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March Universal Brands 

atributos estratégicos.

ventajas competitivas más poderosas en la industria moderna 

March Universal Brands 

LA MARCA
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¿Qué es una Marca?

▪ identidad única e 
inmediatamente reconocible

▪

valor, 
calidad u otras características únicas

▪ toma de 
decisiones

▪

mejora en sus ventas, márgenes de beneficio y 
retornos financieros

¿Qué es el Valor de una Marca o Brand Equity?

▪

ventaja 
competitiva

▪

valor de marca



UNIVERSAL BRANDS

¿QUÉ ES UNA MARCA UNIVERSAL?

manifestaciones de opinión que 
tiene el cliente sobre la compañía

activo intangible de alto valor

“Products are made in the factory, but brands are 
created in the mind
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están 
presentes en todos los sectores
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Total compañías ≈3.000
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CICLO DE LA MARCA UNIVERSAL

Tiempo

Fortaleza como Marca 
Universal



LÍDER REGIONAL

MULTINACIONAL

TRANSICIÓN

CICLO DE LA MARCA UNIVERSAL

UNIVERSAL
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CIRCULO VIRTUOSO DE LA MARCA UNIVERSAL
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CATEGORÍAS DE LAS MARCAS UNIVERSALES

MARCAS DISRUPTIVAS: 

3
demostrando interés y 

determinación por alcanzar la segunda y tercera fase 

MARCAS PROMETEDORAS CON FUTURO: 

2 fases iniciales 

MARCAS PODEROSAS: 

1 tercera fase 

reconocimiento y la percepción 

*Porcentaje (%) aproximado en la cartera modelo
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¿QUÉ FACTORES TIENEN EN COMÚN LAS MARCAS 
UNIVERSALES QUE CONSTRUYEN SU VALOR ?

1 2 3 4 5

FACTORES CUANTITATIVOS



▪ Cuota de mercado como expresión de la valoración que los 
clientes otorgan a  la marca.

❑ 73%
❑  31% cuota global
❑  60% mercado Consolas, 30% mercado música
❑  70% cuota mercado global endoscopios

21,4X
PER

▪ Múltiplos de cotización: 

1 Líderes:
1 2 3 4 5
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Lealtad 

▪

▪

2 Lealtad:

Modos de medirlo: 

1 
2
3

4
5

6

% Promotores - % Detractores

N.º clientes que piensan interacción fue 

fácil / N.º respuestas

1 2 3 4 5
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2 Lealtad:

▪ El Poder de Demanda de una Marca y la 
Penetración de sus productos y servicios están 
directamente correlacionados. A mayor Valor de 
Marca  mayor Penetración.

1 2 3 4 5

UNIVERSAL BRANDS

https://www.kantar.com/uki/inspiration/agile-market-research/brand-equity-the-ultimate-antidote-to-churn


2 Lealtad:

▪ La Penetración de un Producto o Servicio 
esta inversamente correlacionado con el 
porcentaje de bajas de clientes.

1 2 3 4 5
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https://www.kantar.com/uki/inspiration/agile-market-research/brand-equity-the-ultimate-antidote-to-churn


Reconocimiento 3

Señalar las características únicas de sus productos o servicios en 
comparación con los competidores; siendo un factor clave, 
especialmente en sectores con muchos competidores.

▪ Objetivo: 
▪ Ventajas:

❑

❑

❑

▪ Ejemplos Tesla, Apple, Hermés, etc.

1 2 3 4 5
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3

Caso de éxito de Apple
▪

❑

❑

❑

▪

Reconocimiento 
1 2 3 4 5
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Reputación:4

Caso de éxito de las empresas de lujo
▪

❑

❑

❑

❑

▪

1 2 3 4 5
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Calidad Percibida 

Es la impresión de excelencia que un cliente tiene de un 
producto, marca o negocio a través de sus atributos 
sensoriales. 

▪

❑

❑

❑

❑

5

Ejemplos:

1 2 3 4 5
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Factores cuantitativos

Altos retornos 

*

Altos márgenes

crecer en ventas

UNIVERSAL BRANDS



Ofrecen una rentabilidad 
superior al índice global de renta 

variable *

Son más resilientes en momentos 
de crisis **

Se recuperan de manera más 
rápida en momentos de cambio 

de ciclo ***
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Índice de Marcas Universales Índice Global de Renta Variable
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▪

▪

▪

Compañías con Marcas Universales:
▪

▪

▪

≈

PROCESO Y SELECCIÓN DE VALORES

Filtros cuantitativos básicos:
▪

▪

▪

Filtros cuantitativos avanzados:

▪

▪

❑

❑

≈
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DESGLOSE POR SECTOR Y DIVISA
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País %/P

Total 100%

DESGLOSES GEOGRÁFICO POR VENTAS

UNIVERSAL BRANDS



Nombre Sector Peso América Europa Asia África Oceanía

4,2 %

3,4 %

3,3 %

3,3 %

3 %

3 %

3 %

2,7 %

2,5 %

43
enorme capitalización 

gran capitalización 

mediana capitalización 

51,2%

6,9%

41,9%

PRINCIPALES POSICIONES DE LA CARTERA 
MODELO 

CAPITALIZACIÓN BURSÁTIL

UNIVERSAL BRANDS



43

21,7x

16,8x

3% 53% 24%

ANÁLISIS FINANCIERO

Cartera Modelo 
March Universal Brands

Bloomberg World 
Large & Mid Cap Total 
Return Index

Per 12 meses fwd

EV/EBITDA

Rentabilidad dividendo

Margen Bruto

Margen Operativo

UNIVERSAL BRANDS



Nestlé

0,8

▪ Mayor fabricante mundial de alimentos y bebidas envasadas
▪ Fortalezas:

❑

❑

❑

❑

▪ Riesgos:
❑

❑

❑

▪ Valoración: 

❑

Ventas por área geográfica

8
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Margen operativo respecto a sus competidores
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Nestlé

0,8

¿Por qué Nestlé es una Marca Universal?

▪

▪

1 2 3 4 5

▪

0,8
▪

0,8
▪

0,8
▪

0,8
▪
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https://www.nestle.com/brands/coffee
https://www.cnbc.com/2024/02/14/how-nescaf-came-to-dominate-the-instant-coffee-market.html


Mastercard

0,8

Descripción
▪

▪

▪

Fortalezas 
▪

▪

❑

❑

❑

Riesgos:
▪

▪

▪

63%

37%

Ventas por Segmento

SEP '23 SEP '22 SEP '21 SEP '20 SEP '19 SEP '18 SEP '17

Profitability*

Valuation **

Sales per Share growth
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Mastercard

¿Por qué Mastercard es una Marca Universal?

▪

▪

0,8

1 2 3 4 5

▪

0,8
▪

0,8
▪

0,8
▪

0,8
▪
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Fortinet

0,8

Descripción
▪

Fortalezas 
▪

▪

▪

❑

❑

❑

❑

❑

▪

Riesgos:
▪

▪

▪

▪

Evolución de la cuota de mercado mundial

SEP '23 SEP '22 SEP '21 SEP '20 SEP '19 SEP '18 SEP '17

Profitability*

Valuation **

Sales per Share growth
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Fortinet

¿Por qué Fortinet es una Marca Universal?

▪

▪

0,8

1 2 3 4 5

▪

0,8
▪

0,8
▪

0,8
▪

0,8
▪
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https://www.fortinet.com/corporate/about-us/industry-awards
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http://www.march-am.com/
http://www.bancamarch.es/
mailto:salonso@march-am.com
mailto:salonso@march-am.com
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