TEMA CENTRAL

Hacia donde van
los negocios

Por EDUARDO URGIIES,
< ANA FRANCISCA PROANO Y
PABLO CARDOSO

;Cuadl es la clave en el mundo de los ne-
gocios! La respuesta a esta pregunta define
qué empresa es exitosa y cual se queda en
el camino. La competitividad, especial-
mente en el marco de dolarizacién, se tra-
duce en calidad, precio, procesos producti-
vos y canales de distribucion eficientes,
marcas, franquicias, organizacion empresa-
rial, creacién de nuevos productos, adapta-
cién de productos externos a mercados lo-
cales. Estas y otras caracteristicas convier-
ten a una firma en lider de su mercado.

;Cudles son las tendencias internaciona-
les y dénde ven oportunidades de negocio
las empresas que marcan el ritmo en las in-
dustrias de consumo mundiales? Y, ;qué es-
trategias tienen las empresas nacionales
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frente a estas tendencias y a la dindmica del
mercado internacional! Este Tema Cen-
tral, inspirado en uno similar de la revista
Dinero de Colombia, investiga por dénde
van las grandes tendencias mundiales en
mercados no tradicionales de consumo, c4-
mo las adaptan los empresarios ecuatoria-
nos a los mercados locales y por dénde va la
innovacién nacional para generar negocios
exitosos y en expansion.




Ilustracion: Roger Ycaza.

oda empresa quiere conocer

la demanda, prever la pré-

xima tendencia y desarro-

llar a partir de esta informa-
cién un negocio exitoso, o introducir
un nuevo producto y hacerlo genera-
dor de ventas y utilidades. Una buena
idea de negocio, capaz de sacar venta-
ja de una tendencia ascendente de
consumo en el momento preciso, pue-
de ser la diferencia entre la quiebra o
la fortuna. Pero pocos la logran conce-
bir. La pregunta del millén es, enton-
ces, jcémo aprender a ver las oportu-
nidades antes que la competencia se
aproveche de ellas?

Al lanzar nuevos productos, algu-
nas empresas tienen mds éxito que
otras. En un estudio reciente, la Pro-
duct Development and Management
Association encontré que en EEUU
las mejores empresas de ese pafs ob-
tienen 47% de sus ventas a partir de
nuevos productos, mientras que el
resto solo obtienen 21%. Las mejores
necesitan solamente cuatro ideas pa-
ra generar un producto exitoso; el
resto, mds del doble. Adema4s, han re-
ducido el tiempo de desarrollo de los
productos de 54 a 24 meses. Las me-
jores saben algo que las demds igno-
ran.

El primer paso para ubicar las nue-
vas oportunidades de negocio es com-
prender cémo evolucionan y cambian
las tendencias en los gustos y preferen-
cias de los consumidores. El cambio
permanente es la regla en cada vez
mas sectores econdmicos. Pero los
cambios no se dan de la noche a la
mafiana, toman tiempo en incrustarse
en la sociedad. Un ejemplo claro es el
de la industria de alimentos: los con-
sumidores tienen un creciente interés
en productos naturales, saludables, li-
bres de grasa (productos light) y bajos
en carbohidratos. Las empresas que
vieron venir esta tendencia se adelan-
taron con propuestas nuevas para el
consumidor; hoy tienen mayor pene-
tracién en el mercado y mds ganan-
cias.

GESTION identificé varias tenden-
cias que acarreardn drasticos cambios
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en los mercados, tanto en el global co-
mo en el ecuatoriano. Para algunas
empresas, esas tendencias implicardn
amenazas suficientemente riesgosas
como para poner en peligro su exis-
tencia. Para otras, serdn oportunida-
des para alcanzar éxitos insospecha-
dos. Todo dependera de las decisiones
actuales que tomen sus gerentes.

POBIACION
Urbanizacién, envejecimiento y
tension migratoria

El crecimiento de la poblacién
mundial se desacelerard. Mientras en-
tre 1960 y 1980 crecié 2,3% por afio,
entre 1980 y 2001 lo hizo en 1,8%. El
crecimiento demogréfico es
menor en los paises desarro-

65 afios; en Japon, 19%; en Grecia,
18,6%; en Alemania, 18,3% y en Es-
pafia, 17,6%.

Pese a las restricciones, la migra-
cién mundial ha crecido significativa-
mente. Segin la Organizacién de las
Naciones Unidas (ONU), mientras
en 1960 hubo 79 millones de migran-
tes internacionales, en 2000 hubo 175
millones. La brecha entre ricos y po-
bres mantendrd esta tendencia.

También cambiardn los pafses con
mayor poblacién vy, por lo tanto, los
mercados mds codiciados y la relacion
de poder entre paises mds poblados -y
jovenes- y el resto. En 2050 China,
con 1.437 millones, dejard de ser el

LA INDIA SERA EL PAIS MAS POBLADO DEL MUNDO

llados, por lo que los paises EN 2050
en desarrollo seguirdn au- U1
mentando su participacién 2004 2050
en la poblacién elobal. En Ranking Pais Poblacién ~ Ranking Pafs Poblacién
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crecido de 3.875 millones a 3 EEUWU 294 3 EEWU 420
5.385 millones y Africa, de 4 Indonesia 219 4 Indonesia 308
885 millones a 1.941 millo- 5 Brasil 179 5 Nigeria 307
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La tendencia al enveje- 10 Japon 128 10  Eriopla 173
cimiento serd mds notoria Ecuador 13 Ecuador 1

en los proximos diez afios.
Los mayores de 60 ya son
10% de la poblacién (en 1960 eran
8,9%) y seguiran creciendo. Los paises
desarrollados, con la mayor propor-
cién de ancianos, paulatinamente per-
derdn importancia politica y relevan-
cia para los negocios. Este problema
podria ser anulado con movimientos
masivos de personas desde los pafses
“j6venes” hacia los “viejos”, pero los
prejuicios étnicos y religiosos contra-
rrestardn esta solucién. En Europa, el
debate sobre la migracién de mano de
obra joven ya se ha iniciado, pues has-
ta 2050 su poblacién disminuird 60
millones, a un total de 668 millones.
Excepto Japdn, los veinte pafses “mds
viejos” del mundo se encuentran en
Europa: en Italia, 19,1% es mayor de

FUENTE: POPULATION REFERENCE BUREAU E INEC.

pafs mas poblado del mundo para dar
paso a la India, que tendrd 1.628 mi-
llones. EEUU seguira siendo el terce-
ro con 420 millones (Cuadro 1).

En 2007, por primera vez en la his-
toria, mds de la mitad de los seres hu-
manos vivird en ciudades. El mayor
crecimiento se dard en poblaciones
con menos de 500 mil habitantes, lo
que significard un enorme esfuerzo de
provisién de infraestructura, gestién
local, inversién y redistribucién del
ingreso entre las zonas rurales y las ur-
banas. En 2015 habra 22 mega-ciuda-
des con m4s de 10 millones de habi-
tantes, que albergardn 5% de la pobla-
cién mundial.

En Ecuador estas tendencias serdn
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proporcionalmente similares. La po-
blacién pasard de los 13 millones ac-
tuales a 17,1 millones en 2025, y al-
canzara los 20,6 millones un cuarto de
siglo mds tarde (segin el Population
Reference Bureau). En 2025 los me-
nores de 15 afios reducirdn su partici-
pacién de 34,5% del total (2000) a
24,5%; y los mayores de 65 afios la in-
crementaran de 5,1% (2000) a 9,3%
(Grdfico 1). La urbanizacién seguird
creciendo: se espera que en 2010, un
66% de los ecuatorianos viva en ciu-

dades.

LA POBLACION ECUATORIANA ENVEJECERA
EN TERMINOS RELATIVOS

(POBLACION POR EDADES)

GrArico 1

TEFLELEELE

FUENTE: INEC.

Los 15 PAISES CON MAYOR PIB

DEL MUNDO

(2003, $ MIES DE MILLONES)

Cuabro 2

1 Uni6n Europea*® 11.050
2 EEUU 10.990
3 China 0.449
4 Japén 3.582
5 India 3.033
6 Alemania 2.271
1 Reino Unido 1.666
8 Francia 1.661
9 Italia 1.550
10 Brasil 1375
11 Rusia 1.282
12 Canadd 959
13 Meéxico 941
14 Espafia 886
15 Corea del Sur 858

#2004 (UE ampliada a 25 paises).

FUENTE: AGENCIA CENTRAL DE INTELIGENCIA (CIA) DE EEUU.

Las proyecciones disponibles indi-
can que la emigracién ecuatoriana ha-
cia EEUU vy Europa disminuird casi
completamente hasta 2015. La salida
esperada de 50 mil ecuatorianos cada
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Enrique Aguilar.

afio entre 2000 y 2005, se prevé que
caiga a 24 mil por afio entre 2005 y
2010 y a 12 mil entre 2010 y 2015.

ECONOMIA
Paises seran mads ricos pero
mas desiguales

La economfa mundial crecié en la
Gltima década 3% anual y ha duplicado
su tamafio en los dltimos 50 afios. Este
crecimiento casi duplica el del aumento
de la poblacién. Serfa de esperar que en
el futuro los habitantes del mundo sean
mads ricos. No obstante, la distribucién
de los resultados de ese crecimiento se-
14 cada vez mas dispar.

La inequidad entre ricos y pobres
serd otra caracteristica del planeta
del futuro, al tiempo que la hegemo-
nia econémica norteamericana se ve-
rd amenazada por sus déficit fiscal y
comercial. El poder de influencia de
la Unién Europea y de los “supere-
mergentes” (Brasil, Rusia, India y
China) crecerd, mientras la distribu-
cién del PIB planetario (en 2005,
21,1% correspondia a EEUU, 15,9%
a la Zona Euro, 12,6% a China, 7% a
Japén, 5,7% a la India y 3,2% al Rei-
no Unido) cambiard significativa-
mente a lo largo de las proximas dé-
cadas (Cuadro 2).

AMBIENTE

Industria interesada en cali-
dad ambiental de procesos

En el pasado el tema ambiental se
centré en la produccién limpia, hacer
mas con menos de manera “ecoeficien-
te”. Aunque en las empresas la “con-
ciencia verde” ha crecido y el ingenie-
ro ambiental tiene cada vez mds con-
tacto directo con el gerente de produc-
cién, la produccién limpia no es sufi-
ciente. En los mercados de exportacién
ya es una regla bésica la exigencia de
estandares de calidad ambiental, ade-
mas de sanitarios y fitosanitarios, y su
incumplimiento restringe el acceso a
esos mercados, especialmente a los de
Europa y EEUU. Ademds, el concepto
de consumo sustentable —minimizar el
uso de recursos durante todo el ciclo de
vida de un producto— estd penetrando
en la sicologfa del consumidor extran-
jero y nacional. Este se muestra cada
vez més interesado en saber cémo se hi-
z0 y cudles son los efectos ambientales
del producto comprado, una vez que
termine su vida util.

El consumo sustentable -minimizando
el uso de recursos- serd una obligacién
en el futuro.
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Consumidores desean alimen-
tos, aire y agua mas puros

Las personas quieren mantener ha-
bitos de consumo y ambientes que pro-
longuen su vida de una manera saluda-
ble. Las cifras ya muestran esta tenden-
cia. En 2004 las transacciones en el
mercado internacional de CO, —en el
cual las empresas emisoras de diéxido
de carbono compran proyectos que
limpien el ambiente— llegaron a 65 mi-
llones de euros (unos $ 87 millones) y
se espera que en 2007 valgan otros
8.000 millones ($ 10.600 millones)
adicionales. Estos negocios creceran
por la firma del Protocolo de Kyoto,
que busca prevenir el cambio climético
con un aire menos contam
EEUU Ila industria de agua
embotellada vende $ 22.000
millones al afio (equiva-
lente a 73% del PIB
ecuatoriano) y duran-
te mds de una déca-
da ha crecido soste-
nidamente a tasas
cercanas a 10% anual.

Los

quieren habitar entornos

consumidores

mas limpios, lo que implicard la
aparicién de oleadas de nuevos pro-
ductos para el hogar. Por ejemplo, se
espera que aumente la demanda de
productos que ademds de limpiar,
desinfecten. Productos como jabo-
nes, toallas, filtros de aire, superfi-

TECNOLOGIA
Informatica y
telecomunicaciones

Las tecnologfas de informacién y
telecomunicaciones seguirdn crecien-
do. Lo que hoy se conoce como out-
sourcing de necesidades informdticas
se convertird en la regla, pues las ex-
pansivas posibilidades de distribuir los
recursos informdticos abriran a los em-
presarios de todos los paises nuevas
formas de participar en la produccién
mundial.

cies, tapetes con peliculas antibac-
terianas tienen amplias perspecti-
vas.

En los paises ricos crece la preo-
cupacién por el contenido nutricio-
nal de los alimentos, para evitar la
obesidad y sus consecuencias sobre
la salud. En los pafses en desarrollo,
el interés es lograr un abastecimien-
to de alimentos suficiente para sos-
tener la vida de sus habitantes. Los
dos polos generan oportunidades pa-
ra crear productos con mayores o
menores cantidades de determinado
nutriente o con mayores rendimien-
tos en produccién. Los productos
para prolongar la vida de los alimen-
tos y conservar sus cualidades (empa-

ques y otros) también disfruta-

s ran de una demanda cre-
m_\ ciente.
\\l En el mercado de

| B EEUU, otra ten-
dencia que mar-

card profunda-

mente el consumo

es la resistencia al en-
vejecimiento de los baby
boomers —la generacién de los
s entre 1950 y 1960. Estos
disfrutan de su punto mdximo de ge-

>
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neracién de ingreso y estdn dispues-
tos a gastar en productos que retra-
sen su envejecimiento y mejoren su
apariencia fisica, lo que los constitui-
rd en un segmento de demanda codi-
ciado por exportadores de todo el

La velocidad con que
se avance en el uso de la
banda ancha serd deter-
minante en el desarrollo
de la industria. Para ex-
pandir el uso de la banda
ancha ya se dispone de
tecnologfas inaldmbricas
con grandes capacidades
de transmisién, como
Wi-Fi y Wi-Max para ac-
ceso a Internet y redes
inalambricas (tecnologia

Foto: Daniel Andrade

Intel Centrino) con las cuales se au-
mentarfa la conectividad del pafs y se
aprovechard plenamente la conver-
gencia: datos, voz y video por un solo
canal. A medida que crezca la pene-
tracién de la banda ancha, sus benefi-
cios de mercado incluirdn tarifas mds
bajas y amplias coberturas de Internet.

INUEVAS
ORGANIZACIONES
Especializacidn, tercerizacion
y asociatividad

Las empresas mas grandes del
mundo estdn regresando a la especiali-
zacién, a buscar competencias centra-
les. También estd ganando terreno el
outsourcing o tercerizacién, no solo pa-
ra desembarazar a la empresa de las
operaciones menos relacionadas con
la generacién de valor o para reducir
costos (especialmente los laborales).
El outsourcing ya sirve para redefinir
las condiciones de negocio de la firma,
convirtiéndose en una herramienta de
gestién que apoya la orientacién estra-
tégica de empresas que mas que operar
procesos, los transforman.

En el caso de la industria texctil, las
grandes empresas prefieren tercerizar
la produccién en pafses con menores
costos laborales, reservandose la co-
mercializacién, disefios y gestion de su
marca. Virtualmente exigen a sus pro-
veedores integracién vertical, lo que
es, paraddjicamente, la antitesis del
outsourcing. Una empresa integrada
verticalmente ofrece mayores niveles
de confianza cuando se requiere com-
prar insumos o modificar disefios.

La asociatividad es otra importante
tendencia que podrd apro-
vechar el empresario ecua-
toriano. Muchas pequefias
y medianas empresas han
aprendido que las asocia-
ciones o alianzas exitosas
son las que comparten la-
bores comerciales, de logfs-
tica y de produccién, lo
que aumenta su competiti-
vidad de manera mds am-
plia y viable que si lo hicie-
ran solas.
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BANCA

TECNIFICADA, ESPECIALZADA Y GLOBAL

que se contabilizan casi 5 mil. En Ecua-
dor, el detonante de esta tendencia fue
la crisis. En ambos casos s6lo han sobre-
vivido los m4s fuertes.

Las nuevas posibilidades abiertas
por la Ley General de Bancos e Institu-
ciones Financieras (1994), que mads
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Los servicios de banca virtual o banca
en linea se expandirén tanto en los bancos
grandes como en los especializados.

Uno de los negocios de vanguardia
en el mundo globalizado es la banca.
Sus transformaciones estructurales y
operativas le han dotado de gran ver-
satilidad. La globalizacién, las fusio-
nes, los nuevos y estrictos marcos re-
gulatorios internacionales, los cam-
bios demograficos y de los medios de
pago y, sobre todo, el avance de la tec-
nologfa, han obligado a la banca a
mutar permanentemente, para adap-
tarse a las nuevas condiciones. Con
clientes cada vez m4s in-
formados y exigentes, es-
td obligada a diversificar
sus servicios, a tecnifi-
carse y a buscar nuevos
nichos de mercado.

Recuperacién lenta,
pero segura

Ecuador todavia no
siente los efectos de la

Wi o iy o] sl By e

cian que el pafs vive una ex-
periencia a contracorriente
de la tendencia mundial,
pues los grandes bancos in-
ternacionales se han retirado
o han disminuido sus opera-
ciones. “El ABN se fue, el Ci-
tibank se redujo sustancial-
mente y el Lloyds Bank ha
tenido operaciones relativa-

bien aceleraron la crisis, la puesta en vi-
gor desde hace cinco afios de las normas
internacionales de Basilea y la profesio-
nalizacién de la Superintendencia de
Bancos no han contribuido a atraer in-
versién extranjera. El TLC tampoco
modificard este escenario. Sin necesi-
dad de apoyo externo, el sector finan-
ciero ecuatoriano evidencia una intere-
sante recuperacion de sus niveles de de-
p6sitos (Cuadro 3). La banca nacional
se consolida y especializa: los sobrevi-
- vientes disputan espacios dentro de una
economia estable pero con clientes to-
davfa recelosos.

EL VOLUMEN DE DEPOSITOS A LA VISTA CRECIO
UN PROMEDIO DE 30% ANUAL

Cuapro 3
Fecha Bancos Bancos Bancos Total abiertos
Grandes*  Medianos**  Pequefios™**

Ene-00 412,8 176,9 39,6 914,5
Ene-01 911,3 392,1 86,3 1.812,2
Ene-02 1.594,9 760,8 166,4 2.522,1
Ene-03 1.896,1 898,5 159,8 2.954,4
Ene-04 2.371,1 1.041,5 186,3 3.604,9
Ene-05 2.949,3 1.341,1 211,1 4.501,5

mente limitadas”, acota Sa-
maniego.

La crisis de 1999 no solo
“espanté” a instituciones fi-
nancieras extranjeras, tam-
bién redujo el sector bancario
ecuatoriano (de 44 en-
tidades que operaban
en el sistema financiero
nacional en marzo de
1999 a 22 que prestan
su servicio en la actua-
lidad). Esto acelerd la
tendencia global a la
concentracion y fusién.
En EEUU, siguiendo la
l6gica del capital, el

globalizacién de la banca.
Para José Samaniego, vi-
cepresidente ejecutivo de
banca privada del Produ-
banco, los hechos eviden-
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_ JOSE SAMANIEGO
vicepresidente e/ecuhvo de banca
privada del Produbanco

nimero de bancos se
redujo a la mitad en los
tltimos 20 afios, no por
quiebra, por supuesto,
sino por fusiones, de las

* incluye Guayaquil, Pacifico, Pichincha y Produbanco.

** incluye a Austro, Bolivariano, Citibank, Rumifiahui, Internacional, Machala, MM
Jaramillo Arteaga y Solidario.

*#% incluye a Amazonas, Andes, Centromundo, Cofiec, Comercial Manabf, Delbank,
Litoral, Loja, Lloyds Bank, Sudamericano, Territorial, Unibanco y Procredit.

FUENTE: SUPERINTENDENCIA DE BANCOS.

La especializacion: caracteristica
de la banca del futuro

A la hora de hacer banca, se ob-
servan dos grandes tendencias. Por un
lado, la banca universal, en la que
compiten tres grandes instituciones
(Banco del Pichincha, Produbanco y
Banco de Guayaquil), ademas del es-
tatal Banco del Pacifico. Por otro la-
do, y cada vez con mayor éxito, se de-
sarrollan los bancos especializados,
buscando captar nichos de mercado
mds especificos y ofrecer servicios
bancarios especializados. El Banco
Solidario y el Banco Procredit en las
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microfinanzas, el Unibanco y el Ban-
co Centromundo en la banca de con-
sumo, el Lloyds Bank y el Citibank en
la banca corporativa son ejemplos de
esta tendencia.

La banca especializa-
da en microfinanzas es
una alternativa de re-di-
reccionamiento del aho-
rro nacional hacia estra-
tos productivos y sociales
antes excluidos del mer-
cado de crédito. Su pro-
ducto mds conocido es el
microcrédito, iniciado en
1995 por el Banco Soli-
dario. En la actualidad
existen ocho entidades
especializadas en microfi-
nanzas. Santiago Rivade-
neira, principal del Ban-
co Solidario, sostiene que
la experiencia ha sido un verdadero
éxito; afirma que la entidad que dirige
es “el banco de microfinanzas mds
grande de Latinoamérica, con 180 mil
clientes y $ 200 millones en cartera”.
Segtin la Superintendencia de Bancos,
entre 2002 y 2004, los microcréditos
han crecido 493 %.

En banca de consumo, Unibanco
y Centromundo han desarrollado ex-
periencias exitosas. Pero todavia que-
dan por explotar nichos diferentes,
como la demanda de inversién. La
inversién en fideicomisos mercanti-
les destinados a la promocién de fut-
bolistas profesionales (varios bancos
trabajan con esta modalidad) es uno
de los mas promisorios ejemplos. En
una economia con escasos canales de
financiamiento de la inversién, las
nuevas alternativas para el adelanto
de la banca nacional pueden ser muy
variadas. Asi, para junio de 2005 el
Banco Solidario lanzara un “sistema
de seguridad social alternativo para
quienes no tienen acceso al IESS, el
primero de Latinoamérica”, segtin Ri-
vadeneira. Las peculiaridades de la
economia ecuatoriana, como su alto
indice de emigrantes, también son
aprovechadas por los bancos como
fuente de negocios.

R.Buendia
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SANTIAGO RIVADENEIRA
principal del Banco Solidario

La tecnologia marcard
la pauta

La tecnologfa es uno de los puntales
mds sélidos del sector bancario, princi-
pal consumidor de tec-
nologfa de punta. Esto
permitié en 2002 co-
menzar la alianza estra-
tégica Todo 1, confor-
mada por Banco del Pi-
chincha de Ecuador,
Banco Mercantil de
Venezuela, Bancolom-
bia y Conavi de Co-
lombia. “La bdsqueda
de sinergias entre estas
instituciones para en-
contrar mecanismos
que permitan mejorar
la propuesta de oferta
de servicios y productos
a través de plataformas web fue el norte
de esta alianza”, declar6 a GESTION
Hely Gudifo, gerente
general de Todo 1. “El
objetivo fue ofrecer tec-
nologfas de punta a los
bancos miembros de la
alianza y, por ende, a los
clientes, que serdn los be-
neficiarios directos de es-
tas plataformas”.

A nivel mundial, el
desarrollo de la banca
tiene en el e-banking
(banca electrénica) uno
de sus productos mds
Promisorios. Esta consis-
te en automatizar todo
tipo de operaciones, ha-
ciéndolas mds féciles, eficientes y se-
guras, sin que el cliente deba acudir
personalmente al banco. Solo necesi-
ta una computadora en linea, un telé-
fono o un dispositivo electrénico per-
sonal. Segiin la revista colombiana Di-
nero, “esta tendencia provocarfa en el
largo plazo la reduccién de dependen-
cia hacia las oficinas y sucursales ban-
carias como canales transaccionales y
beneficiarfa la atencién y asesorfa es-
pecializada con profesionales que ge-
neren mayor valor agregado para la

Hery GubiNo
gerente general de Todo 1

optimizacién del capital para los
clientes”.

A pesar de que en el pafs el nime-
ro de usuarios de Internet crecié 400%
entre 1999 y 2004, los expertos creen
que el e-banking no crecerd en la mis-
ma proporcién, ya que el usuario de-
bera familiarizarse paulatinamente
con esta nueva modalidad. Gudifio
afirma que 10% de los clientes del
Banco del Pichincha acceden vy utili-
zan el portal Todo 1 y que la tasa de
utilizacién de sus servicios ha supera-
do ampliamente las expectativas fija-
das inicialmente.

Si bien en Todo 1 por el momento
las transacciones mds usuales son las
bésicas (consulta de estados de cuen-
ta y pagos de servicios de agua, luz y
teléfono), se espera que poco a poco
el cliente utilizard otras opciones, co-
mo transferencias entre cuentas del
sistema interbancario nacional, pa-
gos de colegios y universidades, soli-
citudes de avances en
efectivo, entre otras.
Para ello se necesita
que el cliente bancario
(personal y corporati-
vo) logre un rdpido
aprendizaje, familiari-
zacién y confianza con
el portal de su banco.
He aqui uno de los
principales retos para
la banca: idear progra-
{ mas mds amigables o
jl capacitar a sus usua-

rios para ampliar la de-
manda.

Los expertos de la
banca electrénica se muestran opti-
mistas respecto de la expansién de
estos servicios. Si bien el despegue es
por definicién lento, sostienen, el
cliente demanda cada vez mds servi-
cios en linea, lo cual los ha impulsa-
do a idear nuevas soluciones de ma-
yor sofisticacién. Sin embargo, la-
mentan la lentitud en la implemen-
tacién de reformas normativas como
la Ley de Factura Electrénica y Firma
Electrénica, que impulsarfan el nego-
cio.
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TEXTILES

5DONDE ESTA EL FUTURO?

En 2004 se batieron todos los ré-
cords de exportaciones de la industria
textil. Esto es una muestra de la pu-
janza de un sector al que la competen-
cia internacional le arroja cada vez
mds bombazos en su avance.

La dindmica del sector textil se ha
tornado muy interesante. En el merca-
do local conviven géneros y confeccio-
nes nacionales e importados, en una
atomizada pugna por ganar espacios y
clientes. Segiin el Banco Central del
Ecuador, el sector en su conjunto estd
creciendo sostenidamente desde 2002,
tras un periodo pricticamente estacio-
nario luego de la dolarizacién. La indus-
tria textil se caracteriza por sus fuertes
encadenamientos, que incluyen la
siembra o importacién de algodén, la
elaboracién de telas e hilados, la con-
feccién de diversas prendas de vestir y
la comercializacién de los productos.

Diferenciarse, una
de las soluciones

El secreto del éxito de
algunas empresas ha sido
apostar por estrategias de
diferenciacién por cali-
dad. A decir de Mauricio
Pinto, gerente general de
Empresas Pinto S.A., una
de las claves de su éxito
ha sido ofrecer prendas de
calidad,  privilegiando
vender calidad antes que
cantidad. Si bien el pre-
cio de sus productos no es
el més bajo, han llegado a
todos los niveles socioeconémicos. “La
Unica explicacién que tenemos es que
la calidad de nuestras prendas es sufi-
cientemente buena como para ser com-
parada con la de prendas de marcas que
cuestan cuatro o cinco veces mas, y es
suficientemente buena porque las per-
sonas que las compran saben que van a
durar”. Tal vez ese sea el rumbo y una de

<2 2 > GESTION N°130

Mauricio Pinto
gerente general de Empresas
Pinto S.A.

HUGO BOSS

las pocas posibilidades
que le queda a la indus-
tria textil ecuatoriana
para sobrevivir en el
mercado mundial sea
competir por calidad (o
diferenciacién), mds
todavia si se toma en
cuenta que a partir del
19 de enero de 2005 la
Organizaciéon Mundial
de Comercio (OMC)
elimind las cuotas a los
paises asidticos en el
mercado mundial.

La entrada sin res-
tricciones de los pafses
asidticos, con China e India a la cabeza,
amenaza con cambiar para siempre el
tablero del mercado textil. Estos gigan-
tes seran los lideres del mercado de ‘ge-
néricos’ (prendas de vestir estandar de
mediana calidad producidas en serie).
En este escenario, una de las alternati-
vas para el sector textil ecuatoriano, en
los mercados interno y externo, es la es-

on
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pecializacién y diferenciacién por cali-
dad y diversificacién de su oferta de
productos. En 1990 se exportaron pro-
ductos textiles correspondientes a 55
sub-partidas arancelarias; diez afios mas

BENETTON

‘i:l

En el mercado local conviven
confecciones nacionales e importadas;
de marcas internacionales de renombre y
chinas de contrabando.

tarde, se exportaron productos corres-
pondientes a 234 sub-partidas. Este es
un signo alentador, si se considera que
el indice de apertura del sector tiene
una tendencia creciente, aunque vale
mencionar que existe un importante in-
cremento de las importaciones.

A consolidar la cadena
de valor

La consolidacién de la cadena, des-
de el cardado hasta la comercializacién
del “dltimo grito de la moda”, es otra al-
ternativa vélida. Los empresarios nacio-
nales deben aprender a captar las sefia-
les del mercado internacional y, a partir
de esa informacién, con una produccién
integrada, deben potenciar la genera-
cién de valor agregado en un escenario
de precios internacionales decrecientes.
La competencia integral como cadena
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es una de las defensas de un sector muy
sensible. Con un alto y creciente indice
de apertura (83% en 2004, Cuadro 4), y
un crecimiento més rapido de las impor-
taciones en relacién a las exportaciones,
el fortalecimiento de la ca-
dena de valor agregado serd
un mecanismo de apoyo en-
tre empresarios de diferen-
tes eslabones frente a la
ofensiva de productos ex-
tranjeros.

Las oportunidades tam-
bién estdn en cada eslabén
de la cadena. En el caso de
las fibras, dado el costo cre-
ciente de los materiales sin-
téticos, se presenta una bue-
na oportunidad para reacti-
var las plantaciones de algo-
dén, que es actualmente im-
portado en su totalidad des-
de EEUU. Desaparecido en
la década de los 90 por el
agresivo proceso de desgra-
vacién arancelaria, el algo-
dén de alto rendimiento
cultivado técnicamente es nuevamente
una opcién valida para el agro.

Otra iniciativa es la basqueda de
alianzas estratégicas regionales. El tra-
bajo conjunto de empresarios de la
Comunidad Andina de Naciones es
una oportunidad de complementacién
para el subsector del tejido. En el mar-
co del TLC la produccién de tejidos
ecuatorianos podria complementarse
con la industria de la moda colombia-
na, para potenciar el éxito del asalto a
los mercados de mds al norte.

LA TENDENCIA DE APERTURA DEL SECTOR TEXTIL
LLEGA A SU RECORD EN 2004

Cuapro 4
Importaciones  Exportaciones PIB
miles US$ miles US$ miles de US$

cif fob de 2000
1999 142,900 62,699 382,271
2000 196,916 67,803 407,687
2001 239,295 73,568 408,941
2002 229,593 63,665 410,359
2003 243,696 74,933 423,168
2004 285,628 11,110 437,979

*((Importaciones+Exportaciones)/PIB)*100.

El indice serfa mucho més alto si se pudiera estimar el contrabando.

FUENTE: BCE.

Las posibilidades de reubicacién de
plantas textiles de empresas de paises
desarrollados, como estrategia ante la
invasiéon de mercaderfa asidtica de bajo
precio, también deben constar en la
agenda de los empresarios
ecuatorianos. Mds amplia-
mente, la bdsqueda de in-
versiéon extranjera directa
serd uno de los pilares para
consolidar el sector. Pero la
maquila solo serfa una op-
cién complementaria, para
paliar los problemas de de-
sempleo y de ninguna ma-
nera representarfa el futuro
de una industria llamada a
generar masivamente valor
agregado.

Retos textiles

La estrategia textil po-
drfa resumirse en tres pun-
tos: especializacién en pro-
ductos muy diferenciados,
ampliacién de sus canales de
comercializacién y bisqueda
de alianzas estratégicas (nacionales y ex-
tranjeras). “Los activos en el mundo
textil son demasiado caros como para
mantenerlos parados, una maquina pa-
rada es una mdquina que pierde di-
nero”, afirma Pinto, por lo que la
industria nacional debe
aprovechar a tiempo com-
pleto su capacidad instalada. £
La exportacién hacia merca-
dos europeos puede servir como
el estandar para mantener altos nive-
les de calidad. Y, en cualquier caso, la
consolidacién del mercado
interno es el primer paso an-
tes de mirar hacia fuera.

Esta estrategia serfa la

Indice .

apertura Pauta para la accién de la
* Asociaciéon de Industriales
54%

Textiles Ecuatorianos (Ai-
65% )
iy te), ademds de la lucha con-
7% tra el contrabando, la pre-
75%  sentacién de alternativas
8%  para la administracién de las
aduanas y la vigilancia de
una provisién de energfa ba-
rata y de calidad.

i

SUPER:-
MERCADOS

SE PUEDE
COMPRAR DE TODO
Y PARA TODOS

El comercio de alimentos siempre
ha sido una actividad econémica im-
portante y con grandes rendimientos.
Los bienes de primera necesidad no
pueden dejar de adquirirse, lo que ha-
ce muy atractivo al sector. En el mun-
do, la tendencia de la intermediacién
de productos de primera necesidad va
hacia el crecimiento de los supermer-
cados, lo que ya es evidente en EEUU
y Europa. En Ecuador, los super-
mercados se encuentran
en expansién, pues 1

mucho més de la mi- 1 o
tad de la poblacién i
todavia sigue com- e

prando en comercios
tradicionales (merca-
dos, tiendas, ferias libres,
etc.). En el caso de Quito, un estudio
reciente de Urbana Consultores pa-
ra el Municipio muestra que ya
40% de la poblacién tiene en
los supermercados su princi-
pal fuente de abastecimien-
to, lo que significa que toda-
via 60% no los visita. Esta
consultora pronostica que los
mercados municipales tradicionales y
las ferias seguirdn perdiendo clientes
ante los supermercados a razén de por
lo menos 1% anual.

En el pafs existen tres cadenas do-
minantes, lideradas por Supermaxi.
Las otras dos —-Mi Comisariato y Tia—
parecen seguir sus propias estrategias
para atender nichos de mercado espe-
cificos, donde han encontrado, junto
con otras cadenas menores, ganancias
muy importantes y posibilidades de
desarrollo. Este es el caso de Mega
Santa Marfa, que, con pocos locales
—en Quito y Bafios— compite con Su-

Fotos: E.Rivas
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permaxi y ya piensa ex- g
pandirse a otras ciuda- &
des del pas.

Esto evidencia las |
posibilidades del sector.
La tendencia mundial
promociona los super-
mercados como lugares
donde se puede comprar
de todo y para todos ba-
jo un mismo techo, lo
que potencia el creci-
miento de las cadenas
que operan actualmente

)

o b

gran cantidad de em-
pleos. “Definitivamen-
te, los supermercados
somos los mds grandes
empleadores del mun-
do”, declara orgulloso
Freddy Ayala, gerente
de marketing de Mega
Santa Marfa, quien
afirma que para operar
uno de sus locales se
emplea cerca de 100
personas, sin conside-
rar las plazas de trabajo

. . - FREDDY AYALA T
y deja espacio suficiente gerente de markefing de Mega generadas indirecta-
para la incursién de Santa Maria. mente.

nuevos competidores. Si

se llega a firmar el TLC, el horizonte
serd mucho m4s amplio, dada la posi-
bilidad de comercializar productos de
mejor calidad a un menor costo. Esta
forma de intermediacién genera una

O

¥
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Pero a fin de que
realmente se dé este crecimiento, los
supermercados deben disponer de una
gran variedad de productos de buena
calidad, a buen precio y, ademds de
tener locales cémodos, bien ilumina-
dos y accesibles, deben innovar cons-
tantemente sus estrategias, con la
idea de seguir ganando mercado. Es-
tdn obligados a constituirse en espa-
cios funcionales, donde sus clientes se
sientan cémodos realizando sus com-
pras, con el complemento de una ex-
celente atencién. Al especializarse en
nichos especificos, cada cadena debe
identificar y caracterizar a su cliente,
y funcionalizar su actividad en conso-
nancia.

Elder Bravo

Las

tendencias
del

entretenimiento

| Inec estima que entre 5% y

7% del ingreso de los hogares

de Quito y Guayaquil se desti-

na a consumo de servicios de
recreacién y cultura, por lo que desde
2000 las ventas de los productos y ser-
vicios de esparcimiento han crecido
17% promedio anual. Las estadisticas
oficiales no toman en cuenta muchos
establecimientos que funcionan bajo
otro registro comercial, 0 que forman
parte de la cada vez més significativa
“economfa subterrdnea”, por lo que es-
tas cifras en realidad serfan mucho ma-
yores. La industria del entretenimiento
es uno de los mejores ejemplos de res-
puesta y adaptabilidad a una demanda
polarizada: edad, ingresos y preferencias
son algunas de las caracteristicas que le
confieren especificidad.

CINES

Para todas las edades

y gustos

En los dltimos afios, los cines se han
convertido en uno de los principales
atractivos dentro de los centros comer-




ciales; convocan grandes cantidades de
personas y venden millones de délares.
Constituyen una de las actividades mds
importantes, rentables y con una defini-
da tendencia de crecimiento.

A pesar de su buen nivel de factura-
cién, con ventas superiores a los $ 11
millones anuales, la actividad hasta
ahora solo ha podido insertarse en po-
cas ciudades. Las empresas mds grandes
de este segmento, Multicines y Cine-
mark Ecuador, se encuentran solo en
Quito y Cuenca la primera, y en Gua-
yaquil y Quito la segunda. Todavia exis-
te una gran demanda que no ha sido
atendida, y la oportunidad de abrir nue-
vos mercados estd esperando por em-
presarios dispuestos a asumir el reto en
muchas ciudades intermedias. La com-
petencia ya ha comenzado; en el caso
de Multicines, “una de sus perspectivas
para los préximos afios es poder cubrir
el mercado nacional”, segin sefial6 su
gerente Fidel Esteban Egas, quien espe-
ra tener entre 60 y 70 salas en funciona-
miento hasta 2010.

Los consumidores son cada vez més
exigentes, cuando de diversion y entre-
tenimiento se trata. En el caso de los ci-
nes no solo importan las peliculas, tam-
bién cuenta el ambiente donde se las
exhibe, la atencién prestada al cliente y
los servicios relacionados (ventas de co-
mida, articulos promocionales y otros).
Para Egas, existen ciertos factores clave
que determinan el éxito de una sala de
cine: la calidad de las peliculas, la ubi-
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CONCIERTOS

Casi todos se llenan

Los espectdculos musicales des-
puntan luego de varios afios de crisis.
Para Oswaldo Romén, gerente gene-
ral de Espectar Producciones, este ne-
gocio ha mejorado en los tltimos dos
afios porque la gente busca entreteni-
miento para olvidarse de sus proble-
mas.

El crecimiento del
sector implica la proli-
feracion de personas na-
turales y juridicas, pero
la demanda ha aumen-
tado el costo de traer ar-
Roméan afirma
que muchas empresas

tistas.

extranjeras, a través de
personas naturales o
empresas NO reconoci-
das en el medio, han
entrado en el mercado
sin ningtn tipo de con-
trol. La competencia es
desigual, especialmente
en cuanto a reglas de juego y tramites
legales.
La contratacién de un artista se
basa en estudios que determinan su

aceptacién, el segmento
de mercado interesado §
en asistir y su disposi-

cién al pago. La deman-
da potencial se reduce a
1% de la poblacién de
ciudades grandes como
Quito, Guayaquil vy
Cuenca, por lo que los
eventos no tienen més
de 18 mil personas. Lue-
go de decidir la rentabi-
lidad del artista, se en-
via una oferta a su re-
presentante. Un artista
de primer orden cobra
en promedio entre $ 80
mil y $ 100 mil, sin contar el costo de
la produccién del evento. Un con-
cierto puede requerir inversiones de $
200 mil a $ 250 mil que solo pueden
ser recuperadas con una venta mini-

OSWALDO ROMAN
gerente Pqenera/ de Espectar
roducciones

ma de 60% de la taquilla, revel6 Ro-
man.

Més que en otros negocios, las po-
sibilidades de perder son elevadas, ya
que el cartel de un artista no es garan-
tfa absoluta de ventas (como sucedié
en el dltimo concierto de Luis Miguel,
que no cumpli6 con las expectativas),
pero tltimamente la mayorfa de espec-

tdculos ha sido exitosa. “El dia que
presentamos a Café Tacuba llenamos
el Coliseo, ademds se llend el estadio
de fiitbol y otro espectéculo mds, todos
simultdneamente, lo
que implica que cada
dia hay diferentes
segmentos de merca-
do y consumidores de
entretenimiento por
satisfacer”,

Romién.
En esta industria,
lo que diferencia a

expresd

una firma es la cali-
dad en los servicios
que ofrece, especial-
mente en seguridad,
sonido, iluminacién,
ademas de la calidad
del artista. Si una
empresa no ofrece buenos servicios
complementarios a la presentacién
del artista, la empresa desaparecera,
ya que el mercado es muy competiti-
vo y los costos tienden al alza.
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cacién de la sala, su “amigabilidad” (un
lugar donde la gente quiera pasar gran
cantidad de tiempo, viendo peliculas,
comiendo y divirtiéndose). Lo que im-
porta es que la gente invierta gran par-
te de su tiempo de ocio dentro del cine,
lo que significa aumentos de ventas en
las taquillas y también en los servicios
relacionados.

Para estas empresas serd cada vez
mds importante la innovacién y gene-
racién de nuevos proyectos: nuevas sa-
las con mejores servicios (mds novedo-
sos y con tecnologfa de punta) y la bds-
queda de nuevas dreas del negocio, co-
mo la distribucién y la representacién
de peliculas (para cines y para televi-
sién).

El cine seguird
siendo una de las for-
mas de entreteni-
miento mas comudn y
mds buscada. Su de-
manda seguird cre-
ciendo y, con ella, ge-
nerando grandes utili-
dades y requiriendo e
altos niveles de inver-
sién y empleos.

LA NOCHE
La movida nocturna

Cada vez mds empresarios tratan de
que la Superintendencia de Compatifas
reclasifique sus discotecas como estable-
cimientos turfsticos, “para poder abrir
hasta mas tarde”. Pese a los problemas
de autorizacién y pa-
tentes, un ligero reco-
rrido por el Quito
nocturno revela al au-
mento de los centros
de diversién. El sub-
sector Cabaretes, clu-
bes nocturnos, discote-
cas, pefias, etc., alcan-
z6 en 2003 ventas cer-
canas al millén de délares, y desde 2000
viene creciendo a una tasa promedio
anual de 16%. Las cifras reales deben ser
mucho mayores. Quito y Guayaquil
cuentan con una diversificada oferta de
establecimientos, desde bares sushi hasta
las ya clasicas salsotecas, como El Jardin
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de la Salsa en Guayaquil o el Seseribé
en Quito. El amplio espectro socioeco-
némico de las urbes mayores permite a
los empresarios a focalizar sus ofertas
con un nivel de detalle suficiente como
para atender a menores de edad dvidos
de bailar en las ya famosas matinés. Ni
siquiera los intentos de implantar “leyes
zanahoria” (restriccién de horarios) han
frenado el desarrollo de las actividades
nocturnas de diversién.

NINOS
Ellos se imponen

Otro rubro de gran crecimiento es el
entretenimiento para nifios. Una de las
primeras firmas en abrir en el pafs fue
Play Zone. Segtin su gerente de marke-
ting, Ivan Ubillos, la
clave de su vigencia,
desde hace diez afios,
es su permanente in-
novacién y diversifi-
cacién de los juegos.
En este sector es im-
4 portante enfocarse a

. una demanda doble.
Por una parte, atender
los requerimientos de su principal mer-
cado potencial, los nifios; y por otra,
complementarla ofreciendo posibilida-
des de diversién a sus acompafiantes
adultos, comenta Ubillos. La gama de
servicios ofertados va de juegos electro-
nicos a mecdnicos. La importacién de
mdquinas de vanguardia se identifica
como uno de los puntales del éxito del
negocio.

La mayor adicién
al entretenimiento pa-
ra nifios y adultos serd
el teleférico de Quito,
proximo a inaugurarse.
Ademss del teleférico
propiamente  dicho
—que permitird ascen-
der en cabinas de seis
personas al mirador en Cruz Loma—, su
“Volqano Park” situado al pie tendrd
atracciones mecdanicas y electrénicas ja-
mas vistas en Quito, entre ellas una
montafia rusa de 20 m de alto y un “ejec-
tion seat”, que de golpe impulsard a 32 m
de altura a cada pareja que se suba.

EDUCACION

COMPETENCIA EN
CALDAD

A la educacion le llegé la globaliza-
cién. La eficacia de las comunicaciones
ha abierto una variada oferta de progra-
mas del exterior que compiten en pre-
cio y calidad con los locales. La educa-
ci6n a distancia a través de la Internet
ha permitido el crecimiento de la ofer-
ta externa, y también las universidades
locales han visto en este mercado una
opcién para aumentar su matricula y
ampliar su alcance, especialmente en el
segmento de demanda de gente que tra-
baja y no puede cursar un programa de
educacién presencial debido a falta de
tiempo o recursos econémicos. En la
educacién a distancia se minimizan cos-
tos y se llega a mds estudiantes, pues el
espacio fisico y la localizacién de la ins-
titucién educativa pierden relevancia.
Los precios de esta modalidad suelen ser
mas bajos, por lo que la diferenciacién
por calidad resulta esencial para mante-
nerse en el mercado.

Segiin el Conesup, en el pafs exis-
ten 66 universidades y 338 institutos re-
conocidos legalmente. Las universida-
des ecuatorianas ofrecen 1.656 carreras
en programas presenciales de estudio de
tercer nivel. Adicionalmente, existen
751 programas a distancia de tercer ni-
vel y 304 semipresenciales. Una amplia
gama de instituciones educativas y pro-
gramas de estudio a elegir, pero también
mas dificultad del estudiante para dis-
criminar en funcién de la calidad aca-
démica. La reputacién y credibilidad de
una institucién estdn relacionadas fuer-
temente con la percepcién de calidad y
también con su tradicién en el mercado
educativo. Este mercado carece de un
indicador oficial o privado de calidad
que ayude al estudiante a elegir en dén-
de y qué estudiar, o si la modalidad pre-
sencial, semipresencial o a distancia es-
t4 bien estructurada.

Pronto llegardn al pafs —como ya
ha sucedido en Chile, México y Perd—
multinacionales de la educacién que
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ingresan al mercado comprando uni-
versidades ya establecidas con el dni-
co fin de conquistar un segmento de la
demanda, como si se tratara de gran-
des cadenas del comercio, empresas de
alimentos u otros bienes. Esto ocurrira
tarde o temprano, con o sin TLC, pues
no hay restriccién para que el capital
extranjero entre a participar en el sec-
tor de la educacidn. Si efectivamente
se firma el TLC, la competencia sera
ain mayor, pues ese instrumento favo-
rece y reglamenta la prestacion de ser-
vicios transfronterizos.

Las nuevas tendencias
en educacion

Globalizacién y homogeneizacién
van de la mano. Hasta cierto punto,
esto ha llevado a la pérdida de la iden-
tidad nacional y al comportamiento
homogéneo de la poblacién mundial,
incluidos sus hdbitos de consumo. La
educacién tiene que volverse eficiente
a escala global, de modo que permita a
los estudiantes, que finalmente son su
producto, convertirse en individuos
‘globales’ capaces de operar y sentirse
cémodos en cualquier lugar del mun-
do. Este es un requerimiento que se
impone por si mismo, y lo mds proba-
ble es que las universidades que no
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empiecen a sintonizarse con esta ten-
dencia se queden sin estudiantes. A la
larga, la calidad marcar4 la diferencia.

Para enfrentar este reto, universida-
des como el Instituto de Empresa de
Madrid o la Universidad de Harvard,
en Boston, estdn modificando sus curri-
culos para ofrecer a sus estu-
diantes programas realmen-
te globales. Ambas brindan
cursos de relaciones inter-
nacionales a todos sus estu-
diantes,  independiente-
mente de cudl sea su drea de
interés, algo que antes esta-
ba reservado para los pro-
gramas de economia o poli-
tica. En la misma linea, exi-
gen a sus estudiantes como minimo el
dominio de una segunda lengua.

Las alianzas con universidades ex-
tranjeras son otra tendencia que cobra
gran vigencia. Se las hace para ofrecer
a los estudiantes la oportunidad de ex-
ponerse a programas del exterior y, a
quienes lo deseen, estudiar en otro
pais, en medio de una cultura diferen-
te. La Universidad San Francisco de
Quito es lider nacional en programas
de intercambio estudiantil con uni-
versidades extranjeras, especialmente

de EEUU. La Pontificia Universidad

Elder Bravo

Cat6lica también tiene varios progra-
mas de intercambio estudiantil.

La importacién de profesores ex-
tranjeros es practica corriente. Aunque
es preferible traerlos fisicamente, dado
el mayor impacto sobre los estudiantes,
la tecnologfa de las telecomunicaciones
facilita traerlos “virtualmente”. Si bien
no es lo mismo, esta modalidad hace
que el estudiante local entre en contac-
to con profesores extranjeros y amplie
su visién del mundo.

La investigaciéon también se ha in-
ternacionalizado. Su calidad se mide
por el nimero de publicaciones y pa-
tentes logradas cada afio. Las institu-
ciones de educacién superior se estdn
actualizando en este campo, desarro-
llando investigaciones conjuntas con
universidades de otros paises.

La acreditacién internacional
también se estd imponiendo. Hay que
acreditar los programas con reconoci-
das entidades del exterior para cruzar
las fronteras. Las universidades son
mds atractivas internacionalmente y,
por tanto, para sobrevivir como uni-
versidad competitiva la acreditacién
se hace cada vez mds necesaria.

En cuanto a la demanda
por servicios de educacion,
los estudiantes —cada vez
mas conscientes de la com-

1 petencia en un mundo glo-

balizado— exigen de la uni-

i versidad el nivel necesario

para realmente poder cruzar
las fronteras nacionales. Co-
mo en ningin otro campo,
en el del conocimiento y las
destrezas profesionales el escenario de la
competencia es el mundo.

En ese mundo, m4s integrado, el
mercado laboral ha cambiado profunda-
mente. Antes, una persona trabajaba en
la misma compafifa toda la vida. Hoy, el
empleado trabaja, por ejemplo, cinco
afios en una compafifa y luego dos en
otra; necesita suficientes habilidades pa-
ra pasar de un sitio a otro en su pafs o en
el exterior. Es decir, esas habilidades de-
ben ser globalmente competitivas.

Una universidad debe responder a
estas cuatro preguntas: ;qué pasa con los
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estudiantes cuando salen de la universi-
dad?, ;qué pasa con su desempefio labo-
ral?, jcon qué tipo de firma van a traba-
jar?, jva a ser con una empresa ecuato-
riana que hace negocios en el exterior o
con gente que se ha graduado en otros
lugares? Si no puede hacerlo, no se ha
sintonizado con la globalizacién y los
cambios en el mercado laboral.

La universidad ecuatoriana:
déficit de docentes

“En Ecuador no hay suficientes doc-
tores en Filosoffa (PHD o Philosophy
Doctor), hay un déficit de docentes”,
opiné Santiago Gangotena, Canciller de
la Universidad San Fran-
cisco de Quito (USFQ),
en conversacién con GES-
TION. Segin Gangotena,
la USFQ tiene concepcio-
nes del estudiante y el pro-
fesor diferentes a las de la
universidad tradicional. El
concepto de competencia
entre universidades y el
ejemplo dado por las me-
jores es un pilar en la evo-
lucién del sistema educati-
vo. El profesor necesita
mejores remuneraciones y
el estudiante requiere te-
ner acceso a mas opciones
de infraestructura, inter- <
cambio cultural —la USFQ
tiene 700 estudiantes de
44 paises—, fuentes de in-
vestigacion y mejor cali-
dad en la educacién que
recibe. Para Gangotena es
importante incentivar la
creatividad, la innova-
cién, el emprendimiento y
el deseo de aprendizaje e
investigacién del estu-
diante para aumentar el
desarrollo de tecnologfa.
Ademss, se debe dar énfa-
sis a la educacién en cien-
cias exactas. Por otro lado, el Estado des-
tina mucho m4s recursos a las universi-
dades que a la secundaria y la primaria,
cuando deberfa ser todo lo contrario,
puntualizé.
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SANTIAGO GANGOTENA

Canciller de la Universidad San
Francisco de Quito (USFQ).

AIBERTO TASSARA

vicerrector de la Universidad
de las Américas (UDLA).

A su vez, Alberto Tassara, vice-
rrector de la Universidad de las Améri-
cas (UDLA), enfatizé que “en la globa-
lizacion los estudiantes estaran de por
sf inmersos en un mercado laboral in-
ternacional, en que multinacionales,
corporaciones, organizaciones interna-
cionales demandardn profesionales de
varias nacionalidades”. Es importante
incentivar el autoaprendizaje, pues el
conocimiento que recibe un estudiante
universitario se vuelve obsoleto en un
plazo de entre cinco y ocho afios.

En lo referente al crecimiento de la
oferta de programas educativos semi-
presenciales y a distancia, Tassara afir-
ma que esta modalidad
de estudio es adecuada
para estudiantes de
postgrado; pero en el
caso de pregrado consi-
dera que hay muchas
falencias que deben
corregirse antes de que
la UDLA incursione
en estas modalidades,
aunque acepté que “la
corriente va un poco
y ‘J hacia all4”. Sin embar-
. go, la UDLA tiene una
oferta diferente para el
segmento de mercado
que requiere de educa-
cién a distancia; a este
tipo de estudiante Tas-
sara lo llam¢ el “adulto
que trabaja”, para el
cual se ofrece una mo-
dalidad presencial en
la que se reduce el pe-
riodo de vacaciones
tradicional (que es de
casi tres meses), lo que
permite disminuir la
carga horaria semanal
(ntimero de clases por
semana); en esta mo-
dalidad el estudiante
asiste dos dfas a clases
entre semana y los sdbados, con el mis-
mo nimero de materias y clases que un
estudiante regular pero con periodos de
asistencia mayores que el semestre tra-
dicional.

BEBIDAS

NATURALES, REHIDRATANITES Y
ENERGIZANTES CAMBIARAN
FL MERCADO

La incidencia del azdcar en los al-
tos indices de obesidad en los paises
desarrollados es una de las principales
preocupaciones de la industria de be-
bidas, mas si son carbonatadas. La
conciencia por lo saludable explica el
dindmico desarrollo de jugos y aguas,
asfi como la innovacién en gaseosas
como la C2 lanzada por Coca-Cola en
EEUU. Este producto tiene la mitad
de calorfas y carbohidratos del pro-
ducto estrella tradicional de la multi-
nacional lider en gaseosas. En Ecuador
y el resto de la regién también ha cre-
cido la demanda de productos light.

Las innovaciones estdn dirigidas a
consumidores jévenes, a personas ac-
tivas (con rehidratantes y energizan-
tes), al cuidado general de la salud hu-
mana y a la preservacién del ambien-
te, con opciones nutritivas y libres de
azlcar, grasas y alcohol.

Las tendencias

Toda la industria incursiona en el
concepto de productos més saludables,
pero cada tipo de demanda tiene ten-
dencias definidas. Las caracteristicas
del envase son determinantes. El tetra-
pak es mejor para llevarlo en la ‘lon-
chera’ sin correr riesgos, por lo que se
estd imponiendo en los jugos para ni-
fios. En este envase el producto demo-
ra mds en caducarse, lo que lo hace
mids seguro y lo conserva mejor.

Otra tendencia es la mezcla de sabo-
res, que permite satisfacer los gustos de
una gama de consumidores y marcar
una diferencia frente a los jugos caseros.
La Pasteurizadora Quito lanzé exitosa-
mente leches con sabores a chocolate,
vainilla y naranja, bajo su marca Vita-
Leche. En el caso de bebidas hidratan-
tes, Gatorade, lider mundial en este ti-
po de productos, tiene sabores de man-



TEMA CENTRAL

darina, mango, uva, entre otros; Profit
(Industrias Tony) lo ha hecho con fru-
tas tropicales y toronja.

Tony también incursioné en el
afiadido de componentes saludables
como el Lactobacillus GG (protege de
virus y bacterias el estémago y la flora
intestinal), incluyéndolo en sus yogu-
res. Esta y otras empresas vitaminizan
sus productos, inclusive bebidas hidra-
tantes como Profit, las Gnicas hidra-
tantes con vitaminas A, Cy E.

En aguas, la gasificacién, que ha si-
do tradicional en Europa, se consolidé
en 2004 en EEUU. En Ecuador, el mer-
cado de aguas gasificadas estuvo domi-
nado por la marca Giiitig (de The Tesa-
lia Springs Company), pero otras com-
petidoras ya han incursionado en el
agua sin gas como Bonaqua (de Ecua-

COCA-COLA

La lider del mercado revela
sus secretos

Coca-Cola ha marcado el compas
en el mercado de gaseosas mundial y
nacional. Es la lider de un mercado
que factura $ 260 millones en Ecuador
y que crecié 1% en 2004. “Coca-Cola
es la marca m4s reconocida en el mun-
do, es la segunda palabra m4s pronun-
ciada en todos los idiomas después de
‘ok’ ya que su estrategia se basa en ser
parte de la vida diaria del consumidor,
como lo ha hecho desde
hace 67 afios en Ecua-
dor”, segin afirmé Juan
Carlos Freile, director
de Marketing de Ecua-
dorian Bottling Com-
pany, duefia de la marca
Coca-Cola en Ecuador.
Junto con sus otras mar-
cas (Fanta, Sprite, Fio-
ravanti e Inca Kola),
Coca Cola tiene 67%

del mercado ecuatoria-

m
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no y la més grande red
de distribucién del pafs,
lo cual se ha dado a base
de un crecimiento soste-

JuAN CARLOS FREILE
director de marketing de
Ecuadorian Bottling Company

dorian Bottling Company), All Natu-
ral, Manantial, etc. A su vez, el merca-
do de agua en bolsa sigue siendo abaste-
cido por empresas pequefias.

Marcas con reconocimiento mun-
dial, como Evian y Fiji, estdn impo-
niendo cada vez mds sus disefios de
envases de agua. La estrategia es hacer
mads atractivo el producto, diferenciar-
se (que es clave cuando se trata de
agua pura y simple) y darle mayor es-
tatus, gracias a su envase.

La guerra de las colas

El secreto en el mercado de bebidas
radica en dos frentes: una cadena de
distribucién eficiente y amplia (la base
del éxito de Coca-Cola y Pepsi) que ga-
rantiza que el consumidor encuentre el
producto en cualquier parte, desde su-

nido en los Gltimos seis meses, reveld
Freile.

La base de la estrategia de una pro-
ductora de gaseosas es el conocimiento
de las necesidades y preferencias del
consumidor. “Hay que tomarle el pulso
al mercado permanentemente”, sefial6
y agregd que la innovacién de Coca-
Cola en la industria se da en empa-
ques, marcas y productos. Coca-Cola
fue la primera marca en lanzar empa-
ques innovadores como la botella de
plastico retornable a inicios de los no-
ventas y antes, a fines de los setentas,

introdujo las maqui-
nas dispensadoras de
bebidas. En los ulti-
mos afios, Coca-Cola
ha lanzado més de
ocho nuevas presenta-
ciones al mercado, co-
ment6 Freile.
En lo referente a
marcas y productos, se
desarrollando
nuevos segmentos de

estan

mercado, como el de
las bebidas light, para
el que se ha vendido
“Coca-Cola Light” en
Ecuador por mas de

permercados hasta tiendas de barrio y
restaurantes; y un precio competitivo.
Este tltimo es la base del éxito de la pe-
ruana Kola Real, llamada Big Cola en
Ecuador. La familia Afiafios, propietaria
de esta marca, empezé su negocio en
Ayacucho en 1988, en un patio trasero,
con un capital inicial de $ 30.000 con-
seguido por medio de una hipoteca. Ko-
la Real penetré el mercado con precios
bajos y sabores semejantes a

los de la Coca-Cola, y al

cabo de unos afios consi-

guié que todas las bebidas ¢

del mercado latinoameri- ~ =

cano bajen de precio y
centren sus ganancias en el

volumen. Segin el Wall

Street Jowrnal, tras quin-
ce afios de lucha, Kola

diez afios. Sin em-
bargo, aunque la em-
presa considera que
estos segmentos pue-
den representar inte-
resantes oportunida-
des de negocio, es
necesario ingresar a
ellos por medio de
estrategias de seg-
mentacién que per-
mitan a Coca-Cola
no perder el foco de
su negocio princi
Frente a la entrz
de otras marcas con
menor precio, Freile
puntualizé que la
competencia siem-
pre es buena, ya que
genera dinamismo en
el mercado —Coca-Cola
lanz6 su presentacién “personal” a $

0,15 recientemente— y exige mayor efi-
o de
gaseosas en Ecuador evolucionaba a

ciencia. “Hace tres afios, el merca

otra velocidad, ahora es un mercado
mis 4gil, donde las estrategias deben ser
mas exactas y variadas; en este sentido,

la entrada de estos competidores nos ha

favorecido”, opind.
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Real tuvo ventas por més de $ 300 mi-
llones.

De acuerdo a Carlos Moya, geren-
te de Ajecuador en conversacién con
GESTION, la estrategia de posiciona-
miento de Big Cola en el mercado
ecuatoriano se bas6 en el liderazgo en
costos, el desarrollo de la mis moder-
na tecnologia y la flexibilidad de la
compaiifa, a la que considera horizon-
tal y muy eficiente. Moya afirmé que
Big Cola tiene 18% del mercado de
gaseosas del Ecuador y afiadié que pa-
ra que una empresa de gaseosas se
mantenga competitiva en el futuro es
necesario innovar en tamafios, pre-
sentaciones, ingredientes, formatos,
mejorar sus productos y desarrollar
nuevas marcas de productos acordes a
las tendencias del mercado.

El precio de las gaseosas ha cambia-
do la tradicional “guerra de las colas”.
Esta batalla, resefiada incluso en libros,
se daba entre las dos gigantes, Coca-
Cola y Pepsi, en el campo de las redes
de distribucién. Hoy se da entre las gi-
gantes tradicionales y las colas “tipo B”,
cuya estrategia se centra en precios ba-
jos y volimenes mayores. En Ecuador,
Big Cola inici¢ la venta de botellas de 3
y 3,5 litros a menor pre-
cio, obligando a Pepsi y
Coca-Cola a bajar sus
precios y reducir sus mar-
genes de ganancia. La
emergencia de las colas
“tipo B” también ocurre
en Europa del Este, espe-
cialmente en Polonia y
Hungria.

En América Latina e
inclusive en EEUU las
grandes cadenas de su-
permercados han au-
mentado sus ventas de
colas “tipo B”, lo que ha-
rd cambiar las estrategias
de distribucién de Pepsi y Coca-Cola.
Ademss, las colas “tipo B” no em-
plean grandes campafias de publici-
dad, como lo hacen las gigantes esta-
dounidenses valiéndose de celebrida-
des internacionales o grandes promo-
ciones, sino que fomentan que la noti-

=
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FRANCISCO ASCENCIO
jefe de marca de Profit.

cia de sus bajos precios pase de boca
en boca entre consumidores que pre-
fieren una mejor relacién entre precio
y cantidad.

Rehidratantes y energizantes:
deportistas jovenes son la clave

En Ecuador el mercado de be-
bidas energizantes o hiperténicas
—que dan energfa extra en situa-
ciones de estrés y esfuerzo fisico
inusual- es atn incipiente.
Aunque bebidas como Cult,
Ciclén y Red Bull estén in-
gresando exitosamente al
mercado, su alto precio, em-
paques con poca cantidad e
incipientes cadenas de distri-
bucién hacen que su presen-
cia en el mercado no sea una
amenaza inmediata para las
rehidratantes. Pero la guerra
ain no ha empezado, por lo
que estos productos dardn que
hablar en el mercado local, co-
mo lo estdn haciendo en el in-
ternacional.

En 2004 se vendieron $14°207.145
(11,4 millones de litros) en bebidas re-
hidratantes (que ademas recuperan sales
minerales y electrolitos
perdidos por el organis-
mo en actividades de-
portivas y de esfuerzo fi-
sico, por lo que mantie-
nen y mejoran el rendi-
miento de personas ac-
tivas), segin investiga-
ciones de la consultora
Ipsa. El primer produc-
to en entrar al mercado
ecuatoriano fue Gato-
rade (mas de 36 afios
en el mundo y 80% del
mercado norteamerica-
no). El siguiente, con
mejores precios para el
mercado local, fue Tesalia Sports. Las
marcas mds reconocidas son Gatorade,
Tesalia Sports (Tesalia Springs Com-
pany), Profit (Industrias Tony), Power
Yus (Sumesa) y Sporade (Kola Real del
Pert).

Cada firma busca diferenciarse, sea

por sabor, presentacién, cadenas de
distribucién, calidad, precio (entre $
0,40y $ 1) o componentes saludables
adicionales. “Profit es la inica bebida
rehidratante que tiene vitaminas B,
C y E, por eso nuestra botella es azul,
lo que ayuda a preservarlas”, afirmé
Francisco Ascencio, jefe de
marca de Profit, en conversa-
cién con GESTION. También
revelé que esperan crecer
15% en 2005, de la mano
de la expansién del mer-
cado.

Las nuevas marcas
invierten agresivamente
en publicidad con el fin
de ganar mercado. Esta
tendencia es especial-

mente importante en
eventos deportivos,
con los que estdn fuer-
temente relacionados.
Que un deportista re-
conocido afirme que
prefiere determinada
bebida rehidratante por-
que le ayuda en su desempefio tiene un
fuerte impacto en la mente del consu-
midor.

Otro factor de innovacién es la
presentacién. “El estdndar de botellas
de Gatorade se adapta a una mano
promedio norteamericana, es decir
una mano grande; en el caso de Profit,
al insertarse en el mercado local buscé
un disefio ergonémico mas cercano a
la mano de un ecuatoriano promedio,
que es pequefia”, revel6 Ascencio. Es-

PREFERENCIAS DE SABOR DE BEBIDAS
REHIDRATANTES DEL CONSUMIDOR ECUATORIANO
(2004)
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LA INNOVACION DE
LAS MULTINACIONALES

Coca-Cola

Fundada en 1886 en EEUU, Coca-
Cola es el principal fabricante y distri-
buidor de concentrados para la elabora-
cién de bebidas no alcohélicas, usados
en cerca de 400 bebidas en mds de 200
paises. Sus innovaciones més recientes
se enfocan en los procesos de embote-
llamiento, tecnologia de dispensadores,
sistemas de refrigeracién, manejo de
bebidas calientes y empaques novedo-
sos. De esta manera, han acumulado
4.406 innovaciones, de las cuales 754
patentes estdn registradas en
EEUU. En una de las dreas
en que han logrado desarro-
llar productos, e incluso han
patentado inventos, es en la
creacién de bebidas que si-
mulan estar congeladas y los
métodos de manufactura
que se requieren para
ello.

Pepsi & Co.

Ademds de produ-
cir sus conocidas gaseo-

sas y tener un portafolio

de negocios que incluye
FritoLay, Gatorade, Tro-
picana y Quaker, esta
compafifa ha emprendido
aventuras conjuntas con
Lipton y Starbucks para
preparar té helado y café.
Ademsds, continuard lanzan-

te tipo de diferenciadores jugardn un
rol determinante a la hora de decisién
del consumidor local.

El lider del mercado es Gatorade
con 53,5% del volumen consumido, se-
guido por Profit con 21,6%, Tesalia
Sports con 19% y Power Yus con 5,8%,
de acuerdo a los estudios de Ipsa. Ade-
mds, el respaldo de otras marcas en la
industria es importante en la credibili-
dad y confianza en la calidad de una be-

do productos nuevos que buscan satis-
facer las necesidades del consumidor
actual, como la mayor preocupacién
por una buena alimentacién y el boom
de las bebidas energizantes. En esta li-
nea presentd un producto que se esta
consolidando en EEUU, el Starbucks
DoubleShot Espresso, bebida energi-
zante con sabor a espresso con crema.
Entre sus mds recientes innovaciones
se cuentan la creacién de bebidas for-
tificadas con calcio, la reduccién de
calorfas mediante el uso de sales para
saborizar y nuevos métodos de esterili-
zacion.

Tropicana

Esta empresa lleva més de 50
afios produciendo jugos. Se ha
enfocado en satisfacer las nece-
sidades alimentarias, cuidando
la salud de los consumidores.
Su crecimiento se ha funda-
mentado en continuas inno-
vaciones en produccién, em-
paque, mercadeo y distri-
bucién. Los mds recientes
desarrollos buscan que sus
productos tengan conte-
nidos alimenticios mas sa-
ludables y naturales, y que
sean amigables con perso-
nas con problemas gastricos.
Uno de los enfoques de sus
mas recientes patentes es el
uso del agua de coco. Tam-
bién busca formas mds nove-
dosas de utilizar los residuos
—como las cdscaras— para lanzar

nuevos productos.

bida rehidratante, caso de Te-
salia Springs Company para
Tesalia Sports e Industrias
Tony para Profit.

El mercado del café
El café sigue ofre-
ciendo oportunidades a
todo tipo de jugadores.
En el mercado inter-
nacional, Starbucks

reporta crecimientos de 20% anual,
explicados por el aumento de tiendas,
pero también por un repunte en el
consumo.

En el mercado local, Nestlé lidera
esta tendencia con puntos de venta en
todo el pafs, desde pequefios cafés en
universidades, panaderfas, patios de
comidas, estaciones de gasolina, hela-
derfas, hasta hospitales y centros co-
merciales, entre otros, que ofrecen
productos como café tradicién, mo-
kaccino, cappuccino, expresso y latte.

Las bebidas mueven millonarios
presupuestos publicitarios; las oportu-
nidades de negocio estdn en el desa-
rrollo de productos saludables, energi-
zantes, con empaques novedosos y ser-
vicios relacionados. Las agencias de
publicidad pueden innovar en la seg-
mentacién de mensajes, segin las au-
diencias objetivo. Los materiales y las
etiquetas también son importantes a
la hora de atraer consumidores.

La preocupacién por las calorfas
abrira las puertas de la fama y la fortu-
na para quien encuentre un reemplazo
natural para el azicar. En Ecuador las

empresas no han buscado romper
esquemas en tipos de sabores pa-
ra satisfacer el deseo de variedad
del consumidor, por lo que las
oportunidades en este campo es-
tan abiertas. Las innovaciones re-
quieren grandes presupuestos, pero
también ingenio e investigacién. Y
en bebidas hay mucho campo para
innovar. Por algo existen 40.000 pa-
tentes en el mundo.
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AUMENTOS

PARA NUEVAS FORMAS DE VIDA

Las 10 empresas mds grandes del
mundo de los alimentos venden unos
$ 558.000 millones al afio, en un sec-
tor sumamente competitivo e innova-
dor. Para varios pafses, éste es el cam-
po fundamental de sus economfas.

En esta industria la innovacién es
la clave. Los competidores mds aptos
para adaptarse a las nuevas tendencias
serdn quienes marquen la pauta y se
mantengan. Como en pocos merca-
dos, en el de los alimentos los estudios
de la demanda son fundamentales pa-
ra definir las nuevas necesidades del
consumidor.

Asi, Kraft Food sabe que en Ecua-
dor “las tendencias de alimentos van

muy ligadas a las tendencias mundia-
les de formas de vida o de cambios de
habitos de vida”, segiin coment6 a
GESTION Santiago Estrella, su gerente
de mercadeo. En los tltimos afios los
ecuatorianos han modificado signifi-
cativamente su ritmo de vida, asu-
miendo conductas que se adaptan a las
menores disponibilidades de tiempo
para comer (y peor para cocinar y pre-
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parar los alimentos). Al
mismo tiempo, ha creci-
do la preocupacién por
ingerir productos con al-
to contenido nutritivo y
capaces de prevenir en-
fermedades.

SANTIAGO ESTRELA
gerente de mercadeo

de Kraft Food.

Comer sano, sin
privaciones

La preocupacién por mejorar los
habitos alimenticios es una tendencia
mundial que también cobra fuerza en
Ecuador. Para los competidores el reto
es inmenso, pues los consumidores
quieren el mismo tipo de productos,
pero mejorados con un mayor nivel
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nutricional y sin componentes noci-
vos para la salud humana. Para Estre-
lla, “llevar una forma de vida light no
hace referencia a guardar dieta, sino a
buscar una correcta alimentacién, vi-
vir una vida plena y activa, con ali-
mentos que tengan un contenido light
-0 sea liviano— de calorfas, grasa y
azdcar”.

Las empresas de alimentos saben

de esta nueva tenden-
cia, a la que han res-
pondido con produc-
tos innovadores como
las galletas Kraker
Bran integrales de sal y
Honey Bran con bajo
contenido de aztcar
(Kraft Food); cereales
como Fitness o Gold
reforzados con calcio
(Nestl¢). La inmensa
gama de alimentos
light contiene niveles
menores de calorfas,
pero trata de mantener
el sabor del producto original, como
en la Bonella Light de Unilever Andi-
na.

Esta tendencia ha hecho que Pro-
naca muestre preferencia por producir
carnes de pavo, pollo y chancho, da-
dos sus bajos contenidos de grasas y su

Lochera
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alto contenido nutricional, potencia-
dos con procesos industriales de cali-
dad en todas las etapas de produccién,
especialmente durante la alimenta-
cién de los animales. En el segmento
de lacteos, Pasteurizadora Quito ha
desarrollado quesos, yogures y cremas
de alta calidad que cuidan y protegen
la salud. Esto, gracias a procesos de tl-
tima generacién de “ultrapasteuriza-

Fotos: Estefania Rivas | Mr.Cook: Elder Bravo.
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cién” que asegura obtener derivados
de 6ptima calidad, segin explica Jor-
ge Acosta Velasco, su gerente gene-
ral.

En esta tendencia se incluye toda
clase de productos desarrollados con
el objetivo de mejorar la salud y la ca-
lidad de vida de los consumidores. Y
su demanda aumentard conforme au-
menten las necesidades de mejorar los
h4bitos alimenticios. En esto la publi-
cidad juega un papel determinante, lo
que ya ha sido percibido por varias
empresas. Sardinas Real, por ejemplo,
relaciona el consumo de su producto
con el mejoramiento de la memoria y
la disminucién del cansancio.

Practicos y rapidos

El desarrollo de productos de facil
y rdpida preparacion es otra linea pro-
misoria. En Quito y Guayaquil ya no
hay tiempo para cocinar y tampoco es

La creatividad para la elaboracién de nuevos
productos, por ejemplo la Fanesca enlatada
de Facundo, es clave para competir en un
mercado cada vez més exigente.

FANESCA

posible consumir alimentos muy ela-
borados. Se imponen los comestibles
que puedan ser preparados rapidamen-
te y facilmente transportados. Esta
nueva necesidad hace que cobre im-
portancia la funcionalidad del empa-
quetamiento.

Esta es la razén del gp
éxito de los alimentos ti- 2 d
po snack o de productos
que solo necesitan calen-
tarse y/o agregarles pocos
ingredientes antes de in-
gerirlos. La clave estd en
los requerimientos de
tiempo de preparacién y
en los ingredientes adi-
cionales (bdsicamente
agua). Los snacks son ali-
mentos listos para consu-
mir. Pese a que no susti-
tuyen una comida com-
pleta, son adquiridos re-

gularmente como complementos ali-
menticios. En este segmento la oferta
de productos se renueva constante-
mente, lo que ha facilitado el apareci-
miento de gran cantidad de nuevos
competidores, como Carli Snacks, Ki-
kos, Banchis, entre otros.

Las carnes de Mr. Cook solo nece-
sitan calentarse antes de ser consumi-
das. “Es la elaboracién de productos

JorGE AcosTa Veiasco
gerente general Pasteurizadora
Quito.

de preparacién rdpida, que sean a la
vez saludables, y que brinden solucio-
nes a las amas de casa modernas, quie-
nes cuentan cada vez con menos tiem-
po para preparar los alimentos”, lo
cual define el éxito de estos productos,
segtin el vocero de Pronaca. Comidas
“tipicas” de facil pre-
paracién, como la Co-
lada Morada Instants-
nea de Royal (Kraft
Food Ecuador) o las
Humitas (Productos
Lojan) que solo nece-
sitan ser calentadas
muestran las posibili-
dades de innovacién
en empresas grandes y
pequefias. El Chulpi-
Chocho disefiado por
’Verde requirié de un
novedoso disefio de
empaquetamiento que

permite llevar el producto a cualquier
lugar. Inclusive podria ser exportado,
pues la envoltura garantiza por varios
dfas la preservacién del contenido.

Estas tendencias ya han sido sinto-
nizadas por las grandes empresas y han
abierto espacios para nuevos competi-
dores. El mercado tiene un inmenso
potencial, pero la competencia es muy
exigente. |H
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