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Cambio de reina:

Apple
es la nueva soberana

< POrR ANGELA MELENDEZ SANCHEZ >

¢

Durante 13 afios consecutivos,

Coca-Cola lider6 el ranking

de las marcas mas valiosas del
mundo. Pero la famosa marca
de la bebida cedi6 este afio por
primera vez el primer lugar a la
que pasé de ser una computa-
dora a un estilo de vida: Apple.
Asi, el estudio que la firma In-
terbrand realiza desde el afio
2000 tiene una nueva reina.
En la lista de las diez primeras
le siguen: Google, Coca-Cola,
[BM, Microsoft, General Elec-
tric, McDonald’s, Samsung,

®

PR
Google %’%
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Segtin el informe, Apple estarfa va-
lorada en $ 98.300 millones, 28% mads
que en 2012. Google, en cambio, cre-
ci6 34% en el dltimo afio, ascendiendo
hasta los $ 93.291 millones. El director
ejecutivo de Interbrand, Jez Frampton,
sostiene que las estructuras tradicionales
de las empresas y la mercadotecnia se es-
tan desmoronando y que hoy la voz de los
consumidores “tiene mds peso que nun-
ca”, lo que explicarfa el ascenso de Apple.
Esto debido a que en la construccién de
una marca existen fortalezas menos tangi-
bles como la inteligencia emocional y la
intuicién psicolégica que “estdn demos-
trando en la actualidad ser tan vitales para
una marca como la capacidad de generar
un alto rendimiento de la inversién y el
aumento de valor para los accionistas”.

A decir de Frampton, el éxito se
produce “cuando las marcas crean un
espacio para pensar en grande, sofiar
en grande y tomar grandes acciones”
y no solo en términos de negocio, sino
como ciudadanos corporativos y agentes
de cambio cultural. El director de Inter-
brand considera el éxito de Apple como
un signo de los tiempos, ya que es “una
empresa que ha cambiado nuestras vidas,
no solo con sus productos, sino también
con su espiritu”.

“Con una reputacién que ha revolu-
cionado nuestra forma de trabajar, jugar
y comunicarse, Apple ha puesto el listén
muy alto para la estética, la simplicidad
y la facilidad de uso. La capacidad de
Apple de pensar profunda y diferente-
mente en la experiencia del cliente es lo
que la hace una marca lider, que ha ins-
pirado a un publico fiel y a todo el mun-
do”, agrega Frampton, y afiade —como
advertencia— que es el momento de re-
conocer que “el mundo ha cambiado tan
radicalmente que en realidad no hay mas
remedio que adaptarse o ser arrastrado
hacia la irrelevancia”.

METODOLOGIA
DE EVALUACION
DE LA MARCA

La metodologia de evaluacién de
Interbrand articula la contribucién de

la marca a los resultados del negocio.

Es decir, redne al mercado, la marca, la

competencia y los datos financieros en

un Unico marco que se convierte en una
hoja de ruta para mejorar el posiciona-
miento y medir su impacto financiero.

Desde el afio 2000, esta mirada a las
marcas mds valiosas del mundo las ha
mostrado como creadoras de valor cla-
ve para los negocios y la sociedad. En
2010 la metodologia de valoracién fue
la primera en ser certificada como com-
patible con los requisitos de la norma
internacional ISO 10668.

Son varios los criterios que se uti-
lizan para que una marca se incluya en
el informe anual. Primero, debe ser ver-
daderamente global y debe haber supe-
rado con éxito las fronteras geograficas
y culturales. Ademas, debe haberse ex-
pandido a través de los centros econé-
micos establecidos en el mundo.

En términos cuantificables, es nece-
sario que:

e Al menos 30% de los ingresos pro-
venga de fuera de la regién de ori-
gen de la marca.

e Tenga una presencia en al menos
tres grandes continentes, asi como
una amplia cobertura geografica en
los mercados emergentes.

e Haya suficientes datos disponibles
al publico sobre el desempefio fi-
nanciero de la marca.

e El beneficio econémico se prevea
positivo en el largo plazo. Es decir,
debe haber un retorno de la inver-
sién por encima de los costos de fi-
nanciacién y de funcionamiento.

e Tenga un perfil pablico y concien-
cia m4s all4 de su propio mercado.
Estos requisitos —que una mar-

ca sea global, visible y relativamente

transparente en sus finanzas— llevan

a la exclusion de algunas marcas cono-

cidas que se esperarfa aparezcan en el

ranking. El estudio, por ejemplo, cita a

Walmart, que a pesar de tener negocios

en los mercados internacionales, al ha-

cerlo bajo una variedad de marcas, no
cumple con los requisitos globales de

Interbrand.

“Creemos que una marca fuerte,
independientemente del mercado en

el que opera, mejora el rendimiento
del negocio” y lo hace “a través de su
capacidad de influir en la eleccién del
cliente y en la lealtad que engendra
para atraer, retener y motivar el talen-
to, y para reducir el costo del financia-
miento”, sostiene el documento.

COMPONENTES
Hay tres componentes principales

en los que se basa Interbrand para va-

lorar la marca: analisis de la capacidad
competitiva, el papel que juega la mar-
ca en la decisién de compra y el des-

empefio financiero de los productos o

servicios de marca.

1. Andlisis financiero: mide la rentabili-
dad financiera general que la marca
da a los inversionistas de una orga-
nizacién o lo que se conoce como
“beneficio econémico”. Ademds, se
construye un conjunto de previsio-
nes financieras durante cinco afios
para la empresa a partir de los in-
gresos y los beneficios econémicos,
que a su vez es la base del modelo de
valoracién de marcas.

2. Papel de la marca: con este pardmetro
se trata de comprender el comporta-
miento de compra y la influencia de
la marca en la generacién de deman-
da. Se mide la parte de la decisién de
compra atribuible a la marca, con re-
lacién a otros factores como la com-
pra por cuestiones de precio, con-
veniencia o las caracteristicas del
producto. Los clientes conffan mas
en las marcas para guiar su eleccién
cuando los productos o servicios de
la competencia no pueden ser facil-
mente comparados o contrastados.

3. Fortaleza de la marca: mide la capa-
cidad de la marca para crear lealtad
y, por lo tanto, para mantener la
generacién de la demanda vy los be-
neficios en el futuro. Al hacer esto,
se considera a los factores internos
(gestién y empleados) y externos
(clientes). Se califica en una escala
de 0 a 100, a partir de una evalua-
cién de diez factores clave.

a) Factores internos
- Claridad: claridad interna sobre lo

que significa la marca y sus valores,
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posicionamiento y propuesta. Clari-
dad sobre los destinatarios, ideas del
cliente y canales.

- Compromiso: compromiso interno
con la marca y creencia interna en
la importancia de la marca.

- Proteccién: qué tan segura es la mar-
ca a través de una serie de dimen-
siones: proteccién legal, ingredien-
tes patentados o de disefio, escala o
alcance geografico.

- Sensibilidad: capacidad para respon-
der a los cambios del mercado, retos
y oportunidades. La marca debe te-
ner un sentido de liderazgo interno
y el deseo y la capacidad de evolu-
cionar y renovarse constantemente.
b) Factores exteriores

- Autenticidad: la marca se basa pro-
fundamente en una verdad interna.
Cuenta con un patrimonio definido
y un conjunto de valores bien fun-
damentado.

- Relevancia: el ajuste con las nece-
sidades del cliente/consumidor, de-
seos y criterios de decisién a través
de todos los grupos demogréficos y
regiones geograficas pertinentes.

- Diferenciacién: el grado en que los
clientes/consumidores perciben la
marca para tener un posicionamien-
to diferenciado, distinto de la com-
petencia.

- Consistencia: el grado en que una
marca se sostiene en todos los pun-
tos o formatos.

GrAfico 1

América concentra la mayor cantidad

FUENTE: INTERBRAND.

Asia
y Pacifico
10

Europa y Africa América

33 57
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- Presencia: el grado en que una mar-
ca se siente omnipresente y hace
que hablen de ella positivamente
los consumidores, clientes y lideres
de opinién, tanto en los medios tra-
dicionales y sociales.

- Entendimiento: la marca no solo
es reconocida por los clientes,
también hay un profundo cono-
cimiento y comprensién de sus
cualidades distintivas y caracterfs-
ticas.

LAS MEJORES
POR MERCADO

En América, EEUU es el pafs don-
de estan las marcas mas valiosas. 55 del
total del ranking se encuentran alli. En-
tre ellas estan las mejores como Apple,
Google y Coca-Cola, ademas de Nike,
MTYV, KFC, Caterpillar, Disney, Dis-
covery, Budweiser, Pepsi, Xerox, Face-
book, etc. En Europa, Alemania tiene
mayor cantidad de marcas a su haber.

Grérico 2

Con nueve de las m4s valiosas estd por
delante de Francia (7), Reino Unido
(4) e Italia (3). De Alemania pro-
vienen nombres tan conocidos como
Mercedes-Benz, BMW, Volkswagen,
adidas, Audi y Porsche, entre las prin-
cipales.

Mientras que en Asia y el Pacifico,
Japén lleva la delantera, con siete mar-
cas de gran nombre: Honda, Toyota,
Canon, Nintendo, Sony, Nissan y Pa-
nasonic.

Asf estan distribuidas las marcas en

el mundo (Grdfico 1).

LAS MEJORES
POR SECTORES

A continuacién, se muestran las
marcas mds valiosas segin los secto-
res, especialmente de aquellos que
abarcan mayor niimero en sus catego-
rias.

AUTOMOTOR
Es el sector que mayor cantidad de
marcas tiene en el ranking: un
total de 14. Esta encabeza-
do por Toyota, valorada
en $ 35.346 millones.
A ella le siguen Merce-
des Benz, BMW, Honda,
Volkswagen, Harley-Da-
vidson y Hyundai, entre
las de mayor tamafio.

Toyota es la ms valiosa del sector automotor (millones $)

FUENTE: INTERBRAND.

40.000
35.000 31839
30,000
25.000
20.000

15.000

9.181

10.000 7.767

4

51814013

=
[
[o%)
S

5.000

0

b
on

5
g
o]

Chevrolet
Davids

18.490

35.346

31.904

11.120

9.004

ES
-
o
&
o
o
o
[ox}
o
=
=
=

&
N

N
=1
D

{=a}

=
g
2
Z

Porsche - :

P
3
=
3
S
5]
=

=
5]
Sp
&
z
=
=



TEMA CENTRAL

EMPRESAS DE BIENES Grifico 3
DE GRAN CONSUMO Gillete, la principal en bienes de gran consumo (millones $)
FUENTE: INTERBRAND.

Este grupo tiene 12 representantes
entre las mejores marcas y estd enca-
bezado por Gillete, con un valor de 25.105
$ 25.105 millones. También se incluyen oo
en esta lista Pampers, Kellog’s, COréal,

30.000

i , 20000
Danone, Colgate, Heinz y Nestlé, entre
oo 15000 2.98 3.035
N 12,987 13.
9847
10,000

| \ 783 1968 7.648 1507
, | sopp 4610 I 4645 4777 4428 I

Avon  Colgate  Danone Duracell Gillete  Heinz ]ohnson Kellog's Kleenex L'Oréal  Nestlé  Pampers
& Johnson

Grarico 4

Apple y Google mandan en el mundo tecnoldgico (millones )

FUENTE: INTERBRAND.
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Al igual que las empresas de gran 29.053 25.88 24088

consumo, esta categorfa estd confor- 20000 16676
mada por 12 nombres que se han des- 7732

. . . . 648
tacado en la industria. Este ranking esta , 4899

encabezado por la campeona Apple’ se- Adobe Apple  Cisco Dell Facebook Google ~ HP Intel  Microsoft Oracle Samsung
guida de Google, Microsoft, Samgung,

Intel, Cisco, etc.

GrAfico 5
11 marcas son las punteras en servicios financieros (millones $)

FUENTE: INTERBRAND.
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SERVICIOS
FINANCIEROS

En esta categorfa, conformada por
11 marcas, American Express lleva el li-
derazgo. Valorada en $ 17.646 millones,
supera en mds de cinco mil millones a su
inmediata seguidora, HSBC. En la lista
también estdn J. P. Morgan, Goldman
Sachs, Citi, AXA, Allianz, Morgan
Stanley, Visa, Santander y Mastercard.

APPLE
Y SU DESPUNTE
MUNDIAL

Hasta 2006, el crecimiento de
Apple era modesto. Su valor se enmar-
caba en menos de $ 10.000 millones,
muy por debajo de la eterna campeona
Coca-Cola, que en ese mismo afio llegd
a $ 67.000 millones. Los crecimientos
més notables de la marca tecnoldgica
ocurrieron de 2011 a 2012 (Cuadro 1
y Grdfico 6), cuando pasé de $ 33.492
millones a $ 76.568, y luego a 2013,
cuando crecié de esa cifra a $ 98.316,
un valor que la marca de refrescos no ha
logrado en toda su historia.

< 24 > GESTION N°234
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DE COMO APPLE SE CONVIRTIO
EN REINA...

Interbrand tiene definidas clara-
mente las razones por las que Apple
ocupa el puesto nimero uno: “Por re-
volucionar la forma en que trabajamos,
jugamos y nos comunicamos, y por do-
minar la capacidad para sorprendernos
y deleitarnos, Apple ha puesto el listén
muy alto en cuanto a estética, simplici-
dad y facilidad de uso se trata”.

Otras cosas que destaca el estudio
es la capacidad de Apple de lograr un
equipo sélido de trabajo, comprometi-
do con la visién de la marca. Hoy en
dfa hay 72 millones de Macs en uso y
en los dltimos cinco afios las ventas
de Mac han crecido a un promedio de
15% anual. El objetivo de Apple para el
futuro es claro: “Apple debe tener éxito
frenando el impulso de Samsung y cap-
turando el mercado moévil de China.
Independientemente de si podrd hacer-
lo, una cosa es segura: el mundo est4 a
la espera de lo siguiente”, dice el texto.

COCA-COLA:
LA IMPERECEDERA

Aunque el gigante de los refrescos
se deslizé este afio al puesto nimero
tres, ha disfrutado de un largo e ilustre
reinado como la mejor marca global por
una buena razén: es un cldsico impere-
cedero que ha evolucionado durante
sus 127 afios. Coca-Cola sigue siendo
la m4s reconocible de las marcas y una

GrAfico 6

Apple vs. Coca-Cola

FUENTE: INTERBRAND.
120.000
s Coca-Cola(valor en millones $)

@ Apple (valor en millones §)
100.000

80.000

de las m4s valiosas en
el mundo. Guiados
por sus objetivos de
visién 2020, alre-
dedor de la innova-
cién, el enfoque y la
M creatividad, Coca-

ey
:
S

Cola logra una im-
presionante presen-
cia global a través de
destacadas camparfias
publicitarias, disefio
audaz y un sencillo,
universal y relevan-
te tema: la felicidad.

Cuanro 1
Comparacién entre Apple y Coca-Cola
Afio (valor é:lzsiheones $) (valo(r:(e)zi(ifl?)lr?es $)
2000 6.59% 72537
2001 5.464 68.945
2002 5316 69.637
2003 5.554 70453
2004 6.871 67.39%
2005 7.985 61525
2006 9.130 67.000
2007 11037 65.324
2008 13.724 60.667
2009 15433 68.734
2010 21143 70452
2011 33.492 71861
2012 76.568 71.839
2013 98.316 79.213
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LAS 100 MEJORES

Con el andlisis anterior de por medio, en el siguienfe cuadro se presenta la lista elaborada por Interbrand de los
mejores marcas del mundo, '\Umo con su posicion alcanzada en 2012, la regidn o pais de origen, el sector, la
valoracion en millones de délares y su variacion de un afio a ofro en porcentaies.

2013 2012 Marca Nombre Regi6n/pafs Sector Valoracién (millones $)  Variacién en su valor

| 2 ' Apple EEUU Tecnologia 98316 28%

2 4 GO gle Google EEUU Tecnologfa 93.291 34%
. =

3 | (7,474 Coca-Cola EEUU Bebidas 7913 2%

IBM EEUU Servicios de negocios 78.808 4%

-
@ . . o
5 5 M’cmso# Microsoft EEUU Tecnologfa 59.546 3%
6 6 GE EEUU Diversificados 46.947 7%

1 1 el as McDonald’s EEUU Restaurantes 41.992 5%
2l |
8 9 @ Samsung Corea del Sur Tecnologfa 39.610 20%
9 8 intel)’ Intel EEUU Tecnologfa 37257 -5%
@/\®)
10 10 Toyota Japén Automotor 35.346 17%
11 11 @ Mercedes-Benz Alemania Automotor 31.904 6%
12 12 @ BMW Alemania Automotor 31.839 10%
13 14 il Cisco EEUU Tecnologia 29.053 %
CISCO
(4
14 3 |§NEP Disney EEUU Medios 28.147 3%

15 15 (ﬁﬁ l HP EEUU Tecnologfa 25843 1%
@ ®
16 16 G' , , e,,e Gillette EEUU Bienes de gran consumo 25.105 1%

17 17 ! 2 Louis Vuitton Francia Lujo 24.893 6%

18 8 | ORACLE Oracle EEUU Tecnologia 24,088 9%
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2013

2012

Marca

Nombre

Regi6n/pafs

Sector Valoracién (millones $)  Variacién en su valor

19 20 am azon-com Amazon EEUU Venta al por menor 23.620 27%
20 21 Ho N D A Honda Japén Automotor 18.490 %
21 23 % M H&M Suecia Textil 18.168 10%
22 22 ') Pepsi EEUU Bebidas 17.892 8%
23 24 %ﬁ; American Express EEUU Servicios financieros 17.646 12%
24 26 0 Nike EEUU Articulos deportivos 17.085 13%
25 25 w SAP Alemania Tecnologfa 16.676 7%
®
®
26 28 IKEA Suecia Muebles para el hogar 13.818 8%
2 2 @ UPS EEUU Transporte 13.763 5%
28 36 m \ eBay EEUU Venta al por menor 13.162 20%
29 34 Pampers EEUU Bienes de gran consumo 13.035 15%
30 29 /é@;b’ Kellogg's EEUU Bienes de gran consumo 12.987 8%
3] 31 o dvecsoly Budweiser EEUU Alcohol 12614 6%
32 33 HS B‘ ‘v‘ } HSBC Reino Unido Servicios financieros 12.183 %
m
33 32 “'J PMorgan Chase J. . Morgan EEUU Servicios financieros 11.456 0%
34 39 (\ % b Volkswagen Alemania Automotor 11.120 20%
35 30 C a“ 0“ Canon Japén Electrénico 10.989 9%
36 37 z A R A Zara Espafia Textil 10.821 14%
>
3 35 NESC AFE Nescafé Suiza Bebidas 10651 4%
®
38 38 @ Gucci [talia Lujo 10.151 %
39 42 I_’O R E AI_® LOréal Francia Bienes de gran consumo 9.874 12%
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2013

2012

Marca

Nombre

Regi6n/pafs

Sector

Valoracién (millones $)

Variacién en su valor

40 41 p H I L I p S Philips Paises Bajos Electrénico 9.813 8%
41 4 7 A EEUU Servicios d i 9.471 8%

ceenture ervicios de negocios . b

accenture
2 | & Ford EEUU Automotor 9.181 15%
43 53 @ Hyundai Corea del Sur Automotor 9.004 20%
44 48 Goldman Sachs EEUU Servicios financieros 8.536 12%
45 51 S I E M E N S Siemens Alemania Diversificados 8.503 13%
46 40 S ON Y Sony Japén Electrénico 8.408 -8%
®
47 44 THOMSON REUTERS Thomson Reuters Canad4 Medios 8.103 4%
C’\®
48 50 I I Citi EEUU Servicios financieros 1973 5%
49 52 DANONe Danone Francia Bienes de gran consumo 7.968 6%
50 47 Cblgat e © Colgate EEUU Bienes de gran consumo 1833 2%
51 55 kg}gcﬁc? Audi Alemania Automotor 1.767 8%
Audi
52 69 n Facebook EEUU Tecnologfa 1.132 43%
53 46 m Heinz EEUU Bienes de gran consumo 7.648 1%
-u;rug P
54 63 O Hermes Francia Lujo 7.616 23%
HERMES
u ®
55 60 qd qu S adidas Alemania Articulos deportivos 1535 12%
> & —

56 51 hlestle Nestlé Suiza Bienes de gran consumo 1521 9%
57 19 N D KI A Nokia Finlandia Electrénico 7444 -65%
58 61 Caterpillar EEUU Diversificados 7125 13%
59 58 M AXA Francia Servicios financieros 7.096 5%
60 68 W Cartier Francia Lujo 6.897 26%
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2013 2012 Marca Nombre Regi6n/pafs Sector Valoracién (millones §)  Variacién en su valor

61 49 M L Dell EE UU Tecnologfa 6.845 -10%

-~
62 59 Xe rox w Xerox EEUU Servicios de negocios 6.779 1%

63 62 Al I i an z @ Allianz Alemania Servicios financieros 6.710 8%

¥

64 7 #‘%: Porsche Alemania Automotor 6411 26%
6 7 =) Nissan Japén Automotor 6.203 25%
66 64 ’ - KEC EEUU Restaurantes 6.192 3%
61 56 (N i nTendoD Nintendo Jopén Electrénico 6.086 14%

68 65 Pa n aso n i c Panasonic Japén Electrénico 5.821 1%

69 66 s Sprite EEUU Bebidas 5811 2%
o

0 | NEW gJiscove ry Discovery EEUU Medios 5.756 0%

CHANNEL™"

N
71 54 M 0 rg an Morgan Stanley EEUU Servicios financieros 5.124 -21%
72 84 p R A D A Prada [talia Lujo 5.570 30%
3 7 @ Shell Paises Bajos Energfa 5.535 16%
Shell

4 74 V’ S A Visa EEUU Servicios financieros 5.465 11%

5 | 0 | TIFFANY & CO. |  Tfay&co. EEUU Lujo 540 5%

76 71 w M EEUU Diversificados 5413 16%

o~

F ) ~
71 82 N Burberry Reino Unido Lujo 5.189 20%
BURBERRY"
)
78 607 M| MTV EEUU Medios 4.980 -12%
g .
9 8 "‘ Adobe EE UU Tecnologfa 4.899 8%
Adobe
80 85 @ JOHN DEERE John Deere EEUU Diversificados 4.865 15%

81 79 © Wnﬂgﬁm Johnson & Johnson EEUU Bienes de gran consumo 411 9%
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Marca Nombre Regi6n/pafs Sector Valoracién (millones $)  Variacién en su valor
*
82 83 JOHNNIE ,& WALKER. Johnnie Walker Reino Unido Alcohol 4.745 10%

F@AY
83 87 @ Kia Corea del Sur Automotor 4.708 15%
84 76 & Santander Santander Espafia Servicios financieros 4.660 2%

85 NEW DURACELL Duracell EEUU Bienes de gran consumo 4.645 0%
86 81 »Q\SPANI[[J’« Jack Daniel’ EEUU Aleohol 4.641 %
87 71 A V O N Avon EE UU Bienes de gran consumo 4.610 -11%
o
88 91 RALPH ‘&- LAUREN Ralph Lauren EEUU Textil 4.584 14%
89 NEW / Chevrolet EEUU Automotor 4518 0%
90 80 Kleenex EEUU Bienes de gran consumo 4428 2%
91 88 Starbucks EEUU Restaurantes 4.399 8%
9 9 s Heineken Heineken Paises Bajos Alcohol 4331 10%
9% | 8 Cgrona Corona Meéxico Aleohol 4276 5%
94 86 Pizza Hut EEUU Restaurantes 4.269 2%
9% 90 Smirnoff Reino Unido Aleohol 4.262 5%
96 96 Harley-Davidson EEUU Automotor 4.230 10%
97 9% MasterCard EEUU Servicios financieros 4.206 8%
98 9 Ferrari [talia Automotor 4.013 6%
Ferrari
9 98 . D Moét & Chandon Francia Alcohol 3.943 3%
MOET & CHANDON
100 | 100 (AP Gap EEUU Texil 3920 5%

la mayoria de marcas estd en EEUU:

855 del tofal.
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L SECRETO DEL EXITO

La cercania con el cliente y la innovacién estdn entre las principales razones del éxito de las marcas, dijeron a GEsTION los
gerentes de cuatro marcas globales que funcionan en el Ecuador. IBM, Hyundai, Nestlé y Pizza Hut cuentan por qué estdn entre

las 100 m4s valiosas del mundo.

IBM

José Antonio Olivares,
gerente general IMB Ecuador

“IBM enfoca sus recursos en atender
las necesidades de sus clientes”

El gran factor para que IBM esté entre las marcas mas
valoradas del mundo es haber hecho un cambio orientado
al cliente, con mds valor hacia él, enfocado en sus necesi-
dades. Ese ha sido el factor fundamental para llegar a lo que
es IBM en el mundo. IBM enfoca sus recursos en atender las
necesidades de sus clientes, entendiendo las probleméticas de
cada industria. Lo que hacemos es encontrar experiencias y
soluciones para esos problemas. Cuatro cosas tenemos claras:
que el cliente es la prioridad, que entendemos la industria y
el negocio de nuestros clientes, que enfocamos los recursos
y tenemos los mejores del mercado y que IBM es la tnica
empresa de tecnologfa capaz de manejar una seleccién que in-
cluye todas las etapas de la tecnologfa (consultorfa, servicios,
software e infraestructura). No existe otra marca en el mundo
que pueda manejar los cuatro pilares en uno solo. Ademas,
tenemos una sola cultura, manejamos un solo objetivo, tres
valores y nueve précticas. En el Ecuador somos lideres, el afio
pasado crecimos a doble digito, por lo que nos consideramos
lideres del mercado. IBM quiere dar valor agregado a su traba-

Curiosidades IBM

¢ Tiene 102 afios.

Estd en més de 170 paises.

En el Ecuador empez6 en Guayaquil en 1937.

Tiene mas de 400,000 empleados en el mundo.

Ha invertido més de $ 75.000 millones en investigacién

y desarrollo.

* Hasta 2015 prevé invertir $ 20,000 millones en compra
de compaiiias.

*  50% de su renfabilidad hasta 2015 vendrd de software.

o En dos afos, 30% de su facturacion serd de mercados
emergentes.

*  Otro de sus objetivos es que las ganancias por accién sean
de $ 20.
En los 0limos 12 afios, ha sido lider de patentes en EEUU.
Es experta en banca, refail y gobiemo.
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Foto: William Castellanos.

jo, por eso empezamos a dejar de lado el tema de impresoras,
PC, etc., y decidimos enfocar nuestra artillerfa en cosas en las
que podemos agregar valor. Por ejemplo, en el mercado cor-
porativo, IMB es lider. Tenemos tres estrategias: la primera es
la expansién geografica, tanto en Guayaquil como en Quito,
con nuestro data center, también crearemos nuevas plazas en
Cuenca y Manta. La segunda es contar con el mejor talento
humano del mercado, en cada una de las especialidades. La
tercera estrategia es seguir escuchando al mercado, escuchar
lo que nos estd pidiendo.

Hyundai

José Avila, gerente de Marketing
Hyundai Ecuador

“Hyundai se enfoca
en ser una marca amada”

Hoy la marca estd cosechando los frutos que sembré a
inicios de 2003, cuando se puso como lineamiento ser una
marca de calidad. Desde ese entonces, la marca ha invertido
en desarrollo de productos y también en investigacién para
alcanzar altos niveles de calidad. Fruto de todo este proceso,
Hyundai pasé de ser una marca de produccién masiva a una
marca enfocada en productos de calidad. Esta visién defini-
tivamente ha dado sus réditos. Hyundai ha sido durante los
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Curiosidades Hyundai
* “Nuevos pensamienfos, nuevas posibilidades” es el eslo-
gan.

* El primer auto que Hyundai exporté en su historia fue o
Ecuador en 1976.

* FEste auto fue un Hyundai Pony y hace unos afios fue reex-
porfado a Corea. Hoy esta en el museo de Hyundai.
Hyundai quiere decir moderno.

El logofipo de Hyundai son dos personas déndose la
mano, un cliente y un empleado de la compaiiia.

* los autos Premium costarén entre § 60.000 y $
150.000.

e El producto estrella en el Ecuador es el Tucson.

e Existen 43 puntos de venta en el pafs, ubicados en lbarra,
Quito, Cayambe, latacunga, Ambato, Riobamba, Cuen-
ca, Azogues, Loja, Puyo, Santo Domingo, Manta, Portovie-
io, Guayaquil, Machala y Tulean.

* El Elantra es el mas vendido en el mundo.

Gltimos afios una de las marcas de mayor crecimiento mun-
dial por su gran aceptacion, tanto en mercados desarrollados
como en aquellos en vias de desarrollo. También ha enfocado
su filosoffa en el tema de disefio y en la produccién global,
principalmente con presencia en los BRICS (Brasil, Rusia,
India, China y Sudafrica). Los resultados también se proyec-
tan en el mercado local. En este momento, Hyundai no se
enfoca en alcanzar grandes niveles de venta sino en ser una
marca amada, sumamente cercana al cliente, eso es algo que
hemos estado buscando. A nivel mundial, Hyundai ha ido
creciendo en su produccién en niveles de 3 y 5%. Hoy quere-
mos tener mds acercamiento con los clientes y parte de esto es
ser la marca mds amada. A través de los concesionarios, hace-
mos la presentacién de una nueva imagen. También estamos
por incursionar en la linea Premium que se distribuira desde
Guayaquil préximamente.

Foto: William Castellanos.

Nestlé

Yasmina Marroquin, gerente
de Comunicaciones Nestlé Ecuador

“Nuestra vision es ser reconocidos
como la empresa mds confiable
en nutricion, salud y bienestar”

_d

-

- _—

Foto: Elder Bravo.

Hemos logrado posicionarnos a nivel mundial como li-
der en el sector de alimentos y bebidas debido a varios facto-
res. En primer lugar, somos apasionados por lo que hacemos
y mantenemos clara nuestra visién de ser reconocida como
la empresa mds respetada y confiable en nutricién, salud y
bienestar. Como parte de esta visién nos centramos en ejes
fundamentales: recurso humano, calidad, innovacién, cerca-
nfa con el consumidor y creacién de valor para cada una de
las comunidades en las que operamos. Cumplimos con altos
estandares de calidad en la elaboracién de nuestros produc-
tos. Invertimos de manera permanente en investigacion para
proporcionar soluciones alimenticias seguras. Sin lugar a du-
das, el departamento de Investigacién y Desarrollo de Nestlé
constituye una ventaja competitiva clave para la compafifa.
Al momento, existen cerca de 30 centros de investigacion,
desarrollo y tecnologfa en todo el mundo. El enamorar a nues-
tros consumidores es la manera en la que Nestlé entiende el

GESTION N°234 <3 ] >



TEMA CENTRAL

reto de llegar cada vez a mas familias ecuatorianas. El cono-
cimiento, comprensién vy satisfaccién de sus necesidades nos
permite estar més cerca de ellos. Tenemos un alto compromi-
so con el desarrollo del pais y seguiremos impulsando nuevas
y mejores formas de trabajar para, por y con nuestros con-
sumidores, proveedores, clientes, colaboradores y comunidad
a favor del desarrollo sostenible y el bien comun. Vamos a
seguir invirtiendo en el Ecuador y seguiremos respondiendo
positivamente a esa lealtad.

Curiosidades Nestlé

* Tiene su sede central en Suiza, estd en mas de 100 paises
y cuenta con cerca de 280.000 colaboradores.

* A partir de la motivacién de crear un alimento nutritivo
que sirviera como reconsfituyente para los nifios victimas
del hambre que sacudia a Europa, el farmacéutico Henri
Nestlé cred, en 1867, una combinacion de leche en pol-
vo y harina de frigo, a la que llamé "harina lacteada”, hoy
conocida como Cerelac.

* los productos Nestlé se empezaron a comercializar en el
Ecuador en 1950 a través de Comercial Panamericana,
en Guayaquil.

* En el Ecuador, €l primer producto en salir al piblico fue
Nestégeno, en formatos de media libra y una libra.

* En 2009 Nestlé infegré a su oferta de producios la marca
Cerber, lider en compotas infantiles.

Pizza Hut

Francisco Pinto, gerente general

“La calidad es el pilar
diferenciador de Pizza Hut”

Para nosotros el cliente tiene la razén y entendemos que
mantener una relacién cercana con los clientes es la pieza
clave para brindar siempre un buen servicio. Creemos que los
comentarios de los clientes nos han ayudado a mejorar la ca-
lidad, hablar con los empleados y consumidores acerca de los
productos es una de nuestras fortalezas. Ademds, la calidad es
el pilar diferenciador de Pizza Hut, no todas las pizzas se hacen
igual. Nosotros utilizamos los mejores ingredientes y eso per-
mite garantizar un mejor producto. Ofrecemos al cliente masa
fresca, queso especial para pizza, ingredientes frescos y carnes
Premium. Pizza Hut nacié en 1958 y, por lo tanto, tiene més
de 55 afios de experiencia en el sector que se traduce en el
know how, por lo que gracias a las caracteristicas diferenciales
hemos creado un concepto tnico. Asimismo, los franquicia-
dos deben pasar por un proceso de seleccion antes de ser parte
de nuestra cadena. En el Ecuador, nuestra fortaleza ha sido
estudiar las tendencias del mercado y tener restaurantes muy
bien ubicados y decorados. Tenemos presencia en los patios de
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comida de los principales centros comerciales del pais y cada
dfa estamos mas cerca de nuestros clientes, ademas de mante-
ner una politica de precios asequibles. Este afio hemos abierto
dos locales de servicio a domicilio en la ciudad de Guayaquil,
en la Av. 9 de Octubre y Albocentro, también estamos por
abrir un restaurante en Ibarra, en el nuevo centro comercial
Laguna Mall, con una capacidad para 136 personas, donde
los clientes podran disfrutar de la variedad de pizzas, pastas,
postres y otros.

v

Curiosidades Pizza Hut

* Fue fundada en 1958, en Wichita, Kansas, EEUU, por
dos hermanos estudiantes universitarios: Dan y Frank Car-
ney, quienes pidieron prestados $ 600 a su mamé para
empezar una pizzeria en una casa pequeiia en forma de
cabaria, de donde nacié el nombre de Pizza Hut (hut signi-
fica choza o cabafia en inglés).

* Esla cadena de pizza més grande del mundo, con 6,200
restaurantes en EEUU y mas de 6,500 en ofros 97 paises.

* Es parte de la corporacion Yum International que cuenta
con cerca de 40.000 resfaurantes en sus tres cadenas
alrededor del mundo, incluyendo EEUU, China e India.

* Pizza Hut legé dl pais en 1982.

* En 1990 fueron los primeros en lanzar el servicio a domi-
cilio en el Ecuador.

* Actualmente, estén unificando su call cenfer para recibir
fodas las llamadas a fravés de 1700 007007 .

* El proximo afio abrirdn un segundo local en lbarra y locales
a domicilio en Guayaquil y Quito.
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Xerox: su secreto es la innovacion
Por Alejandra Monroy

En noviembre, Xerox del Ecuador recibié la visita de Ursula Burns, presi-
denta y CEO de Xerox. Burns, quien ocupa el puesto 14 en el ranking de las
mujeres mas poderosas del planeta de Forbes, explicd como la compaiiia ha
innovado su negocio, lo que le ha oforgado el puesto nimero 62 entre las
100 mejores marcas del mundo.

Cuando se oye la palabra Xerox, la idea que viene a la menfe son
fotocopias, pero la compafiia es mucho mas que el proveedor més grande
del mundo de fotocopiadoras v sus accesorios. Bums indico que, en la ac-
fualidad, es la empresa nimero uno en manejo de telepeaies v call centers
en EEUU y Canadé.

Desde la década de los ochenta, Xerox cambié su modelo de negocio,
ya que las caducidades de las patentes eliminaron la exclusividad de su
tecnologia de copiado y los planes de diversificacion no funcionaron. Xerox
inventd la impresién laser, un negocio multimillonario para la compariia que
fodavia continta. En los afios noventa, reajusté su linea de producios y desa-
moll6 fotocopiadoras digitales, impresoras léser con escaneres incorporados,
que podian ser enlazadas a redes de computadores, los que dio de nuevo a
Xerox una ventaja técnica sobre sus competidores.

Xerox nuevamente innové para convertir su producto en un servicio, in-
cluyendo abastecimiento, mantenimiento, configuracién y soporte al usuario
llamado X digital®, que simbolizaba la fransicion de documentos entre el
mundo del papel y el digital. Ademés, para mejorar su posicion en el merca-
do de impresién en oficinas, compré la divisién de impresoras de Tektronix en
2000, desarrollando con ello la gama de productos de tinta sélida exclusivos
de Xerox.

Hoy, los mercados principales de Xerox incluyen entornos de oficing,
clientes de impresion comercial y produccién, compafifas de artes gréficas v
servicios creafivos, operaciones en sectores piblicos e industrias como salud,
educacién y servicios financieros. Xerox vende un amplio rango de tecnologia
de documentos, incluyendo imprentas digitales en color de gama alta.

Xerox tiene laboratorios de investigacion en América, Europa e India,
donde sus empleados se adentran en la cotidianidad de los paises, observan
los problemas y generan ideas para negocios y posibilidades en el mercado.
"Nos senfimos comodos con el cambio, asumimos riesgos e innovamos todo
el fiempo, si no, alguien més lo hard y mejor que nosofros”, sefiald Burns.

De dlli que Xerox brinde servicios de consulioria para ayudar a empre-
sas a redisefiar procesos documentales infensivos. Ademds, con sus servicios
de subconfratacién, ayudan a producir y manejar documentos, liberandoles
para concentrarse en sus negocios principales. Xerox fambién comercializa
software como DocuShare y FlowPort. El negocio de produccién de impresion
de gama dlta es de aproximadamente de $ 5.000 millones para Xerox,
dado que sus sistemas son usados por empresas e imprentas comerciales
para crear cartas personalizadas, libros a todo color, pélizas de seguros,

facturas, posters, efc.

Consejos de Ursula Burns para alcanzar el éxito
* Relajarse para poder mantener un equilibrio
entre la vida personal y el frabajo.
®  No estresarse por infenfar hacer todas las cosas a la vez;
se debe organizar la vida de una manera razonable.
*  Sino alcanza a hacer todo, delegar esas fareas
y dar todo de s en las tareas que decida hacer personalmente.
Asumir riesgos.
Ver los cambios siempre con positivismo.
Ser humildes.
Investigar fodo.

Las marcas del Ecuador
estdn en la Logoteca

logoteca es una aplicacién 100% ecuatoriana que refa a los juga-
dores a reconocer los logos de las marcas del mercado nacional.
Estg disponible en AppStore, PlaySiore y Facebook, su descarga
es gratuita y adn hay espacio para aquellas que quieran incluirse.

logoteca nacié como una idea de Insights magazine y de Ak
dea, comunicacién productiva, que querian darse a conocer més
alla de su grupo obietivo. Ast lo cuenta Andrea Serrano, CEO
de Insights magazine. "Aldea nos sugiri¢ hacer esta aplicacion
para damos a conocer. Nos pareci6 una gran idea y quisimos
darle un giro comercial, ver algin beneficio para las marcas que
participen”.

luego de ocho meses de trabajar en la produccion de la
aplicacion, Logoteca salié a la luz en noviembre pasado, con
280 logos participantes, tanto nuevos como de antafio. Serrano
explica que para darle funcionalidad a la aplicacion se decidié
comercializar los espacios y a cambio entregar a los clientes in-
formacién que pueda ayudarles a posicionar su marca y crear
vinculos emocionales con los clientes.

"Actualmente las compaiiias pagan mucho por invesfigaciones
de mercado que se apoyan en encuestas u ofros méfodos, esta
es una manera diferente de medir la recordacion de sus logos”,
comenta Serrano a GesTON. Es decir, a través de la informacién
de redes sociales, los creadores de la logoteca entregarén infor-
macion dfil a los clientes, quienes podran saber cudnias veces fuvo
que ingresar una persona al logo para adivinarlo o si accedieron
a pistas antes de dar con él.

A esto se suma que el juego se convierle de paso en una
esfrategia para generar vinculos emocionales con los consumido-
res. "El tema pasa a ser algo muy divertido y emocional. En vez
de tener una encuesta formal, lo haces por medio de un juego,
en el que la gente se conecta més, y se ha comprobado que las
respuestas son més certeras”.

El disefio, la programacién y la comercializacién se realizaron
completamente en el pais, por lo que las marcas participantes
son solo aquellas que estén en el mercado ecuatoriano. Ya en
el juego, cuya descarga es gratuita, cada logo tiene sus pistas,
proporcionadas por el propio cliente de acuerdo a sus objetivos.

En su primera semana de lanzamiento, la logoteca tenia ya
mas de 800 descargas en las fiendas de Apple y Google. La
aspiracion de los creadores es llegar a los 500.000 jugadores,
enfre Facebook y descargas.

Algunas marcas que participan en el juego son Oreo, Banco
del Pacifico, Tropical, Ford, Pacificard, Banco Bolivariano, Pilse-
ner, Club, Manzana, Pica y Bora Bora. Y ofras de antafio que
servirén para que el participante ejercite su memoria fratando de
recordar el logo de Yupi, Chiclets o Saefa.

las marcas interesadas en participar de la aplicacion ain pue-
den hacerlo, ya que siempre exisfira la posibilidad de aumentar el
nimero de niveles que desafien la mente de los concursantes. B
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