosas. También por segundo afio
consecutivo fueron consideradas ocho marcas estadounidenses y
dos marcas europeas (Nokia y Mercedes) en el top ten de las 10
marcas mds valiosas del mundo.
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Tabla 4.

Valor de las principales marcas, Interbrand, 2004

( Modelo Valor estimado $M )
1 | CocaCola 67,394
2 | Microsoft 61,272
3 | IBM 53,791
4 | General Electric 44111
5 | Intel 33,499
6 | Disney 27,113
7 | McDonalds 25,001
8 | Nokia 24,041
9 | Toyota 22,673
(10 Marlboro 22,128 )
Fuente: Interbrand
2004

Por tercer afio consecutivo, cinco marcas relacionadas con el de-
sarrollo de la economia del conocimiento fueron consideradas en
la relacién de las 10 marcas globales mds valiosas (Microsoft, 1B M,
General Electric, Intel y Nokia). También por tercer afio consecu-
tivo, ocho de las 10 marcas mds valiosas del mundo son estadouni-
denses, una europea (Nokia) y una asidtica (Toyota).
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Tabla 5.

Valor de las principales marcas, Interbrand, 2005

( Modelo Valor estimado $M )
1 | CocaCola 67,525
2 | Microsoft 59,941
3 | IBM 53,791
4 | General Electric 53,376
5 | Intel 49,996
6 | Nokia 35,588
7 | Disney 26,452
8 | McDonalds 26,014
9 | Toyota 24,837
L 10 | Marlboro 21,189 )
Fuente: Interbrand
200§

Por cuarto afio consecutivo, cinco marcas relacionadas con el de-
sarrollo de la economia del conocimiento fueron incluidas en la
relacién de las 10 marcas globales mds valiosas (Microsoft, 18M,
General Electric, Intel y Nokia). Al igual que en afios anteriores,
ocho de las 10 marcas globales mds valiosas del mundo son de ori-
gen estadounidense, una europea (Nokia) y una asidtica (Toyota).

322



Tabla 6.

Valor de las principales marcas, Interbrand, 2006

( Modelo Valor estimado $M )
1 | CocaCola 67,000
2 | Microsoft 56,926
3 | IBM 56,201
4 | General Electric 48,907
5 | Intel 32,319
6 | Nokia 30,131
7 | Toyota 27,941
8 | Disney 27,848
L 9 | McDonalds 27,501 )

Fuente: Interbrand

2006

Por quinto afio consecutivo, cinco marcas relacionadas con el de-
sarrollo de la economia del conocimiento fueron consideradas en
la relacién de las 10 marcas globales mas valiosas (Microsoft, 18M,
General Electric, Intel y Nokia). Ese afio siete marcas estadouni-
denses fueron incluidas en la relacién de las 10 marcas globales
mis valiosas. De las marcas restantes, dos son europeas (Nokia y
Mercedes) y una japonesa (Toyota).
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Tabla 7.

Valor de las principales marcas, Interbrand, 2007

( Modelo Valor estimado $M )
1 | CocaCola 65,324
2 | Microsoft 58,709
3 | IBM 57,090
4 | General Electric 51,569
5 | Nokia 33,696
6 | Toyota 32,070
7 | Intel 29,398
8 | Disney 29,210
9 | Mercedes 23,568
10 | Citi 23,442 )

Fuente: Interbrand

2007

Por sexto afio consecutivo las actividades de cinco de las 10 mar-
cas globales se relacionan con el desarrollo de la economia del co-
nocimiento (Microsoft, 1M, General Electric, Intel y Nokia). Por
segundo afio consecutivo, tres marcas no estadounidenses (Nokia,
Mercedes y Toyota) fueron incluidas en la relacién de las 10 mar-
cas globales mas valiosas.
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2008

Tabla 8.

Valor de las principales marcas, Interbrand, 2008

( Modelo Valor estimado $M )
1 | CocaCola 66,667
2 | IBM 59,031
3 | Microsoft 59,007
4 | General Electric 53,086
5 | Nokia 35,942
6 | Toyota 34,050
7 | Intel 31,261
8 | McDonalds 31,049
9 | Disney 29,251
L 10 [ Google 25,590 )

Fuente: Interbrand

En el estudio que fue dado a conocer en 2008 Interbrand por
primera ocasién incorporé a Google en el top ten de las marcas
mds valiosas del mundo. Por esa razén el total de marcas cuyas
actividades estdn relacionadas con el desarrollo de la economia del
conocimiento aumenté a seis (Microsoft, 18m, General Electric,
Nokia, Intel y Google), en la relacién de las 10 marcas globales

mas valiosas.

Ademis ese afio Interbrand estimé el valor de la marca 18BMm
($M 59,031) por arriba de Microsoft ($M 59,007). De nueva
cuenta ocho de las 10 marcas globales mds valiosas son de origen
estadounidense, una asidtica (Toyota) y otra europea (Nokia).
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Tabla 9.

Valor de las principales marcas, Interbrand, 2009

( Modelo Valor estimado $M )
1 | CocaCola 68,734
2 | IBM 60,211
3 | Microsoft 56,647
4 | General Electric 47777
5 | Nokia 34,864
6 | McDonalds 32,275
7 | Google 31,980
8 | Toyota 31,330
9 | Intel 30,636
L 10 | Disney 28,447 )

Fuente: Interbrand

2009

Por segundo afio consecutivo las actividades de seis de las mar-
cas globales mds valiosas estdn relacionadas con el desarrollo de
la economia del conocimiento (1Bm, Microsoft, General Electric,
Nokia, Intel y Google). De las 10 marcas globales mas valiosas
ocho son de origen estadounidense, una es europea (Nokia) y una

japonesa (Toyota).
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20I0

Tabla 10.

Valor de las principales marcas, Interbrand, 2010

( Modelo Valor estimado $M )
1 | CocaCola 70,452
2 | IBM 64,727
3 | Microsoft 60,895
4 | Google 43,557
5 | General Electric 42,808
6 | McDonalds 33,578
7 | Intel 32,015
8 | Nokia 29,495
9 | Disney 28,731
_ 10 | HP 26,867 )

Fuente: Interbrand

Ese afio el numero de marcas globales relacionadas con el desa-
rrollo de la economia del conocimiento ascendié a siete (1M, Mi-
crosoft, Google, General Electric, Intel, Nokia y HP). Ademis
Google fue ubicada en la cuarta posicién en la relacién de las 10
marcas globales mds valiosas, de las cuales nueve son de origen
estadounidense y una europea (Nokia).
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Tabla 11.

Valor de las principales marcas, Interbrand, 2011

( Modelo Valor estimado $M )
1 | CocaCola 71,861
2 | IBM 69,905
3 | Microsoft 59,087
4 | Google 55,317
5 | General Electric 42,808
6 | McDonalds 35,593
7 | Intel 35,217
8 | Apple 33,492
9 | Disney 29,018
(10 | HP 28,479 )

Fuente: Interbrand

20I1I

Ese afio Apple ingresé a la relacién de las 10 marcas globales mds
valiosas. Las actividades de siete de las 10 marcas globales mas
valiosas estdn relacionadas con el desarrollo de la economia del
conocimiento (18M, Microsoft, Google, General Electric, Intel,
Apple y HP), y por primera ocasién las 10 marcas globales mds
valiosas son estadounidenses.
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2012

Tabla 12.

Valor de las principales marcas, Interbrand, 2012

( Modelo Valor estimado $M )
1 | Coca Cola 77,839
2 | Apple 76,568
3 | IBM 75,532
4 | Google 69,726
5 | Microsoft 57,853
6 | General Electric 43,682
7 | McDonalds 40,062
8 | Intel 39,385
9 | Samsung 32,893
L 10 | Toyota 30,280 )

Fuente: Interbrand

El reciente estudio de Interbrand respecto a las marcas globales
mds valiosas fue dado a conocer en el mes de octubre de 2012.
Apple fue considerada la segunda marca mds valiosa del mundo,
y por primera vez Interbrand estimé el valor de marca de Google
por encima de Microsoft, la cual fue desplazada a la quinta posi-
cion. Como en afios anteriores, las actividades de siete de las 10
marcas globales mds valiosas se ubican en la economia del conoci-
miento. Ese afio ocho de las 10 marcas globales mas valiosas son
de origen estadounidense y dos son asidticas “Toyota y Samsung—,
marca que ha sostenido un gran numero de litigios con Apple de-
bido a controversias en materia de patentes y pirateria.
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LAS MARCAS MAS VALIOSAS DEL MUNDO
SEGUN MILLWARD BROWN (2006-2012)

La firma Millward Brown tiene mds de 35 afnos en el mercado y
cuenta con 82 oficinas en 52 paises. A partir de 2006 ha dado a
conocer los resultados de sus estudios anuales respecto a las 100
marcas mds valiosas del mundo. El primer estudio de Millward
Brown respecto a las 100 marcas mds valiosas se dio a conocer en
2006, con el titulo 2006 BRANDZ Top 100 Most Powerful Brands.

Tabla 13.
Valor de las 10 principales marcas en 2006 ($m)

( Modelo Valor estimado $M )
1 Microsoft 62,039
2 | General Electric 55,834
3 | CocaCola 41,406
4 | China Mobile 39,168
5 | Marlboro 38,510
6 | Wal-Mart 37,567
7 | Google 37,445
8 | IBM 36,084
9 | Citibank 31,028
L 10 | Toyota 30,201 )

Fuente: Millward Brown

2006

En el primer estudio anual de Millward Brown, las actividades
comerciales de cinco de las diez marcas mds valiosas del mundo
son propias de la economia del conocimiento (Microsoft, General
Electric, China Mobile, Google e 18m). De las diez marcas consi-
deradas en el z0p fen ocho son estadounidenses y dos son asidticas

(China Mobile® y Toyota).

> China Mobile nunca ha sido considerada en la relacién de las marcas mis
valiosas del mundo, segin Interbrand.
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Tabla 14.
Valor de las 10 principales marcas en 2007

( Modelo Valor estimado $M )
1 | Google 66,434
2 | General Electric 61,380
3 | Microsoft 54,951
4 | Coca Cola 44,134
5 | China Mobile 41,214
6 | Marlboro 39,166
7 | Wal-Mart 36,880
8 | Citi 33,706
9 |[IBM 33,572
L 10 | Toyota 33,427 )

Fuente: Millward Brown

2007

El titulo del segundo estudio de Millward Brown respecto a las 100
marcas mds valiosas del mundo fue 2007 BRANDZ Top 100 Most
Valuable Brands. Por segundo afio consecutivo las actividades de
cinco de las 10 marcas mas valiosas del mundo se relacionan con la
economia del conocimiento (Google, General Electric, Microsoft,
China Mobile e IBM). Microsoft, que en el estudio de 2006 fue
considerada la marca m4s valiosa del mundo, en el estudio corres-
pondiente a 2007 fue desplazada a la tercera posicién. En cambio
Google fue considerada la marca mas valiosa del mundo. Por segun-
do afio consecutivo, ocho de las 10 marcas mds valiosas del mundo

son estadounidenses y dos asidticas (China Mobile y Toyota).
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Tabla 15.
Valor de las 10 principales marcas en 2008

( Modelo Valor estimado $M )
1 | Google 86,057
2 | General Electric 71,379
3 | Microsoft 70,887
4 | CocaCola 58,208
5 | China Mobile 57,225
6 | IBM 55,335
7 | Apple 55,206
8 | McDonalds 49,499
9 | Nokia 43,975
L 10 | Marlboro 37,324 )
Fuente: Millward Brown
2008

El titulo del tercer estudio anual de Millward Brown respecto a
las 100 marcas mas valiosas del mundo fue BRANDZ Top 100
Most Valuable Brands 08. Ese afio el nimero de marcas cuyas ac-
tividades se relacionan con el desarrollo de la economia del cono-
cimiento pasé a siete (Google, General Electric, Microsoft, China
Mobile, 18Mm, Apple y Nokia). Por segundo afio consecutivo Goo-
gle fue considerada la marca mas valiosa del mundo, y por primera
ocasién Apple fue incluida en la relacién de las 10 marcas mds
valiosas —Interbrand la incluyé hasta 2011 en el top ten de su
estudio—. Ese afio, segun expertos analistas de Millward Brown,
Apple increment6 su valor de marca 123% con respecto de 2007.
De las marcas consideradas en el top ten ocho son estadouniden-
ses, una europea (Nokia) y otra asidtica (China Mobile).
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2009

Tabla 16.
Valor de las 10 principales marcas en 2009

( Modelo Valor estimado $M )
1 | Google 100,039
2 | Microsoft 76,249
3 | CocaCola 67,625
4 | IBM 66,622
5 | McDonalds 66,575
6 | Apple 66,113
7 | China Mobile 61,283
8 | General Electric 59,793
9 | Vodafone 53,727
L 10 | Marlboro 49,460 )

Fuente: Millward Brown

En el estudio BRANDZ 100 Most Valuable Global Brands 2009,
por tercer afio consecutivo Google fue reconocida como la mar-
ca mds valiosa del mundo. El valor de Google ademds super6 los
($M)100 mil. Por segundo afio consecutivo las actividades de siete
de las diez marcas mis valiosas del mundo se relacionan con la
economia del conocimiento (Google, Microsoft, 18m, Apple, Chi-

na Mobile, General Electric, Vodafone).
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Tabla 17.
Valor de las 10 principales marcas en 2010.

( Modelo Valor estimado $M )
1 | Google 86,057
2 | General Electric 71,379
3 | Microsoft 70,887
4 | CocaCola 58,208
5 | China Mobile 57,225
6 | IBM 55,335
7 | Apple 55,206
8 | McDonalds 49,499
9 | Nokia 43,975
L 10 | Marlboro 37,324 )

Fuente: Millward Brown

20I0

De acuerdo con los resultados que arrojé el estudio Top 100 Most
Valuable Global Brands 2010, por tercer ano consecutivo las acti-
vidades de siete de las diez marcas mis valiosas del mundo se re-
lacionan con la economia del conocimiento (Google, 18Mm, Apple,
Microsoft, China Mobile, General Electric, Vodafone). Ademds
las actividades de las cuatro marcas mds valiosas (Google, 18Mm,
Apple y Microsoft) se inscriben en la 16gica de la economia del
conocimiento. Por cuarto afio consecutivo Google fue considerada
la marca mids valiosa del mundo, y por segundo afio consecutivo su
valor fue estimado en una cifra superior a ($M)100,000. Ese afio
el valor de Apple e 1BM superé a Microsoft. De las diez marcas
mis valiosas ocho son estadounidenses, una asidtica (China Mobi-
le) y una europea (Vodafone, Reino Unido).
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Tabla 18.

Valor de las 10 principales marcas en 2011

( Modelo Valor estimado $M )
1 | Apple 153,285
2 | Google 111,498
3 | IBM 100,849
4 | McDonalds 81,016
5 | Microsoft 78,243
6 | Coca Cola 73,752
7 | AT&T 69,916
8 | Marlboro 67,522
9 | China Mobile 57,326
10 | General Electric 50,318 )

Fuente: Millward Brown

20I1

Segtn lo asentado en el estudio BRANDZ Top 100 Most Valua-
ble Global Brands 2011, por cuarto afio consecutivo las actividades
de siete de las 10 marcas mds valiosas del mundo se relacionan
con la economia del conocimiento (Google, 18m, Apple, Micro-
soft, AT&T China Mobile, General Electric). Ademais ese afio el
valor de las tres marcas mds valiosas (Apple, Google e 1BM)—cu-
yas actividades observan un rol protagénico en el desarrollo de la
economia del conocimiento— super6 los ($M)100,000. Ese afio
Apple desplazé a Google como la marca mis valiosa del mundo, y
su valor de marca super6 los ($M)150,000. De las 10 marcas mas
valiosas del mundo, nueve son estadounidenses y una asidtica.
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Tabla 19.
Valor de las 10 principales marcas en 2012

( Modelo Valor estimado $M )
1 | Apple 182.951
2 | IBM 115,985
3 | Google 107,857
4 | McDonalds 95,188
5 | Microsoft 76,751
6 | Coca Cola 74,286
7 | Marlboro 73,612
8 | AT&T 68,870
9 | Verizon 49,151
10 | China Mobile 47,041 )

Fuente: Millward Brown

2012

Segtn los resultados que arrojé el estudio BRANDZ Top 100 Most
Valuable Global Brands 2012, por quinto afio consecutivo las acti-
vidades de siete de las diez marcas mas valiosas del mundo se ins-
criben en la 16gica de la economia del conocimiento. Ademads por
segundo afio consecutivo el valor de las tres marcas mds valiosas
(Apple, Google e 18M) superé ($M)100,000.

Por segundo afio consecutivo Apple fue considerada la marca
mds valiosa del mundo, y su valor de marca rebasé los ($M) 180,000.
Google, que durante el periodo 2007-2010 fue considerada la marca
mis valiosa del mundo, fue desplazada a la tercera posicién, y Micro-
soft fue ubicada en la quinta posicién. De las diez marcas mds valiosas
del mundo ocho son estadounidenses, una es asidtica y una europea.
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CONCLUSIONES

En cada uno de los estudios realizados por Interbrand (2001-
2012) respecto de las marcas globales mds valiosas, Coca Cola ha
sido ubicada en la primera posicién. En el reciente estudio (2012),
el valor de Coca Cola fue estimado en $MD 77,839. Pese a la
singular predileccién por la marca de la bebida mds popular en el
mundo, Interbrand se ha visto en la necesidad de ubicar a Apple
como la segunda marca mds valiosa ($MD 76,568); 18M como la
tercera marca mds valiosa ($MD 76,568); y Microsoft como la
cuarta ($MD 57,853). Quizd en el préximo estudio (2013) Inter-
brand se vea en la necesidad de reconocer que Coca Cola ha deja-
do de ser la marca mis valiosa.

En el periodo 2001-2012, 17 marcas fueron consideradas en el
top ten de las marcas globales més valiosas (Coca Cola, Microsoft,
18M, General Electric, Nokia, Intel, Disney, Ford, McDonalds,
AT&T, Mercedes, Toyota, Citi, Google, Hp, Apple, y Samsung).
Las actividades de 10 de esas marcas se relacionan directamen-
te con el desarrollo de la economia del conocimiento (Microsoft,
18M, General Electric, Nokia, Intel, AT&T, Google, up, Apple, y
Samsung). De estas marcas 13 son de origen estadounidense, dos
son de origen europeo (Mercedes y Nokia), y dos de origen asidti-
co (Toyota y Samsung).

En los estudios realizados por Millward Brown, Coca Cola
nunca ha sido considerada la marca global mas valiosa. En 2006
tue ubicada como la tercera marca global mas valiosa —su mejor
posicién en el top ten de Millward Brown—. En cambio en el
reciente estudio, Coca Cola fue ubicada en la sexta marca posi-
cién, y su valor estimado en $MD 74,286 —cifra relativamen-
te similar a la estimada por Interbrand en su reciente estudio—.
Sin embargo, el valor de Apple, considerada la marca mds valiosa
en el reciente estudio de Millward Brown, fue estimado en $M
182.951, cifra que representa una diferencia de $M 106,383 con
respecto del valor de Apple, segtn Interbrand en su reciente estu-
dio ($M 76,568), en el cual ubic6 a Apple como la segunda marca
mids valiosa del mundo.

En el periodo 2006-2012, un total de 16 marcas fueron con-
sideradas en la relacion de las diez marcas globales mds valiosas
(Apple, 18M, Google, McDonalds, Microsoft, Coca Cola, Marlbo-
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ro, AT&T, Verizon, China Mobile, General Electric, Wal-Mart,
Citibank (Citi), Toyota, Nokia, Vodafone); 12 de las cuales son
estadounidenses, dos asidticas (China Mobile y Toyota), y dos euro-
peas (Nokia y Vodafone). Las actividades de diez de las 16 marcas
consideradas en el top ten se ubican en el imaginario de la economia
del conocimiento (Apple, 18m, Google, Microsoft, AT&T, Verizon,
China Mobile, General Electric, Nokia, Vodafone).

En ambos estudios 12 marcas fueron consideradas: Coca Cola,
Microsoft, 18M, General Electric, Nokia, McDonalds, AT&T,
Toyota, Citi, Apple, Google, Marlboro; y diez marcas solo fue-
ron consideradas en alguno de los estudios: Intel, Disney, Ford,
Mercedes, HP y Samsung (Interbrand); Verizon, China Mobile,
Wal-Mart, Vodafone (Millward Brown).

La expansién de Internet 2.0 modificé el rumbo de la eco-
nomia del conocimiento. Si en el primer estudio de Millward
Brown respecto a las marcas mds valiosas del mundo —en 2006—,
Microsoft fue considerada la marca mds valiosa, en el reciente
estudio ha sido ubicada en la quinta posicién, siendo superada las
siguientes marcas: Apple, 1BM, Google y McDonalds. Google ini-
ci6 operaciones comerciales en 1998, y 10 anos después el valor
estimado de la marca Google superé a Microsoft.®
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