
En la 14ª edición de la encuesta que realiza Total Argentina para Mercado, fueron evaluadas

187 empresas de 28 categorías diferentes. Aunque “ganó” una tecnológica, los resultados con-

firman el liderazgo de hoteles y camiones. Bajo el severo escrutinio de un récord de encuesta-

dos, la nota promedio cayó, aunque se mantiene encima de la media histórica.M
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Alzas y bajas en el
Olimpo de las marcas

La calidad bajo la lupa de los empresarios
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En noviembre del año pasado decía Mercado:
“Un tema recurrente en los mercados cen-
trales es la contradicción entre dos realidades
opuestas. Si las marcas se construyen en años,
¿por qué se gestionan en función de resulta-
dos trimestrales? Ésa es la pregunta obliga-
da en Estados Unidos, Europa occidental y
buena parte del sudeste asiático, donde la
mayoría de las empresas cotizan en bolsa”.
El terremoto que ha devastado al sistema fi-
nanciero global también ha desmoronado los
valores bursátiles en las principales plazas
mundiales.Y no sólo para las empresas finan-
cieras: las industriales y las de servicios tam-
bién han caído fuerte.
Por ahora, la marca sigue siendo uno de los
principales intangibles de una empresa. El
conocimiento, la recordación y, en particu-
lar, la percepción que tenga el público de
sus atributos constituyen elementos que in-
fluyen en que sea elegida o relegada frente
a otras.Y entre esos atributos, probablemen-
te el más importante sea el de calidad, que
permite no sólo diferenciarse en la mente del
comprador sino, también, justificar un precio
más alto.
El concepto de marca se fue expandiendo y
complejizando. Lejos de las épocas en las que
el valor estaba dado casi exclusivamente por
la calidad de un producto, hoy también son
determinantes en el branding las cualidades
de la empresa dueña de ese producto, la con-
sideración que generan el conjunto de la com-
petencia y los diferentes bienes o servicios con
los que el producto se mezcla en la oferta, y
valores como la reputación de la firma o su
compromiso social.
Al mismo tiempo, se ampliaron y transfor-
maron los canales que tiene la empresa para
tratar de convencer a su público. No sólo se
multiplicaron las señales de radio y TV y las
revistas, profundizando la segmentación, si-
no que se incorporaron estrategias como el
marketing en el punto de venta y las publici-
dades no tradicionales, nuevos sistemas de
medición,como el escaneo en supermercados
(que hizo avanzar la inversión en ofertas por
sobre las de publicidad) y tecnologías que di-
rectamente cambiaron la cultura: en particu-
lar, la telefonía celular e Internet, con todo lo
que implican en interactividad y mobile mar-
keting. La tarea de construir y mantener una

marca es radicalmente distinta a lo que era
hace un tiempo.
En la Argentina, alrededor de dos tercios de
las operaciones comerciales se registran en-
tre empresas, en el segmento denominado B
to B. De ahí la trascendencia de “Las marcas
que eligen los empresarios”, que Total Argen-
tina (dirigida por la licenciada Susana Beer)
realiza desde hace 15 años para Mercado
–aunque esta es la decimocuarta edición, ya
que, hecatombe económica mediante, no se
hizo en 2002–.
El arte del branding, implica dedicar investi-
gación, esfuerzos y recursos al tema. Cuando
se descuida alguna de las etapas del proce-

so, se detectan complicaciones.
Esta investigación es, esencialmente, sobre
percepción. En el mundo del business to bu-
siness, la cuestión es especialmente sensible.
La percepción es todo. Si se descuida el cos-
tado del marketing, se producen desplaza-
mientos en los resultados de esta encuesta.

Cambios
En estos 15 años y 14 ediciones, hubo cam-
bios en la composición de la encuesta. Algu-
nos fueron motivados porque dejó de tener
sentido medir ciertas categorías de productos
–como el fax o las impresoras (desde hace
años reemplazadas por equipos multifun-

ción)– o comenzó a tenerlo el medir categorías
nuevas. Otros, dentro de cada sector analiza-
do, por la simple desaparición, incorporación
o fusión de algunos competidores o la expan-
sión del número de prestadores que tienen
relevancia en el B to B. Entre el año pasado y
este, prácticamente no hubo modificaciones:
se midieron las mismas 28 categorías y el to-
tal de marcas analizadas descendió de 195 a
187, en algunos casos por “muerte natural”.
A lo largo de los años, la encuesta fue mos-
trando ascensos y descensos en el Olimpo de
las marcas. También, rasgos permanentes,
muestras de que algunas empresas y secto-
res hicieron de la calidad una costumbre o

bien de que el imaginario tarda mucho en
cambiar. Algunos descensos abruptos de fá-
cil explicación fueron la caída de las consul-
toras tras los escándalos de 2000, la del con-
junto de los servicios financieros tras la crisis
de 2001/2002 y la de LAPA tras la tragedia de
Aeroparque.
No hay ninguna empresa que haya perma-
necido en el top ten a lo largo de estos 15
años. Sí son varias las que repitieron presen-
cia en numerosas ocasiones; entre otras, los
hoteles Alvear, Hyatt y Four Seasons, las com-
putadoras y equipos de impresión HP, la PC de
Macintosh y la laptop de Sony,la aerolínea Luf-
thansa o la Universidad de San Andrés. Algu-

Posición Marca Promedio general
1 Computadora personal Apple Macintosh 8,61
2 Camiones y utilitarios Volvo 8,52
3 Neumáticos Michelin 8,51
4 Hotel Alvear Palace 8,51
5 Camiones y utilitarios Mercedes Benz 8,44
6 Computadoras portátiles Sony Vaio 8,44
7 Medicina prepaga OSDE 8,42
8 Hotel Four Seasons 8,37
9 Camiones y utilitarios Scania 8,36

10 Hotel Hyatt 8,35

Las diez marcas más votadas
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Por Javier Rodríguez Petersen

{En 15 años y 14 ediciones, hubo cambios en la
composición de la encuesta. Algunos fueron moti-
vados porque dejó de tener sentido medir ciertas
categorías de productos, como fax o impresoras.}

q-estrategia 48.qxp  03/11/2008  11:15 a.m.  PÆgina 49



nos segmentos corren con desventaja: los
camiones (tanto los de Mercedes como los
de Volvo y Scania) estuvieron siempre bien
arriba, pero recién entraron en la investiga-
ción en 2004.
Entre otras constantes, se destacan el buen
desempeño de los hoteles y camiones, en
general, y de los líderes de las dos categorías
de ordenadores y de las aerolíneas interna-
cionales. También hay “fijas” en la parte baja
de la tabla: la recurrente presencia de Aerolí-
neas y Austral y, más aún, de los servicios (fi-
nancieros, de AFJP, de ART y de seguros) de
los dos grandes bancos estatales, Nación y
Provincia de Buenos Aires; este año no fue la
excepción.

Un paso atrás
Si bien el promedio de percepción de calidad
de este año se mantuvo por encima de la
media histórica (ver recuadro), cayó con res-
pecto al año pasado. Y, más allá de que la
contracción haya sido relativamente chica
(una décima), fue generalizada: 18 categorías
estuvieron por debajo de su performance de
2007, mientras que seis fueron calificadas
prácticamente igual y sólo cuatro mejoraron
(centrales telefónicas, couriers, escuelas de
negocios y líneas aéreas internacionales).
Encabezados por los hoteles (8), los camiones
y utilitarios (7,9) y las computadoras portáti-
les (7,7), hubo 12 sectores que calificaron por

encima del promedio; tres que lo igualaron y
13 que estuvieron por debajo, cerrados por
líneas aéreas de cabotaje, ART y empresas de
empleo temporario. Los tres sectores que
ocuparon el podio este año lo vienen hacien-
do, alternando lugares, desde 2004.
La encuesta confirma el excelente desempe-
ño de todos los bienes vinculados al rubro
automotor: todos superaron el promedio y,
además de que los camiones quedaron se-
gundos, los neumáticos figuran séptimos; los
automotores de flota, novenos, y los combus-
tibles, undécimos. La situación es similar pa-
ra las casas de estudio, ya que la media de las
escuelas de negocios termina cuarta y la de
las universidades, octava.
De los aparatos tecnológicos, con la excep-
ción de las computadoras portátiles, podría
decirse que tienen una calidad promedio,aun-
que menor a la esperada: centrales telefóni-
cas, PC, equipos de impresión y teléfonos ce-
lulares se suceden del puesto 15 al 18.
La situación cambia al analizar los segmentos
de servicios. Los más puros y tradicionales tie-
nen la categoría líder, hoteles, y la que cierra el
top ten, aerolíneas internacionales; pero, tam-
bién, a dos de mitad de tabla (medicina pre-
paga, 12, y proveedores de telefonía celular,
20), uno muy mal ubicado (telefonía fija, 25) y
al peor de todos (líneas aéreas de cabotaje).
Los servicios dirigidos específicamente a em-
presas no están mejor: courier figura quinto
en el ranking sectorial, y los auditores y las
certificadoras de calidad están 13 y 14, con un
promedio idéntico al general. Pero los ope-
radores logísticos figuran 24 y el personal
eventual, 26.
El peor desempeño por rama de actividad,
sin embargo, es para los servicios del área fi-
nanciera, entre los que sólo se salvan las tar-
jetas de crédito, que quedaron en la séptima
posición; seguros de vida (19), AFJP (21), se-
guros generales (22), banca corporativa (23)
y ART (27) están entre las categorías con no-
tas más bajas.
El listado de los 10 mejores es más parecido
al de 2006 (a su vez, muy similar al de 2005)
que al del año pasado. De los que están hoy
en el top ten, el Four Seasons es el único que
no estaba hace dos años, y su lugar lo ocu-
paba el Hilton, que ahora quedó en un acep-
table decimocuarto lugar.Con respecto al año
pasado, las diferencias son mayores: no esta-
ban Macintosh, Four Seasons, Scania ni Hyatt;
y, en cambio, sí figuraban Hilton, automotores
Toyota (decimoquinto en esta edición), la Uni-
versidad de San Andrés (21) y el Faena (33).
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La investigación –realizada por Total Argentina, di-

rigida por Susana Beer– se realiza con un método

conocido como Brand Value y presenta tres pará-

metros. El principal es el de percepción de calidad:

cómo ven los empresarios cada una de las marcas

por las que se les pregunta, en un rango que va de

1 a 10 y en el que se podría considerar que la media

(7,10 en esta edición) marca la línea entre la alta y

la baja calidad. El segundo es el de prominencia,

que muestra qué porcentaje de los entrevistados

cree conocer una marca lo suficiente como para ca-

lificarla, sin que implique un juicio de valor. Y el

tercero, el de consenso, que señala cuán coinciden-

tes fueron las opiniones: un mayor porcentaje in-

dica que las respuestas fueron similares, incluso si

la coincidencia estuvo en defenestrar una marca.

El número de respuestas de este año marca un ré-

cord. Contestaron la encuesta 737 directivos de em-

presas, casi 75% más que el año pasado y 22% por

encima de la marca anterior, registrada en 2006. Más

de siete de cada 10 de los que respondieron son

CEO (31,21%) o gerentes (39,48%), mientras que

el resto ocupa jefaturas departamentales o de divi-

sión (21,85%) y otras jefaturas (7,46%). En cuanto

a las áreas que representan, 31,3% son de Gerencia

General; 27,3%, de Comercial y 10,4%, de Adminis-

trativa, mientras el resto se divide entre Publicidad,

Relaciones Institucionales, Recursos Humanos, Pro-

ducción, Finanzas, Sistemas e Investigación y De-

sarrollo.

Del total de consultados, 75,8% dirige o trabaja en

empresas con sede en el Área Metropolitana de Bue-

nos Aires y el resto representa a firmas del interior.

Cuatro de cada 10 están en empresas pequeñas (de

hasta 30 empleados); 26,2%, en empresas de entre

31 y 200 empleados; 17% en firmas de entre 201 y

1.000 trabajadores, y el resto (16,8%), en compa-

ñías de mayor tamaño. El software para la contesta-

ción de las encuestas y la consiguiente recolección

de los datos fue aportado por Oh! Panel, que cola-

boró en esta oportunidad con Total Argentina y con

Mercado.

Ficha técnica

Las segundas diez marcas
Posición Marca 

11 Computadoras portátiles Macintosh
12 Tarjeta de crédito Visa
13 Escuela de Negocios IAE Universidad Austral
14 Hotel Hilton
15 Automotores de flota Toyota
16 Tarjeta de crédito American Express
17 Línea aérea internacional Lufthansa
18 Línea aérea internacional British Airways
19 Hotel Sofitel Arroyo
20 Hotel Plaza Marriott
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1 Computadoras personales Apple Macintosh 8,61

2 Camiones y utilitarios Volvo 8,52

3 Neumáticos Michelin 8,51

4 Hotel Alvear Palace 8,51

5 Camiones y utilitarios Mercedes Benz 8,44

6 Computadoras portátiles Sony Vaio 8,44

7 Medicina prepaga OSDE 8,42

8 Hotel Four Seasons 8,37

9 Camiones y utilitarios Scania 8,36

10 Hotel Hyatt 8,35

11 Computadoras portátiles Macintosh 8,35

12 Tarjeta de crédito Visa 8,34

13 Escuela de Negocios IAE Universidad Austral 8,26

14 Hotel Hilton 8,25

15 Automotores de flota Toyota 8,22

16 Tarjeta de crédito American Express 8,20

17 Línea aérea internacional Lufthansa 8,20

18 Línea aérea internacional British Airways 8,19

19 Hotel Sofitel Arroyo 8,14

20 Hotel Plaza Marriott 8,14

21 Universidad de San Andrés 8,13

22 Equipos de impresión HP 8,10

23 Escuela de Negocios Universidad de San Andrés 8,08

24 Línea aérea internacionales Lan 8,08

25 Hotel Caesar Park 8,07

26 Computadoras personales HP 8,05

27 Courier Federal Express 8,05

28 Aparatos de telefonía celular Nokia 8,02

29 Computadoras portátiles HP 8,01

30 Universidad ITBA 7,95

31 Universidad Austral 7,94

32 Camiones y utilitarios Toyota 7,93

33 Hotel Faena 7,93

34 Línea aérea internacional Air France 7,91

35 Escuela de Negocios Universidad ITBA 7,90

36 Aparatos de telefonía celular Motorola 7,88

37 Línea aérea de cabotaje LAN 7,83

38 Courier DHL 7,83

39 Hotel Sheraton Park Tower 7,80

40 Universidad Di Tella 7,78

41 Escuela de Negocios Universidad Di Tella 7,78

42 Línea aérea internacional KLM 7,77

43 Hotel Intercontinental 7,76

44 Certificadora de calidad IRAM 7,75

45 Neumáticos GoodYear 7,75

46 Neumáticos Firestone-Bridgestone 7,73

47 Automotores de flota Volkswagen 7,73

48 Aparatos de telefonía celular Sony Ericsson 7,69

49 Escuela de Negocios Universidad Cema 7,67

50 Automotores de flota Ford 7,66

51 Combustibles Shell 7,66

52 Centrales telefónicas Siemens 7,62

53 Centrales telefónicas Panasonic 7,61

54 Combustibles Repsol YPF 7,58

55 Courier UPS 7,58

56 Equipos de impresión Xerox 7,55

57 Medicina prepaga Swiss Medical 7,54

58 Auditores Ernst & Young 7,51

59 Auditores Price WaterHouse Coopers 7,51

60 Computadoras portátiles Dell 7,50

61 Línea aérea internacional American Airlines 7,49

62 Universidad del Cema 7,48

63 Automotores de flota Chrysler 7,47

64 Tarjeta de crédito MasterCard 7,46

65 Seguros de vida Zurich Int. Life 7,45

66 Universidad Católica 7,45

67 Computadoras personales Dell 7,44

68 Certif. de Calidad B.V.Q.I. - Bureau Veritas Quality Internac. 7,43

69 Certificadora de calidad D.N.V. - Det Norske Veritas 7,42

70 Camiones y utilitarios Volkswagen 7,39

71 Línea aérea internacional United Airlines 7,39

72 Combustibles Petrobras 7,38

73 Escuela de Negocios Universidad Católica 7,37

74 Computadoras portátiles Toshiba 7,37

75 Auditores Deloitte 7,36

76 Universidad de Buenos Aires 7,33

77 Camiones y utilitarios Iveco 7,32

78 Banca corporativa Santander Río 7,30

79 Equipos de impresión Epson 7,30

80 Computadoras portátiles Compaq 7,27

81 Seguros de vida Binaria Vida (Grupo OSDE) 7,26

82 Automotores de flota Renault 7,24

83 Seguros generales MAPFRE 7,24

84 Automotores de flota General Motors 7,22

85 Centrales telefónicas NEC 7,22

86 Camiones y utilitarios Ford 7,21

87 Seguros generales HSBC La Buenos Aires 7,20

88 Telefonía celular Nextel 7,19

89 Medicina prepaga Medicus 7,16

90 AFJP Arauca bit 7,13

91 Computadoras personales Lenovo (ex IBM) 7,10

92 Universidad del Salvador 7,10

93 Computadoras portátiles Lenovo (ex IBM) 7,10

94 Medicina prepaga Omint 7,09

95 Auditores KPMG 7,07

96 Seguros de vida MAPFRE 7,07

97 Hotel Emperador 7,05

98 Operador logístico Exologística (ex Román) 7,04

99 Banca corporativa Standard Bank 7,02

100 Banca corporativa Citi 7,01

101 AFJP MET 7,01

102 Certificadora de calidad TÜV Rheinland de Argentina 6,99

103 Universidad UADE 6,99

104 Escuela de Negocios EDDE (UADE) 6,98

105 ART MAPFRE 6,98

106 Escuela de Negocios Universidad de Buenos Aires 6,98

107 Banca corporativa HSBC 6,97

108 Seguros de vida Metropolitan Life 6,97

Valor de las Marcas 2008 | Calificación promedio de calidad

Posición Marca Promedio gral. Posición Marca Promedio gral.
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109 Banca corporativa Galicia 6,97

110 Courier TNT 6,96

111 Banca corporativa BBVA Banco Francés 6,96

112 Medicina prepaga Galeno 6,96

113 Neumáticos Pirelli 6,94

114 Operador logístico Andreani 6,93

115 Seguros de vida HSBC Vida 6,92

116 Aparatos de telefonía celular LG 6,87

117 Equipos de impresión Toshiba 6,85

118 Seguros generales La Caja 6,83

119 Operador logístico Ryder 6,80

120 Telefonía celular Movistar 6,77

121 AFJP HSBC 6,77

122 Auditores BDO 6,76

123 Equipos de impresión Ricoh 6,72

124 Empleos temporarios Manpower 6,72

125 AFJP Consolidar 6,72

126 Seguros generales Sancor 6,71

127 Telecomunicaciones:Transmisión de voz Telmex 6,71

128 Telefonía celular Personal 6,68

129 Aparatos de telefonía celular Samsung 6,67

130 Combustibles Esso 6,65

131 Seguros generales Federación Patronal 6,65

132 Centrales telefónicas Nortel 6,63

133 Equipos de impresión Samsung 6,62

134 Telecomunicaciones:Transmisión de voz Iplan 6,60

135 ART Consolidar 6,60

136 Línea aéreas internacionales TAM 6,60

137 Operador logístico Cruz del Sur 6,59

138 Seguros de vida Consolidar Vida 6,58

139 Seguros generales Meridional 6,57

140 ART La Caja 6,57

141 Seguros generales San Cristóbal 6,57

142 Telecomunicaciones:Transmisión de voz Telecom 6,56

143 Empleos temporarios Adecco 6,55

144 Neumáticos Fate 6,55

145 Banca corporativa ABN - AMRO 6,54

146 Universidad de Belgrano 6,51

147 Computadora personal ACER 6,51

148 Certificadora de calidad S.G.S. 6,47

149 Certif. de calidad U.L. - Underwriters Laboratories INC 6,44

150 AFJP Orígenes 6,43

151 Equipos de impresión Lexmark 6,41

152 ART Berkley 6,40

153 ART Liberty 6,36

154 Auditores Grant Thornton 6,35

Posición Marca Promedio gral. Posición Marca Promedio gral.
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155 Banca corporativa Macro 6,34

156 Seguros generales La Segunda 6,32

157 Centrales telefónicas Alcatel 6,32

158 ART Asociart 6,31

159 Seguros de vida Alico 6,30

160 Telefonía celular Claro 6,30

161 Banca corporativa Credicoop 6,28

162 AFJP Nación 6,26

163 Equipos multifunción Brother 6,25

164 Automotores de flota Fiat 6,25

165 Banca corporativa Patagonia 6,24

166 Operador logístico Exel 6,22

167 Banca corporativa Comafi 6,17

168 Banca corporativa Nación 6,17

169 Tarjeta de crédito Diners 6,17

170 Empleos temporarios SESA Select 6,14

171 ART Prevención 6,13

172 Telecomunicaciones:Transmisión de voz Telefónica 6,10

173 Seguros generales Provincia 6,09

174 Operador logístico Calico 6,03

175 Seguros de vida Nación 6,02

176 Empleos temporarios Bayton 6,02

177 Computadoras personales Banghó 5,95

178 ART Provincia 5,93

179 Banca corporativa Provincia 5,87

180 ART CNA 5,87

181 Medicina prepaga Staff Médico 5,81

182 Computadoras personales Exo 5,67

183 Aparatos de telefonía celular Alcatel 5,42

184 Aparatos de telefonía celular Pantech 5,36

185 Línea aérea de cabotaje Austral 4,42

186 Línea aérea internacional Aerolíneas Argentinas 4,26

187 Línea aérea de cabotaje Aerolíneas Argentinas 4,16

Promedio 7,10

Posición Marca Promedio gral. Posición Marca Promedio gral.

Hace poco tiempo recibí un e-mail que decidí
compartir con ustedes, ya que la historia que
allí se narra demuestra nítidamente aquello
sobre lo cual ha corrido mucha tinta: el valor
de las marcas; ese intangible que hace que
un producto o un servicio sea valorado o no.

El valor de las cosas, según el contexto
donde se desarrollan
Aquella podría ser una mañana más como
otra cualquiera. Un sujeto entra en la esta-
ción de Metro, va vestido con un pantalón
vaquero, una camiseta barata y se sitúa cer-
ca de la entrada... extrae un violín de la ca-

ja y comienza a tocar con entusiasmo para
toda la gente que pasa por allí: es la hora
punta de la mañana.
Durante los 45 minutos que estuvo tocando
el violín, fue prácticamente ignorado por
todos los pasajeros del Metro. Nadie sabía
que ese músico, era precisamente Joshua
Bell, uno de los mejores violinistas del mun-
do, ejecutando sin parar las piezas musica-
les más consagradas de la historia, con un
instrumento muy especial, un violín Stradi-
varius, estimado en un valor de más de US$
3 millones. Unos días antes, Bell, había to-
cado en la Sinfónica de Boston, donde los
mejores lugares para el concierto costaban
la bagatela de US$ 1.000 la entrada. El gran
violinista de 41 años, al retirarse de tocar en
el Metro, tenía en su funda sobre el piso
US$ 32.
Esta experiencia, fue promovida por el dia-
rio The Washington Post, con la finalidad de
lanzar un debate sobre el valor del arte, y de
su contexto. En este caso, Bell, era una obra
de arte en sí mismo, pero ignoto, un produc-
to de lujo sin la etiqueta de la marca.

La conclusión: estamos acostumbrados a
dar valor a las cosas cuando se encuentran
en un determinado contexto.

A esto agrego, que sin la presencia de las mar-
cas, los sujetos no encuentran los paráme-
tros de valoración, de un producto, de un ser-
vicio, de una manifestación artística...
En esta sociedad las marcas han logrado im-
pregnar de tal forma la vida de los individuos,
que su ausencia pareciera producir un efecto
de desamparo en los sujetos.¿Cómo se juzga?
¿Cómo se elige, sea una golosina o un auto? 
Vivimos en el imperio de las marcas, y lo que
diferencia a las empresas es justamente lo
que a través de sus marcas logran transmitir
de ellas.
En las palabras de Tom Peters: “La marca es
lo que nos define (...). Tiene que ver con la
pasión, con la historia que queramos contar,
con la causa que motiva nuestra empresa”.

http://www.youtube.com/watch?v=hnO-
Pu0_YWhw 

¿Marcas? ¿Qué marcas?
Por Susana Beer
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El ganador absoluto de esta edición, y con
cierta comodidad, fue la computadora per-
sonal Apple Macintosh. Su ascenso fue noto-
rio, ya que el año pasado había quedado 51;
y su camino a través de los años, irregular: fue
séptima en 2005 y 2006,pero decimosexta en
2004. Tiene, además, un relativamente bajo
nivel de prominencia (68,93%), algo poco co-
mún para estar al tope del listado.
Los camiones y utilitarios Volvo (que queda-
ron segundos), Mercedes (quintos) y Scania
(novenos) son habituales integrantes de la ci-
ma, con la aclaración de que la última marca
había quedado relegada el año pasado al lu-
gar 57.Entre los hoteles,el Alvear Palace (cuar-
to este año y líder en 2007) ocupó siempre el
top ten en los últimos cinco años, mientras

que el Four Seasons (octavo) y el Hyatt (déci-
mo) vienen moviéndose entre los primeros
veinte.
Los neumáticos Michelin, medalla de bronce
en esta edición, habían sido octavos en 2007
y cuartos en 2006, el primer año en que se
midió la percepción de calidad de los neumá-
ticos. El sexto puesto de Sony Vaio represen-
tó una caída: esta laptop fue quinta el año
pasado, primera en 2005 y 2006 y segunda
en 2004.Y el séptimo puesto de OSDE se com-
para con una tercera posición del año pasa-
do pero una décima en 2006.

Categoría por categoría

AFJP

Parejas y por debajo 
del promedio
En la que probablemente será la última me-
dición, la percepción que los empresarios
tienen de las AFJP no es la mejor. Este año, la
categoría quedó vigésimo primera y en las
últimas cinco ediciones del Olimpo de las
marcas nunca llegó a la mitad de la tabla. La
actual calificación promedio de 6,72 es un
poco inferior a la del año pasado (algo que
se repitió en la mayoría de las áreas), aunque
también es levemente mejor que las que ha-
bía obtenido entre 2004 y 2006.

Entre las seis firmas evaluadas no llega a ha-
ber un punto completo de diferencia. La líder
volvió a ser Arauca, que ya ocupó ese lugar en
2005 y 2006 y que desplazó a MET al segundo
lugar, por delante de HSBC y Consolidar, que
ya en 2007 habían quedado tercera y cuarta,
respectivamente. La diferencia a favor de las
primeras es apenas mayor entre los directivos
de empresas medianas y entre los gerentes.
Como en otros segmentos, la administración
estatal no goza de la mejor de las considera-
ciones: Nación AFJP cayó al último lugar, des-
pués de haber ocupado el quinto durante dos
años y de haber estado entre las dos mejor
evaluadas en 2004 y 2005. Quinta está Orí-
genes. Las seis AFJP sacaron este año peor
nota que en 2007, pero la que más cayó fue
Nación.

Aparatos de telefonía celular

Grandes diferencias

El podio de los celulares lo volvieron a ocupar
las mismas tres marcas que en 2004, 2005 y
2006: Nokia quedó primera; Motorola (líder
en los primeros años de la encuesta), segun-
da; y Sony Ericsson, tercera. El año pasado, por
delante de ellas se había “colado” Samsung,
que volvió al quinto lugar. La brecha entre lí-
deres y seguidores es más grande en el inte-
rior del país.
Como categoría, los celulares ocuparon el de-
cimoctavo lugar del ranking, tres puestos más
arriba que el año pasado. El puntaje prome-
dio descendió unas décimas, pero con la par-
ticularidad de que las tres primeras empresas
recibieron este año mejor puntaje que en
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{Entre el año pasado y este, prácticamente no hubo modificaciones: se mi-
dieron las mismas 28 categorías y el total de marcas analizadas descendió
de 195 a 187, en algunos casos por “muerte natural”.}

Ranking de categorías Promedio
1 Hoteles 8,0
2 Camiones y utilitarios 7,9
3 Computadoras portátiles 7,7
4 Escuelas de negocios 7,6
5 Courier 7,6
6 Tarjetas de crédito 7,5
7 Neumáticos 7,5
8 Universidades 7,5
9 Automotores de flota 7,4

10 Línea aérea internacional 7,3
11 Combustibles 7,3
12 Medicina prepaga 7,2
13 Auditores 7,1
14 Certificadoras de calidad 7,1
15 Centrales telefónicas 7,1
16 Computadoras personales 7,0
17 Equipos de impresión 7,0
18 Aparatos de telefonia celular 6,8
19 Seguros de vida 6,8
20 Telefonía celular 6,7
21 AFJP 6,7
22 Seguros generales 6,7
23 Banca corporativa 6,6
24 Operador logístico 6,6
25 Telecom.:Transmisión de voz 6,5
26 Empleos temporarios 6,4
27 ART 6,3
28 Línea aérea de cabotaje 5,5

Categoría por categoría

Los olimpos sectoriales
El top ten de calidad de este año repite rasgos que ya son

constantes: dos computadoras, tres camiones, otros tantos hote-

les, una marca de neumáticos y otra de medicina prepaga. Ana-

lizado por el peso de cada sector, casi no tuvo cambios en los

últimos cinco años.
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2007, mientras que todas las demás cayeron.
Es un sector que muestra bastante estabilidad
en materia de reputación, aunque también
grandes diferencias entre las distintas mar-
cas. La dispersión se evidencia en que Nokia,
con 8,02 puntos, está 28 en la tabla general y
Pantech, con 5,36 puntos, está 184 y supera a
menos de un puñado de empresas.

ART

Pocos cambios y un
pobre desempeño
Es otro sector con estabilidad: en los cuatro
primeros lugares vienen alternándose desde
2005 las mismas cuatro empresas. El mejor
concepto lo tiene MAPFRE –de buen desem-
peño también en otras áreas–, seguida por
Consolidar, La Caja y Berkley. CNA, poco co-
nocida entre los directivos, quedó última en-

tre las nueve consultadas; en 2004 había sido
primera.
El segmento se lleva laureles entre los de peor
desempeño: como el año pasado, quedó pe-
núltimo en la tabla, aunque con un puntaje
menor aún.Y ya había sido último en 2004 y
ocupado lugares de escaso privilegio en
2005 y 2006. Logra una consideración algo
mejor en el interior que en el Área Metropo-
litana de Buenos Aires.
Entre los competidores, la brecha de percep-

Marcas por categoría

Promedio AMBA Interior

Cantidad de empleados

Hasta 30 31 a 200 201 a 1000 +de 1000 CEO Gerente Jefe de Dpto. Otras jefaturas

AFJP
1 Arauca Bit 7,13 7,15 7,06 7,06 7,22 7,19 7,07 6,92 7,29 7,06 7,23
2 MET 7,01 7,05 6,82 6,76 7,22 6,91 7,22 6,79 7,04 7,17 7,09
3 HSBC 6,77 6,68 7,09 6,66 6,81 6,79 6,89 6,83 6,69 6,82 6,75
4 Consolidar 6,72 6,74 6,62 6,75 6,63 6,54 6,94 6,85 6,65 6,66 6,74
5 Orígenes 6,43 6,38 6,56 6,47 6,65 6,14 6,30 6,46 6,39 6,47 6,32
6 Nación 6,26 6,27 6,23 6,37 6,30 6,07 6,13 6,32 6,05 6,38 6,63

Promedio 6,72 6,71 6,73 6,68 6,81 6,61 6,76 6,70 6,69 6,76 6,79

Aparatos de telefonía celular
1 Nokia 8,02 7,95 8,22 8,13 8,07 7,86 7,85 8,14 7,89 7,88 8,54
2 Motorola 7,88 7,82 8,05 7,97 7,88 7,77 7,80 7,86 7,92 7,87 7,76
3 Sony Ericsson 7,69 7,67 7,77 7,67 7,82 7,65 7,61 7,54 7,67 7,92 7,75
4 LG 6,87 6,87 6,89 6,76 6,95 6,96 6,93 6,71 6,87 6,98 7,08
5 Samsung 6,67 6,60 6,87 6,74 6,87 6,51 6,37 6,37 6,81 6,83 6,59
6 Alcatel 5,42 5,46 5,30 5,21 5,66 5,33 5,62 5,33 5,42 5,55 5,34
7 Pantech 5,36 5,43 5,17 5,25 5,49 5,30 5,51 5,38 5,25 5,29 5,88

Promedio 6,85 6,83 6,90 6,82 6,96 6,77 6,81 6,76 6,83 6,90 6,99

ART
1 MAPFRE 6,98 6,92 7,17 6,85 7,03 7,20 6,98 7,02 6,98 6,89 7,13
2 Consolidar 6,60 6,59 6,63 6,63 6,61 6,58 6,57 6,62 6,60 6,53 6,77
3 La Caja 6,57 6,60 6,48 6,55 6,50 6,61 6,65 6,72 6,34 6,76 6,61
4 Berkley 6,40 6,30 6,71 6,30 6,81 6,22 6,17 6,38 6,30 6,63 6,32
5 Liberty 6,36 6,40 6,21 6,34 6,40 6,16 6,51 6,40 6,43 6,29 6,12
6 Asociart 6,31 6,24 6,49 6,21 6,25 6,51 6,38 6,28 6,36 6,18 6,50
7 Prevención 6,13 5,82 6,90 6,19 6,24 6,07 5,91 6,34 5,99 6,08 6,19
8 Provincia 5,93 5,92 5,95 6,12 5,97 5,69 5,70 6,06 5,81 5,92 6,00
9 CNA 5,87 5,93 5,61 5,99 5,86 5,81 5,67 6,02 5,92 5,73 5,59

Promedio 6,35 6,30 6,46 6,35 6,41 6,32 6,28 6,43 6,30 6,33 6,36

Auditores
1 Ernst & Young 7,51 7,47 7,67 7,53 7,46 7,59 7,48 7,55 7,52 7,55 7,27
2 Price WaterHouse Coopers 7,51 7,53 7,44 7,66 7,52 7,19 7,53 7,56 7,62 7,34 7,24
3 Deloitte 7,36 7,30 7,62 7,46 7,20 7,21 7,58 7,57 7,24 7,36 7,16
4 KPMG 7,07 7,10 6,90 7,06 7,00 6,93 7,31 7,17 7,29 6,75 6,39
5 BDO 6,76 6,73 6,89 6,94 6,58 6,64 6,73 6,81 6,80 6,65 6,50
6 Grant Thornton 6,35 6,38 6,16 6,53 6,38 6,00 6,29 6,44 6,51 6,16 5,88

Promedio 7,09 7,09 7,12 7,20 7,02 6,93 7,15 7,18 7,16 6,97 6,74

Automotores de flota
1 Toyota 8,22 8,16 8,38 8,35 8,22 8,12 8,03 8,29 8,25 8,13 8,04
2 Volkswagen 7,73 7,74 7,68 7,64 7,70 7,81 7,86 7,74 7,71 7,77 7,63
3 Ford 7,66 7,65 7,72 7,80 7,61 7,66 7,46 7,67 7,73 7,56 7,62
4 Chrysler 7,47 7,51 7,38 7,51 7,65 7,51 7,17 7,38 7,35 7,74 7,71
5 Renault 7,24 7,22 7,31 7,31 7,27 7,21 7,07 7,04 7,27 7,38 7,40
6 General Motors 7,22 7,19 7,32 7,33 7,40 7,14 6,88 7,21 7,14 7,39 7,24
7 Fiat 6,25 6,17 6,46 6,47 6,12 6,25 5,94 6,20 6,21 6,38 6,18

Promedio 7,40 7,38 7,46 7,49 7,42 7,38 7,20 7,36 7,38 7,48 7,40
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ción se achicó porque los líderes fueron cali-
ficados peor que el año pasado y CNA, en
cambio, mejoró más de un cuarto de punto,
aunque sigue 180 en la general. MAPFRE es-
tá 105 en el listado completo.

Auditores

Categoría promedio
pero en caída
El de auditores venía siendo un segmento “de
mitad de tabla”,y lo vuelve a ser en esta nueva
encuesta, en la que ocupa la 13ª posición en
el ranking de categorías. Con excepción de
Ernst & Young, que, además, recuperó el pri-
mer lugar, todas las firmas empeoraron su no-
ta desde el año pasado.
La otra vez líder en percepción de calidad ya
lo había sido en 2005 y 2006; segunda está
PriceWaterhouseCoopers, que ocupa ese lu-
gar desde hace cuatro años.KPMG, que el año
pasado fue primera, quedó cuarta –su peor
lugar en cinco años–, y Deloitte, tercera. BDO
mantiene el quinto lugar desde 2005 y Grand
Thornton cierra el listado.

Las ventajas de los líderes son mayores en el
interior y menores en las empresas de me-
nor tamaño.

Automotores de flota

Al borde del top ten

Es otro segmento que recibió una calificación
más baja y que cayó un par de posiciones en
el listado general. Aunque, como en los cin-

co últimos años, está dentro del top ten de
categorías, pasó al noveno lugar, desde el
quinto que ocupó el año pasado.
El podio es el mismo de 2007: lidera cómo-
damente Toyota, seguido por Volkswagen (a
medio punto, una distancia alta entre los dos
primeros con respecto al resto de los sectores)
y Ford. El primero ocupa el decimoquinto lu-
gar del ranking general y logra una ventaja
de casi dos puntos con respecto al último.

{Encabezados por hoteles, camiones y utilitarios y computadoras portátiles,
hubo 12 sectores que calificaron por encima del promedio; tres que lo igua-
laron y 13 que estuvieron por debajo.}

La nota promedio registró variaciones que podrían

indicar oscilaciones en la calidad media ofrecida. Sin

embargo, al analizarlas en contexto, muestran una

estrecha relación con los vaivenes económicos.

La serie arrancó en 1994 con una calificación pro-

medio de 7,16. En los siguientes años, la media fue

creciendo junto al desempeño económico del país,

y alcanzó 7,20 en 1995 y 7,39 –la máxima– en 1996.

Perdió unas décimas (a 7,20) en 1997, y desde ahí,

de la mano de los problemas coyunturales, se acen-

tuó la caída: 7,14 en 1998; 7,08 en 1999; 7,02 en

2000, 6,81 en 2001... y quién sabe cuánto hubiera

dado de haberse realizado en el complicado 2002.

La tendencia, aunque suavemente, empezó a rever-

tirse en 2003, cuando subió apenas dos centésimos

con respecto a 2001. En 2004, el promedio llegó a

6,89 y en 2005 volvió alcanzó a 7,11. Retrocedió a

7,06 en 2006 y volvió a subir a 7,20 el año pasado.

Ahora –en un año en el que el país y el mundo cla-

ramente perdieron el tan trillado “viento de cola”–

el promedio volvió a caer a 7,10, todavía 1,5 centé-

sima por encima del promedio histórico. 

La calidad según pasan los años

Promedio AMBA Interior Hasta 30 31 a 200 201 a 1000 +de 1000 CEO Gerente Jefe de Dpto. Otras jefaturas

Banca corporativa 
1 Santander Río 7,30 7,28 7,37 7,34 7,46 7,01 7,27 7,17 7,27 7,39 7,70
2 Standard Bank 7,02 6,97 7,18 7,04 6,93 7,13 7,00 6,99 7,06 6,99 7,00
3 Citi 7,01 7,02 6,98 6,97 7,08 6,97 7,07 6,86 6,98 7,15 7,41
4 HSBC 6,97 6,90 7,17 6,84 7,22 6,84 7,04 7,01 6,91 7,03 6,93
5 Galicia 6,97 6,94 7,05 6,97 6,97 6,88 7,04 6,89 6,98 6,98 7,15
6 BBVA Banco Francés 6,96 6,89 7,19 7,00 6,71 7,04 7,18 7,00 6,88 6,98 7,18
7 ABN - AMRO 6,54 6,57 6,40 6,58 6,45 6,52 6,58 6,49 6,60 6,54 6,42
8 Macro 6,34 6,26 6,53 6,30 6,43 6,28 6,36 6,19 6,35 6,44 6,53
9 Credicoop 6,28 6,12 6,72 6,51 6,19 6,16 6,00 6,32 6,23 6,16 6,83
10 Patagonia 6,24 6,21 6,34 6,30 6,38 5,96 6,22 6,17 6,25 6,28 6,38
11 Comafi 6,17 6,16 6,23 6,23 6,22 6,11 6,05 6,39 6,11 6,06 6,07
12 Nación 6,17 6,15 6,21 6,28 6,38 5,77 6,01 6,08 5,99 6,20 7,26
13 Provincia 5,87 5,81 6,16 6,01 5,88 5,59 5,88 5,70 5,69 6,11 6,64

Promedio 6,60 6,56 6,73 6,64 6,64 6,48 6,59 6,56 6,56 6,64 6,88

Camiones y utilitarios
1 Volvo 8,52 8,52 8,52 8,51 8,66 8,41 8,43 8,62 8,55 8,40 8,31
2 Mercedes Benz 8,44 8,46 8,39 8,52 8,41 8,54 8,22 8,50 8,44 8,45 8,17
3 Scania 8,36 8,26 8,64 8,33 8,44 8,44 8,25 8,26 8,44 8,45 8,12
4 Toyota 7,93 7,91 8,00 8,06 7,79 7,89 7,91 7,99 8,04 7,79 7,48
5 Volkswagen 7,39 7,34 7,54 7,50 7,33 7,43 7,23 7,42 7,35 7,46 7,31
6 Iveco 7,32 7,29 7,41 7,48 7,27 7,34 7,05 7,31 7,40 7,32 6,90
7 Ford 7,21 7,20 7,25 7,41 7,09 7,17 7,01 7,10 7,27 7,25 7,19

Promedio 7,88 7,85 7,96 7,97 7,86 7,89 7,73 7,89 7,93 7,87 7,64

Marcas por categoría
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Las ponderaciones son muy similares en el
AMBA y el interior, en los distintos tamaños
de empresas y entre los jefes de distinto ran-
go, aunque casi todas las automotrices reci-
ben mejores calificaciones en las compa-
ñías de menos de 30 personas.

Banca corporativa

Marcha atrás con
la recuperación
Como todos los sectores financieros, el año
pasado –y en los últimos años, en general–,
el sector de banca corporativa venía mostran-
do cada vez mejores notas, algo razonable te-
niendo en cuenta que fueron de los más cas-
tigados por la megacrisis de principios de si-
glo. Sin embargo, ahora volvió a caer y está
23 en la general.
La percepción cayó para todos los bancos,
aunque la merma en las calificaciones fue ma-
yor en los dos grandes estatales, Nación y
Provincia; el primero pasó del sexto al duo-
décimo lugar, y el de Buenos Aires, del duo-

décimo al decimotercero. El HSBC, que lideró
el segmento entre 2004 y 2006 y fue segun-
do el año pasado, cayó al cuarto lugar. Y el
BBVA Banco Francés, que estuvo siempre un
lugar por detrás del HSBC, quedó sexto. Este
año fue primero el Santander Río, pese a que
calificó peor que el año pasado.
Entre los 13 bancos analizados, hay uno entre
los diez últimos del listado general (Provincia),
otro más entre los 20 últimos (Nación) y otro
más entre los 25 del fondo (Patagonia).
De las categorías analizadas desde la primera
investigación hace 15 años, ésta es una de las
que muestra más cambios en su composición
y más regularidad en las calificaciones flojas.
En 1994, detrás del Citibank se ubicaban el
Deutsche Bank (que dejó de operar como mi-
norista), el Boston (que ahora es Standard
Bank) y el Morgan. En el otro extremo, los dos
grandes bancos estatales son consecuentes
en su desempeño: hace diez años (en 1998)
y hace cinco (en 1993) figuraban entre los úl-
timos 10.

Camiones y utilitarios

Siempre en el podio

Volvo le arrebató el primer lugar a Mercedes
Benz, que lideró el sector durante los últimos
tres años. En general, los puntajes fueron pa-
recidos a los del año pasado, menos Merce-
des, que perdió 19 centésimos, y Scania, que
ganó casi un punto y pasó al tercer lugar,
adelantándose a Toyota. El hoy segundo fue
primero durante tres años, en los que Volvo,
Scania y Toyota se alternaron en los siguien-
tes lugares.
La calificación de la categoría fue casi idénti-
ca a la del año pasado (lo cual la ubica entre
las diez que empataron o ganaron) y el sector
es uno de los tres que en los últimos cinco
años no se baja del podio; en 2006 fue pri-
mero y esta vez quedó segundo, como el año
pasado y en 2004.
La percepción del sector es más alta que el
promedio en el interior, en las empresas chi-
cas y entre los gerentes. Como muestra del
buen desempeño de calidad de los camiones,
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Promedio AMBA Interior

Cantidad de empleados

Hasta 30 31 a 200 201 a 1000 +de 1000 CEO Gerente Jefe de Dpto. Otras jefaturas

Centrales telefónicas 
1 Siemens 7,62 7,53 7,90 7,67 7,54 7,80 7,47 7,45 7,73 7,73 7,49
2 Panasonic 7,61 7,60 7,65 7,79 7,62 7,51 7,28 7,74 7,62 7,53 7,31
3 NEC 7,22 7,13 7,52 7,22 7,30 7,38 6,97 7,11 7,31 7,36 6,73
4 Nortel 6,63 6,57 6,87 6,77 6,70 6,41 6,50 6,84 6,56 6,64 6,14
5 Alcatel 6,32 6,35 6,23 6,26 6,32 6,36 6,42 6,45 6,27 6,18 6,52

Promedio 7,08 7,04 7,23 7,14 7,10 7,09 6,93 7,12 7,10 7,09 6,84

Certificadora de calidad 
1 IRAM 7,75 7,70 7,92 7,88 7,79 7,64 7,53 7,74 7,64 7,99 7,73
2 B.V.Q.I. - Bureau Veritas 7,43 7,42 7,48 7,32 7,54 7,43 7,48 7,40 7,38 7,52 7,66
3 D.N.V. - Det Norske Veritas 7,42 7,45 7,35 7,35 7,51 7,10 7,69 7,51 7,46 7,33 7,19
4 TÜV Rheinland de Arg. 6,99 6,98 7,05 7,09 7,08 6,63 7,03 7,16 6,96 6,78 7,12
5 S.G.S. 6,47 6,40 6,67 6,38 6,50 6,63 6,42 6,55 6,53 6,52 5,90
6 U.L. - Underwriters Lab. INC 6,44 6,50 6,12 6,83 6,38 5,87 6,26 6,48 6,29 6,51 6,69

Promedio 7,09 7,07 7,10 7,14 7,13 6,88 7,07 7,14 7,04 7,11 7,05

Combustibles
1 Shell 7,66 7,65 7,71 7,69 7,66 7,43 7,82 7,73 7,73 7,42 7,72
2 Repsol YPF 7,58 7,57 7,63 7,61 7,73 7,47 7,41 7,60 7,53 7,66 7,58
3 Petrobras 7,38 7,36 7,43 7,36 7,36 7,45 7,38 7,42 7,30 7,44 7,47
4 Esso 6,65 6,68 6,57 6,59 6,61 6,90 6,63 6,67 6,77 6,45 6,62

Promedio 7,32 7,32 7,33 7,31 7,34 7,31 7,31 7,35 7,33 7,24 7,35

Computadoras personales
1 Apple Macintosh 8,61 8,61 8,61 8,62 8,65 8,78 8,37 8,75 8,56 8,57 8,43
2 HP 8,05 7,99 8,24 8,07 8,01 8,15 8,00 7,97 8,12 8,12 7,88
3 Dell 7,44 7,43 7,50 7,41 7,65 7,43 7,22 7,52 7,38 7,40 7,56
4 Lenovo (ex IBM) 7,10 7,06 7,24 7,16 7,12 7,11 6,95 7,03 7,19 7,04 7,11
5 ACER 6,51 6,43 6,75 6,71 6,50 6,42 6,18 6,59 6,35 6,60 6,72
6 Banghó 5,95 5,94 5,98 5,97 5,99 6,09 5,69 5,94 5,83 6,09 6,08
7 Exo 5,67 5,66 5,71 5,73 5,56 6,00 5,42 5,54 5,63 5,80 5,86

Promedio 7,05 7,02 7,15 7,10 7,07 7,14 6,83 7,05 7,01 7,09 7,09

Marcas por categoría
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los tres primeros están ubicados en el top ten
general, y hasta el último figura cómodamen-
te dentro del top 100.

Centrales telefónicas

En el pelotón del medio

Es una categoría absolutamente promedio: se
mantiene a través de los años en el “pelotón
del medio”, su calificación global (7,08) está
muy cerca de la media y cae exactamente en
la mitad del listado completo de empresas, y
ninguna de las firmas que la integran está ni
entre las mejores 50 ni entre las peores 30.

Con respecto al año pasado, mejoró levemen-
te el puntaje, aunque bajó entre los prime-
ros del segmento y creció entre los últimos.
El sector es mejor considerado en el interior
del país.
El podio se mantiene inalterado desde 2005:
Siemens, primero; Panasonic, segundo; y NEC,
tercero. En el AMBA, en las empresas de has-
ta 200 empleados y entre los CEO, Panaso-
nic le saca el liderazgo a Siemens.

Certificadoras de calidad

Mejor entre las
empresas chicas
La percepción de las certificadoras de calidad
se mide desde hace cinco años. Siempre re-
cibió una calificación casi idéntica al prome-
dio total, salvo el año pasado, que estuvo por
debajo. Este año, volvió a acercarse a la media
(7,09), con tres empresas por encima y otras
tres por debajo. Las notas empeoran en las
empresas de entre 201 y mil empleados.
La mejor calificada fue IRAM –que ganó casi
medio punto–, seguida por BVQI y DNV, repi-
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Computadoras portátiles
1 Sony Vaio 8,44 8,37 8,66 8,47 8,51 8,45 8,25 8,51 8,43 8,43 8,24
2 Macintosh 8,35 8,33 8,42 8,44 8,29 8,48 8,09 8,54 8,32 8,27 7,90
3 HP 8,01 7,97 8,15 8,03 7,96 8,02 8,05 7,98 8,01 8,12 7,92
4 Dell 7,50 7,51 7,43 7,44 7,64 7,41 7,49 7,51 7,50 7,44 7,56
5 Toshiba 7,37 7,33 7,49 7,53 7,44 7,34 6,93 7,45 7,38 7,19 7,46
6 Compaq 7,27 7,21 7,47 7,27 7,28 7,28 7,27 7,23 7,22 7,42 7,28
7 Lenovo (ex IBM) 7,10 7,08 7,17 7,10 7,10 7,16 7,03 7,09 7,17 6,95 7,23

Promedio 7,72 7,69 7,83 7,75 7,74 7,74 7,59 7,76 7,72 7,69 7,66

Courier
1 Federal Express 8,05 8,05 8,07 7,96 8,18 7,96 8,13 8,16 8,14 7,75 7,92
2 DHL 7,83 7,79 7,97 7,89 7,94 7,54 7,80 7,98 7,76 7,70 7,83
3 UPS 7,58 7,57 7,62 7,63 7,71 7,30 7,61 7,61 7,62 7,60 7,16
4 TNT 6,96 6,88 7,31 7,20 7,01 6,46 6,88 7,15 7,06 6,67 6,58

Promedio 7,61 7,57 7,74 7,67 7,71 7,31 7,60 7,73 7,65 7,43 7,37

Empleos temporarios
1 Manpower 6,72 6,71 6,75 6,67 6,69 6,65 6,93 6,66 6,74 6,67 7,00
2 Adecco 6,55 6,53 6,64 6,35 6,38 7,10 6,65 6,64 6,46 6,67 6,37
3 SESA Select 6,14 5,99 6,56 5,97 6,35 6,43 5,93 6,22 6,11 6,18 5,91
4 Bayton 6,02 5,93 6,30 6,00 5,97 6,05 6,09 5,96 6,11 5,92 6,04

Promedio 6,36 6,29 6,56 6,25 6,35 6,56 6,40 6,37 6,35 6,36 6,33

Equipos de impresión
1 HP 8,10 8,07 8,19 8,10 8,15 8,18 7,96 8,14 8,14 7,96 8,15
2 Xerox 7,55 7,54 7,58 7,54 7,58 7,50 7,55 7,62 7,57 7,40 7,54
3 Epson 7,30 7,20 7,59 7,27 7,43 7,17 7,29 7,28 7,23 7,38 7,46
4 Toshiba 6,85 6,79 7,05 6,83 6,94 6,93 6,67 6,88 6,90 6,87 6,42
5 Ricoh 6,72 6,63 7,04 6,67 6,91 6,52 6,72 6,54 6,88 6,73 6,67
6 Samsung 6,62 6,58 6,76 6,55 6,69 6,70 6,63 6,57 6,56 6,82 6,47
7 Lexmark 6,41 6,42 6,37 6,11 6,67 6,55 6,59 6,45 6,36 6,45 6,39
8 Brother 6,25 6,17 6,53 6,44 6,25 6,35 5,72 6,31 6,21 6,37 5,95

Promedio 6,97 6,92 7,14 6,94 7,08 6,99 6,89 6,97 6,98 7,00 6,88

Escuelas de negocios
1 IAE Universidad Austral 8,26 8,30 8,07 8,01 8,35 8,43 8,42 8,32 8,38 8,02 8,00
2 Universidad de San Andrés 8,08 8,08 8,09 8,02 8,09 8,22 8,08 8,14 8,13 8,02 7,83
3 Universidad ITBA 7,90 7,98 7,46 7,80 7,90 7,95 8,03 8,21 7,89 7,65 7,63
4 Universidad Di Tella 7,78 7,78 7,75 7,79 7,81 7,69 7,77 7,95 7,73 7,62 7,81
5 Universidad Cema 7,67 7,70 7,54 7,61 7,79 7,57 7,72 7,80 7,81 7,36 7,23
6 Universidad Católica 7,37 7,31 7,62 7,38 7,30 7,45 7,38 7,37 7,42 7,32 7,33
7 EDDE (UADE) 6,98 6,87 7,46 6,94 7,17 6,83 6,98 6,79 6,96 7,25 7,00
8 Univ. de Buenos Aires 6,98 6,90 7,35 7,13 6,83 6,85 7,01 6,72 7,05 7,07 7,33

Promedio 7,63 7,61 7,67 7,58 7,65 7,63 7,67 7,66 7,67 7,54 7,52

Promedio AMBA Interior

Cantidad de empleados

Hasta 30 31 a 200 201 a 1000 +de 1000 CEO Gerente Jefe de Dpto. Otras jefaturas

Marcas por categoría
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tiendo las posiciones de 2005 y 2006 (el año
pasado, DNV había sido primera e IRAM, ter-
cera). La ventaja del líder crece en el interior,
en las empresas más chicas y entre los jefes
de departamento.

Combustibles

El efecto Aranguren

Podría tratarse de un interesante “efecto (Juan
José) Aranguren”: el presidente de Shell Ar-
gentina fue de los pocos empresarios que
se animaron a enfrentar al polémico secreta-
rio de Comercio Interior, Guillermo Moreno,
tomando una postura que otros sólo admi-
tían apoyar cuando se apagaban los micró-
fonos. Después de tres años de dominio de
la hispanoargentina Repsol-YPF, la compa-
ñía angloholandesa retomó el primer puesto

que había logrado en 2004 y casi siempre
hasta entonces.
Al igual que en los últimos cuatro años, el
tercer lugar fue para la brasileña Petrobras,
mientras que la estadounidense Esso quedó
cuarta. Las cuatro, sin embargo, fueron peor
conceptuadas que el año pasado (Repsol-YPF
fue la que más cayó). Las tres primeras están
entre los puestos 50 y 100 del listado com-
pleto.
Con las peores calificaciones de cada una de
las cuatro empresas, es evidente que también
cayó la percepción global de la categoría. De
todos modos, y pese a que ninguna de las
firmas quedó muy bien posicionada, el seg-
mento quedó undécimo, justo al borde del
top ten sectorial.

Computadoras personales

Con mucha dispersión

Después de una cuanto menos floja perfor-
mance en 2007, las computadoras Apple Ma-
cintosh ganaron un punto completo (de 7,61
a 8,61) para pasar del puesto 51 del ranking
general a liderarlo con comodidad. Lo del
año pasado, sin embargo, fue una rareza: en
2005 y 2006, la marca había quedado sépti-
ma, y en 2004, decimosexta. Con el salto de
la empresa de la manzanita, HP –que el año
pasado estaba primera en el segmento– vol-
vió al segundo lugar que ocupó entre 2004 y
2006.Y Dell quedó otra vez tercera. Con dife-
rencias más o menos pequeñas, el podio es
idéntico entre las empresas grandes y chi-
cas, entre las del AMBA y las del interior y en-
tre los jefes de distinto rango.

66
M

er
ca

d
o

N
ov

ie
m

b
re

 2
00

8

ESTRATEGIA | Las marcas del B to B

Hoteles
1 Alvear Palace 8,51 8,54 8,41 8,55 8,57 8,35 8,50 8,61 8,52 8,47 8,18
2 Four Seasons 8,37 8,36 8,44 8,41 8,32 8,40 8,34 8,44 8,37 8,31 8,33
3 Hyatt 8,35 8,29 8,56 8,40 8,37 8,38 8,17 8,45 8,36 8,23 8,17
4 Hilton 8,25 8,19 8,49 8,30 8,33 8,19 8,12 8,18 8,27 8,38 8,10
5 Sofitel Arroyo 8,14 8,21 7,71 8,20 8,28 7,97 8,00 8,39 8,22 7,79 7,60
6 Plaza Marriott 8,14 8,06 8,46 8,17 8,34 8,15 7,81 8,08 8,12 8,41 7,71
7 Caesar Park 8,07 8,03 8,27 8,14 8,25 7,89 7,89 8,13 7,92 8,42 7,67
8 Faena 7,93 7,93 7,88 7,91 8,01 7,99 7,78 7,96 7,89 7,93 7,94
9 Sheraton Park Tower 7,80 7,71 8,15 7,85 7,88 7,70 7,66 7,80 7,76 7,79 7,95
10 Intercontinental 7,76 7,73 7,91 7,78 7,77 7,69 7,79 7,75 7,76 7,80 7,79
11 Emperador 7,05 7,05 7,05 7,00 7,19 6,93 7,09 7,15 6,92 7,08 7,11

Promedio 8,03 8,01 8,12 8,06 8,12 7,97 7,92 8,08 8,01 8,06 7,87

Línea aérea de cabotaje
1 LAN 7,83 7,87 7,70 7,80 7,95 7,77 7,78 8,02 7,71 7,83 7,66
2 Austral 4,42 4,50 4,15 4,66 4,14 4,29 4,41 4,48 4,32 4,50 4,48
3 Aerolíneas Argentinas 4,16 4,25 3,87 4,32 4,03 4,30 3,89 4,11 4,10 4,20 4,65

Promedio 5,47 5,54 5,24 5,59 5,37 5,45 5,36 5,54 5,37 5,51 5,59

Línea aérea internacional
1 Lufthansa 8,20 8,21 8,15 8,13 8,31 8,25 8,13 8,20 8,36 7,94 7,94
2 British Airways 8,19 8,20 8,16 8,12 8,22 8,21 8,28 8,22 8,17 8,27 7,94
3 LAN 8,08 8,08 8,06 8,07 8,10 8,18 7,95 8,24 8,12 7,82 7,93
4 Air France 7,91 7,90 7,94 7,94 8,00 7,78 7,84 8,09 7,92 7,73 7,53
5 KLM 7,77 7,83 7,53 7,80 7,76 7,66 7,85 7,94 7,85 7,62 7,06
6 American Airlines 7,49 7,45 7,61 7,59 7,54 7,44 7,25 7,45 7,42 7,69 7,46
7 United Airlines 7,39 7,35 7,53 7,50 7,41 7,35 7,15 7,22 7,44 7,53 7,38
8 Tam 6,60 6,66 6,36 6,49 6,67 6,54 6,77 6,58 6,66 6,62 6,26
9 Aerolíneas Argentinas 4,26 4,33 4,02 4,33 4,30 4,23 4,05 4,20 4,18 4,29 4,76

Promedio 7,32 7,34 7,26 7,33 7,37 7,29 7,25 7,35 7,35 7,28 7,14

Medicina prepaga 
1 OSDE 8,42 8,46 8,32 8,37 8,50 8,55 8,30 8,30 8,50 8,39 8,63
2 Swiss Medical 7,54 7,49 7,72 7,55 7,66 7,24 7,65 7,45 7,52 7,67 7,64
3 Medicus 7,16 7,15 7,23 7,11 7,33 6,89 7,28 7,12 7,17 7,25 7,05
4 Omint 7,09 7,14 6,87 7,10 7,16 6,85 7,19 7,15 7,08 6,96 7,25
5 Galeno 6,96 6,93 7,08 7,09 6,78 6,74 7,14 6,97 6,96 6,82 7,26
6 Staff Médico 5,81 5,80 5,81 5,83 5,79 5,63 5,94 5,53 5,91 5,80 6,28

Promedio 7,16 7,16 7,17 7,17 7,20 6,98 7,25 7,09 7,19 7,15 7,35

Promedio AMBA Interior

Cantidad de empleados

Hasta 30 31 a 200 201 a 1000 +de 1000 CEO Gerente Jefe de Dpto. Otras jefaturas
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q-estrategia 48.qxp  03/11/2008  11:15 a.m.  PÆgina 66



Equipos de impresión

En baja y sin cambios 
entre los líderes
Seis de las ocho marcas de equipos de im-
presión analizadas recibieron calificaciones
inferiores a las del año pasado. Consecuen-
temente, el segmento perdió una décima, se
alejó un poco de la media y cayó dos lugares,
del décimoquinto al decimoséptimo. Como
en los últimos años, no se destacó entre los
mejores ni entre los peores.
HP, Xerox y Epson volvieron a ocupar los tres
primeros puestos, en un orden que se man-
tiene inalterado desde 2005. HP es la única
que se cuela entre las mejores 25 del listado
completo. Las demás tienen una dispersión
relativamente elevada: Xerox está 56 y Bro-
ther,163.La opinión de los encuestados mejo-

ra un poco en el interior y entre los directivos
de empresas de entre 201 y 1.000 empleados.

Escuelas de negocios

Mejor y con un 
ranking normalizado
El ranking de las escuelas de negocios, que
durante años se mostró bastante estable, ha-
bía registrado el año pasado muchas y fuer-
tes variaciones. Este año volvió a mostrarlas,
pero para volver a un orden notoriamente
más parecido al que tuvo entre 2004 y 2006.
El IAE de la Universidad Austral, que el año
pasado había quedado cuarto, retomó con
comodidad el primer puesto; y la Universidad
de San Andrés, que había caído hasta la sexta
posición, regresó a la segunda. Tercero que-
dó el ITBA y cuarta la Di Tella; salvo en 2007,

esas cuatro instituciones ocuparon los cua-
tro primeros puestos.
Las mejores notas del año pasado a éste fue-
ron generalizadas, y la categoría, tradicional
en el top ten, ganó unas décimas y avanzó
del sexto al cuarto lugar, su mejor ubicación
en cinco años.
Segmentada por grupos de encuestados, hay
algunas diferencias en el orden de las escue-
las: en el AMBA, las empresas más chicas y
las más grandes, los gerentes y los jefes de
otras áreas, la UBA es mejor considerada que
la UADE; en el interior, la Di Tella tiene mejor
concepto que el ITBA; para los CEO, queda
segundo el ITBA; los gerentes opinan mejor
del CEMA que de la Di Tella; y fuera del AM-
BA y entre los jefes de área, la UCA es quinta
y relega al CEMA.
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Neumáticos 
1 Michelin 8,51 8,41 8,83 8,53 8,46 8,67 8,42 8,51 8,55 8,48 8,44
2 GoodYear 7,75 7,73 7,80 7,75 7,80 7,74 7,70 7,72 7,77 7,79 7,63
3 Firestone-Bridgestone 7,73 7,67 7,90 7,65 7,77 7,93 7,66 7,65 7,81 7,69 7,74
4 Pirelli 6,94 6,95 6,94 6,94 7,05 6,97 6,80 6,89 6,94 7,11 6,71
5 Fate 6,55 6,61 6,38 6,64 6,57 6,39 6,50 6,62 6,43 6,63 6,68

Promedio 7,50 7,47 7,57 7,50 7,53 7,54 7,42 7,48 7,50 7,54 7,44

Operador logístico
1 Exologística (ex Román) 7,04 7,04 7,06 7,11 6,97 6,87 7,17 7,00 7,12 6,93 7,13
2 Andreani 6,93 6,94 6,90 6,99 6,90 6,86 6,90 7,00 6,92 6,85 6,97
3 Ryder 6,80 6,78 6,86 6,79 6,76 6,85 6,82 6,75 7,06 6,51 6,59
4 Cruz del Sur 6,59 6,50 6,86 6,71 6,80 6,21 6,32 6,69 6,35 6,59 7,21
5 Exel 6,22 6,11 6,61 6,14 6,54 6,07 6,10 6,05 6,19 6,39 6,21
6 Calico 6,03 5,90 6,55 5,77 6,24 6,14 6,05 6,05 6,04 6,17 5,53

Promedio 6,60 6,55 6,81 6,59 6,70 6,50 6,56 6,59 6,61 6,57 6,61

Seguros de vida
1 Zurich Int. Life 7,45 7,48 7,32 7,54 7,35 7,37 7,49 7,51 7,49 7,28 7,50
2 Binaria Vida (Grupo OSDE) 7,26 7,26 7,26 7,36 7,15 7,48 7,00 6,94 7,30 7,53 7,46
3 MAPFRE 7,07 7,06 7,12 7,06 7,08 7,16 6,99 7,13 7,07 6,89 7,35
4 Metropolitan Life 6,97 6,98 6,93 6,83 7,15 6,75 7,16 7,09 6,95 6,86 6,94
5 HSBC Vida 6,92 6,87 7,09 6,84 7,03 6,69 7,13 6,98 6,90 6,91 6,83
6 Consolidar Vida 6,58 6,54 6,71 6,47 6,58 6,67 6,69 6,64 6,59 6,46 6,69
7 Alico 6,30 6,24 6,53 6,07 6,55 6,46 6,26 6,22 6,31 6,39 6,30
8 Nación 6,02 6,01 6,07 6,14 6,21 5,62 5,92 6,07 5,76 6,17 6,58

Promedio 6,82 6,80 6,88 6,79 6,89 6,77 6,83 6,82 6,80 6,81 6,96

Seguros generales 
1 MAPFRE 7,24 7,25 7,22 7,19 7,31 7,13 7,34 7,38 7,24 7,02 7,29
2 HSBC La Buenos Aires 7,20 7,14 7,41 7,15 7,20 7,26 7,23 7,31 7,08 7,21 7,27
3 La Caja 6,83 6,87 6,66 6,97 6,78 6,76 6,66 6,92 6,69 6,89 7,00
4 Sancor 6,71 6,50 7,12 6,88 6,75 6,61 6,38 6,75 6,47 6,99 6,82
5 Federación Patronal 6,65 6,53 7,01 6,72 6,69 6,47 6,62 6,66 6,77 6,51 6,46
6 Meridional 6,57 6,64 6,30 6,45 6,38 6,77 6,80 6,64 6,65 6,61 6,00
7 San Cristóbal 6,57 6,36 6,99 6,56 6,47 6,67 6,61 6,56 6,43 6,72 6,73
8 La Segunda 6,32 6,05 7,01 6,48 6,35 6,23 6,07 6,26 6,19 6,60 6,42
9 Provincia 6,09 6,04 6,25 6,31 6,12 5,65 6,00 6,21 5,94 5,97 6,55

Promedio 6,69 6,60 6,89 6,75 6,67 6,62 6,63 6,74 6,61 6,73 6,73

Promedio AMBA Interior

Cantidad de empleados

Hasta 30 31 a 200 201 a 1000 +de 1000 CEO Gerente Jefe de Dpto. Otras jefaturas
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Pese a tener la marca que este año quedó co-
mo número uno y a que la segunda quedó a
las puertas del top 25, la categoría “rankea”de-
cimosexta, como el año pasado y por debajo
del promedio (lo que marca un estancamien-
to después de que entre 2004 y 2006 oscilara
entre el cuarto y el quinto lugar). El regular
promedio resulta de una enorme disparidad
en la percepción que tienen las empresas de
las distintas firmas del sector: Apple Macin-
tosh le saca casi tres puntos a Exo.

Computadoras portátiles

Las mejores en tecnología

De las categorías vinculadas a la tecnología,
es la que mejor percepción tiene desde hace
años. Las computadoras portátiles (laptops)
volvieron a ocupar el tercer puesto en el con-
junto de sectores, con una consideración po-
sitiva claramente superior a la media y hasta
con dos centésimos de punto más que el año
pasado. En los últimos cinco años, siempre
ocupó el podio, y en 2005 estuvo en el pri-
mer lugar.
Como desde 2004, Sony Vaio quedó al frente.

Y como desde un año más tarde, Macintosh
resultó segunda.Terceras, igual que el año pa-
sado, quedaron las laptops de HP. Sony está
además sexta en la tabla general,y Macintosh,
undécima. Las siete marcas analizadas están
en la mitad superior del ranking global.
La tabla del segmento casi no registra cam-
bios entre las empresas de distinto tamaño
ni entre los jefes de distinto rango, aunque la
calidad de las computadoras portátiles es me-
jor evaluada en el interior.

Courier

Un salto importante

Como el año pasado, tres de las cuatro em-
presas analizadas están por arriba del prome-
dio general. Y aunque ninguna de las cuatro
llega al top 25, el buen desempeño general y
la mejor puntuación de tres de ellas (sólo ca-
yó DHL), hizo que la categoría pasara del no-
veno al quinto lugar, repitiendo su perfor-
mance de 2005. En los últimos cinco años,
nunca salió del top ten.
En cuanto a los movimientos internos, Fede-
ral Express ganó casi medio punto, lo que,

sumado al retroceso de DHL, le permitió re-
cuperar el primer puesto que sólo había ce-
dido el año pasado.
Las calificaciones son mejores en el interior y
entre los CEO, sobre todo porque tienen una
mejor opinión de las dos últimas (UPS y TNT).

Empleos temporarios

De mal en peor

Las empresas de personal eventual vienen
“rankeando” mal desde hace años. En 2007,
sólo puntuaron mejor que otras cinco catego-
rías. Desde entonces, perdieron más de me-
dio punto y este año apenas superan a dos
sectores.
El orden es exactamente el mismo que el de
los últimos dos años: Manpower, Adecco, SE-
SA y Bayton.Las diferencias entre unas y otras
se agrandaron, porque todas cayeron, pero
cada una de las tres últimas perdió más pun-
tos que la que la precede en el listado. Las
cuatro están por debajo del promedio gene-
ral y sólo Manpower no figura entre las últi-
mas 50 del ranking.
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Hoteles

El clásico de 
la encuesta
Por tercera vez en los últimos cinco años, la
de hoteles fue la categoría mejor calificada
(en los otros dos, quedó segunda). Obtuvo
un puntaje idéntico al del año pasado, con lo
que quedó casi un punto por encima del pro-
medio. Tres hoteles figuran entre las 10 em-
presas mejor consideradas; otros tres, entre
las primeras 20, otro más, entre las primeras
25; y otros tres, entre las primeras 50 (sólo
uno queda afuera, e incluso ése no cruza la
barrera de los 100).
De los 11, seis mejoraron su puntaje y cinco
lo empeoraron. Pese a que cayó casi un cuar-
to de punto, el Alvear Palace volvió a quedar
primero, como en 2005 y 2007, mientras que
el Four Seasons pasó del cuarto al segundo
puesto y el Hyatt, que había liderado en
2006, subió del sexto al tercero. El Hilton –tra-
dicional en el podio– pasó del segundo al
cuarto lugar, y el Faena, del tercero al octavo.

La opinión sobre los hoteles mejora en las
empresas medianas. En las firmas de entre
201 y mil empleados y entre los jefes de área,
el Four Seasons es el elegido; y en el interior
prefieren el Hyatt.

Líneas aéreas de cabotaje

LAN asciende y 
Aerolíneas baja
Es un sector integrado por sólo tres empre-
sas y con diferencias muy grandes en la per-
cepción de calidad. Es la categoría peor con-
ceptuada y con mucha ventaja.
La líder, la chilena LAN, está muy por encima
del promedio y ocupa la posición 37 del lis-
tado general; en la comparación con el año
pasado, mejoró más de medio punto, y gana
cómodamente el segmento desde que en-
tró en competencia en 2005.
Las únicas competidoras –Aerolíneas Argen-
tinas y Austral– son las peor consideradas del
total de empresas. Aunque ya habían ocupa-
do los mismos lugares, aunque invertidos, en

la primera encuesta, hace 14 años, y estuvie-
ron en lugares bastante bajos muchas veces,
los empresarios tienen una percepción cada
vez peor de su calidad. De hecho, son las úni-
cas empresas que entre 2007 y este año per-
dieron casi un punto y medio en su califica-
ción, lo que no resulta extraño teniendo en
cuenta los problemas de todo tipo que mos-
traron en el servicio hasta que se anunció su
reestatización. La percepción de estas com-
pañías es incluso peor en el interior del país,
justamente por parte de los empresarios que
más las necesitan.

Líneas aéreas internacionales

Grandes cambios y mala 
nota para Aerolíneas
Como con las líneas de cabotaje,en el prome-
dio influyen las bajas calificaciones de las dos
últimas: TAM y, muy por debajo, Aerolíneas.
La diferencia es que como aquí hay más com-
petidores, las notas por encima del prome-
dio de las otras siete compañías le permiten

Tarjetas de crédito 
1 Visa 8,34 8,31 8,44 8,40 8,30 8,25 8,34 8,35 8,31 8,37 8,35
2 American Express 8,20 8,34 7,73 8,36 8,14 7,97 8,18 8,36 8,21 7,98 8,14
3 MasterCard 7,46 7,36 7,77 7,56 7,43 7,50 7,22 7,37 7,40 7,66 7,57
4 Diners 6,17 6,04 6,64 6,02 6,44 6,16 6,09 5,82 6,40 6,27 6,15

Promedio 7,54 7,51 7,64 7,58 7,58 7,47 7,45 7,47 7,58 7,57 7,55

Telecomunicaciones: Transmisión de voz 
1 Telmex 6,71 6,72 6,65 6,71 6,76 6,92 6,43 6,66 6,70 6,72 6,89
2 Iplan 6,60 6,63 6,44 6,74 6,47 6,68 6,41 6,80 6,39 6,53 6,85
3 Telecom 6,56 6,61 6,41 6,57 6,47 6,30 6,89 6,72 6,53 6,40 6,54
4 Telefónica 6,10 6,17 5,82 5,87 6,20 6,35 6,15 6,03 6,10 6,00 6,47

Promedio 6,49 6,53 6,33 6,47 6,48 6,56 6,47 6,55 6,43 6,41 6,68

Telefonía celular 
1 Nextel 7,19 7,15 7,33 7,19 7,11 7,46 7,05 7,16 7,26 7,09 7,20
2 Movistar 6,77 6,82 6,59 6,74 6,67 6,93 6,81 6,63 6,83 6,82 6,85
3 Personal 6,68 6,69 6,64 6,58 6,67 6,66 6,91 6,62 6,54 6,84 7,13
4 Claro 6,30 6,23 6,49 6,23 6,24 6,44 6,42 6,29 6,28 6,25 6,60

Promedio 6,73 6,72 6,76 6,68 6,67 6,87 6,80 6,67 6,73 6,75 6,94

Universidades
1 San Andrés 8,13 8,15 8,05 8,09 8,03 8,23 8,24 8,16 8,17 8,05 8,02
2 ITBA 7,95 8,00 7,69 7,81 7,92 8,04 8,16 8,13 7,99 7,72 7,70
3 Austral 7,94 7,97 7,82 7,77 7,96 8,08 8,09 8,06 7,97 7,83 7,55
4 Di Tella 7,78 7,80 7,72 7,77 7,79 7,67 7,91 7,79 7,66 7,88 8,05
5 del Cema 7,48 7,49 7,44 7,44 7,54 7,33 7,60 7,63 7,56 7,34 6,71
6 Católica 7,45 7,40 7,61 7,38 7,47 7,40 7,62 7,46 7,43 7,45 7,50
7 de Buenos Aires 7,33 7,31 7,40 7,62 7,22 7,01 7,17 7,33 7,23 7,51 7,31
8 del Salvador 7,10 6,97 7,62 7,21 7,21 6,95 6,87 6,91 7,17 7,28 7,07
9 UADE 6,99 6,90 7,40 7,07 6,97 6,91 6,95 6,82 7,03 7,23 6,82
10 de Belgrano 6,51 6,32 7,28 6,47 6,84 6,38 6,27 6,50 6,54 6,66 5,97

Promedio 7,47 7,43 7,60 7,46 7,50 7,40 7,49 7,48 7,48 7,49 7,27

Marcas por categoría

Promedio AMBA Interior

Cantidad de empleados

Hasta 30 31 a 200 201 a 1000 +de 1000 CEO Gerente Jefe de Dpto. Otras jefaturas
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a esta categoría superar cómodamente la
media y quedar en la décima posición de la
tabla, mejor con respecto al duodécimo lu-
gar del año pasado, aunque lejos del cuarto
que alcanzó en 2004.
Cinco de las nueve compañías mejoraron sus
notas, y las otras cuatro las bajaron. A lo lar-
go del tiempo,el ranking presenta varios cam-
bios y fuertes. Este año, Lufthansa recuperó
el liderazgo que tuvo en 2005 y 2006, lejos del
sexto lugar del año pasado y del séptimo de
2004. British Airways volvió a quedar segun-
da, como desde 2005. Y tercera quedó LAN,
que fue primera en 2004; séptima, en 2005;
sexta, en 2006; y tercera, el año pasado. La lí-
der de 2007, United, perdió más de medio
punto y fue relegada a la séptima posición.
La corta distancia que separa a las tres líde-
res –incluidas entre las mejores 25 del listado
general– hace que Lufthansa lidere en la

mayoría pero no en todos los grupos de en-
trevistados: British se impone entre los del
interior, los de las empresas más grandes y
los jefes de departamento; y LAN es elegida
por los CEO.

Medicina prepaga

Supremacía ratificada

Por cuarto año consecutivo, OSDE no sólo li-
dera con comodidad el sector sino que se
destaca, también, en el top ten global, pese a
que cayó algo más de dos décimas. El otro
gigante del rubro, Swiss Medical, volvió a ser
segundo, aunque con una merma de cuatro
décimas. Y Medicus recuperó el tercer lugar
que tuvo por años y que en la encuesta an-
terior le había arrebatado Galeno, que volvió
al quinto lugar. Omint quedó cuarta y Staff
Médico cierra la categoría.
La de medicina prepaga es una de las cate-
gorías con fuerte disparidad en la percepción
de calidad: a OSDE y Staff Médico las sepa-
ran más de 2,5 puntos. El promedio se man-
tiene por encima de la media, aunque em-
peoró y pasó del décimo al duodécimo lugar.

Neumáticos

Pocos cambios 
y buen puntaje
Michelin, Goodyear, Firestone-Bridgestone, Pi-
relli y Fate. Exactamente en el mismo orden
que el año pasado y casi en el mismo que en
el debut de 2006 (sólo cambiaban lugares
Goodyear por Firestone-Bridgestone). La úni-
ca diferencia es que mientras las tres prime-
ras mejoraron sus notas, las dos últimas las
empeoraron. El resultado total fue una mer-
ma en el promedio de la categoría, que pasó
del cuarto al séptimo lugar pero sigue clara-
mente por encima de la media.
Individualmente, Michelin volvió a destacar-
se en el ranking global, en el que se ubicó
tercero, logrando por primera vez la medalla
de bronce (había quedado octavo el año pa-
sado y cuarto en 2006).

Operadores logísticos

Debajo de la media 
y con variaciones
Como otros varios rubros de servicios “puros”,
el de operadores logísticos fue calificado es-
te año peor que en 2007 y aunque subió dos
lugares volvió a quedar entre los sectores de
peor desempeño en la encuesta, como el año
pasado y en 2005 (en 2006, ocupó el amplio
“pelotón del medio”), con un promedio me-
dio punto por debajo de la media.
Exologística (a la que muchos siguen reco-
nociendo como Román) lidera el segmento,
a pesar de que sacó una nota más baja que
el año pasado, cuando había quedado ter-
cero; es que los otros cayeron aún más. An-
dreani fue segundo (primero el año pasado);
Ryder, tercero (sexto en 2007), y Cruz del Sur,
cuarto (segundo hace un año). Salvo el líder,
que se salva apenas, todos los demás están
de mitad de tabla para abajo en la general.
En cuanto a las notas que puso cada grupo
de entrevistados, los del interior fueron más
generosos (sobre todo con los últimos) y los
jefes de área consideraron a Cruz del Sur co-
mo la mejor operadora.

Seguros de vida

Uno confirmado 
y otro en alza
Otra categoría de servicios, y en particular
relacionada con el área financiera, que califi-
có por debajo del promedio y quedó, otra
vez, de mitad de tabla para abajo.
Siete de las ocho compañías bajaron sus no-
tas. A pesar de estar entre ellas, Zurich fue ra-
tificada por encima de sus competidores, igual
que en las últimas cuatro encuestas. Segun-
da quedó Binaria Vida, de OSDE, que fue la
única que mejoró la calificación y que el año
pasado fue sexta. Son las únicas dos que su-
peraron el promedio. Nación, en tanto, que-
dó última (puesto que había eludido en 2007),
con medio punto menos que en la última
muestra y, además, entre las 20 peores del
ranking global.

Seguros generales

Otra vez cerca del fondo

Siete bajas y dos alzas: en seguros generales
también cayeron las notas y el promedio vol-
vió a ubicarse cómodamente por debajo de
la media. En el ranking de categorías, mejoró
dos puestos, pero igual quedó 22.
El podio fue igual al de los dos últimos años:
MAPFRE, HSBC y La Caja, los tres con peores
calificaciones, mientras que cuarta quedó
Sancor (sexta el año pasado) y quinta, Fede-
ración Patronal (novena en 2007), las dos úni-
cas que mejoraron sus notas. Como con Na-
ción en los seguros de vida, en los seguros
generales Provincia perdió medio punto y vol-
vió a quedar última, después de haber zafa-
do de ese lugar el año pasado.
Dada la corta distancia entre MAPFRE y HSBC,
no es raro que en algunos grupos de en-
cuestados se inviertan las preferencias; así
ocurre en el interior, en las empresas de en-
tre 201 y 1.000 empleados y entre los jefes de
departamento.

Tarjetas de crédito

Las que más mejoraron

Frente al pobre desempeño de los rubros
bancarios y de seguros, el de tarjetas de cré-
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{Encabezados por hoteles, camiones y utilitarios y computadoras portátiles,
hubo 12 sectores que calificaron por encima del promedio; tres que lo igua-
laron y 13 que estuvieron por debajo.}
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dito viene mostrando una mejora continua:
en 2004 estaba entre las últimas categorías
evaluadas; en 2005 y 2006, vigésima; el año
pasado, decimocuarta, y este año, sexta, con
un promedio casi medio punto superior al de
2007 y mejores notas en tres de las cuatro
marcas.
Visa volvió a liderar, como desde 2005, cuan-
do le sacó el primer puesto a American Ex-
press, que, asimismo, fue otra vez segunda;
Amex también había terminado primera, en-
tre otros años,en 1994,1998 y 2003,pero per-
dió el liderazgo en los últimos sondeos. La
tercera fue MasterCard; y la última, Diners.
La percepción de calidad de las tres prime-
ras subió este año, y tanto Visa como Amex
quedaron en el top 20 del ranking general.
En el AMBA y entre los CEO, las dos primeras
cambian posiciones. Y las notas de Master-
Card y Diners mejoran considerablemente en
el interior.

Telecomunicaciones:transmisión de voz

Casi al fondo y en declive

Un teléfono ahí: más servicios mal “rankea-
dos”, en la posición 25 y con una nota peor
que la del año pasado (igual, subió un pues-
to gracias a que las empresas de empleo
temporario cayeron aún más); ya había sali-
do mal en 2006.

Desde que entró en 2005,Telmex es la elegi-
da (reemplazó a Techtel, líder en 2004).Y co-
mo en 2004 y 2005, iPlan superó a Telecom
(tercera) y Telefónica (cuarta). En el ranking
general, las tres primeras están “apretadas”
entre el 127 y el 142, mientras que la española
figura en el bottom 20.
Los directivos de compañías de menos de 30
trabajadores y los CEO eligen iPlan, mientras
que las de más de 1.000 ponen primero a
Telecom.

Telefonía celular

Poco ha cambiado

“Pelotón del medio”, mayoría de bajas, posi-
ciones similares. Los proveedores del servi-
cio de telefonía celular quedan, en conjunto,
en el puesto número 20 del ranking de sec-
tores (apenas mejor que el año pasado), con
una nota un poco más baja y tres décimas
por debajo del promedio general.

Nextel sigue siendo la mejor calificada, pese
a que pasó de 7,73 a 7,19, igual que en los úl-
timos años.Movistar, que perdió un cuarto de
punto, recuperó el segundo lugar que en
2006 y 2007 cedió a Personal (que cayó un
poco más y quedó tercera). Claro fue la única
que mejoró la nota, pero no le alcanzó para
dejar de estar última (puesto que sólo eludió
mientras Movistar estaba dividida en Unifón

–segunda– y Movicom, que era la peor califi-
cada), aunque sí para escalar algunos pues-
tos en el ranking general y abandonar las
posiciones más bajas de todas.
Como una rareza, en la primera encuesta ha-
bía sólo dos competidores y ninguno de los
dos sigue existiendo con el mismo nombre:
Movicom y Miniphone. Nextel es líder desde
que entró.

Universidades

Aprobadas con comodidad

Con una nota global poco menor que la de
las escuelas de negocios, la categoría de uni-
versidades no queda nada mal parada: me-
joró algunas centésimas con respecto al año
pasado y quedó octava en el ranking general.
El listado terminó con un orden muy similar
al de los últimos cuatro años: las mismas tres
casas de estudio ocuparon el podio. Con 8,13
puntos –uno entero por encima de la media–,

San Andrés lideró el segmento por tercer año
consecutivo y quedó dentro del top 20 en la
clasificación general. Detrás se ubican el IT-
BA (tercero el año pasado y en 2005, segun-
do en 2006 y primero en 2004) y la Austral
(segunda en 2007, tercera en 2004 y 2006, y
primera en 2005). Los cambios se dieron de
ahí para abajo: mejoraron sus posiciones la
Di Tella (cuarta) y el CEMA (quinto); las igua-
laron la UBA (séptima) y la UB (última) y caye-
ron la Católica (sexta), la del Salvador (octava)
y la UADE (novena). La del Salvador empar-
dó el promedio general, y las siete primeras
lo superaron.
La Universidad de San Andrés fue la elegida
por todos los grupos de encuestados, mien-
tras que el ITBA y la Austral quedaron casi pe-
gadas e intercambian puestos en diferentes
segmentos; incluso la Di Tella se cuela en el
podio en la opinión de los directivos de em-
presas del interior y entre los jefes de depar-
tamentos y otras áreas. Como en muchas ca-
tegorías, los entrevistados del interior fue-
ron un poco más benévolos que sus pares
del Área Metropolitana de Buenos Aires: allí
el sector alcanzó un promedio de 8,60. M
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{Si bien el promedio de percepción de calidad de este año se mantuvo por
encima de la media histórica, cayó con respecto al año pasado. La contrac-
ción fue relativamente chica, pero generalizada.}
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Si bien el ranking de percepción de calidad es el

principal y el más esperado, los otros dos también

aportan datos centrales para las estrategias de bran-

ding. El de prominencia deja en claro qué parte del

target usa o por lo menos conoce suficientemente

la marca. Y el de consenso, si la buena o mala cali-

ficación es compartida o controvertida.

El listado de prominencia es encabezado por Visa,

que casi todos los entrevistados (97,69%) dicen

conocer suficientemente y que en el ranking de ca-

lidad quedó en un encomiable duodécimo puesto.

Después vienen Repsol-YPF (54 en el de calidad),

Sony Vaio (sexto), OSDE (séptimo) y las computa-

doras personales de HP (26). Sobre el ganador del

podio principal, las computadoras personales de

Apple Macintosh, opinaron casi siete de cada 10

entrevistados (68,93%). Y los menos conocidos fue-

ron todos de servicios: las certificadoras UL, TÜV y

SGS; los operadores logísticos Exel y Calico; el au-

ditor Grant Thornton y la ART CNA.

En cuanto a la coincidencia de opiniones, el pri-

mer puesto es para los camiones y utilitarios Vol-

vo, más meritorio en cuanto a que esa opinión ge-

neralizada le dejó el segundo puesto en el podio

de calidad. Lo siguen otras marcas con excelentes

resultados en el ranking principal: los hoteles Hil-

ton, Hyatt y Four Seasons, los camiones Mercedes,

y los automotores de flota Toyota; la excepción (y

no por tanto), es el Intercontinental, que es tercero

en el nivel de consenso y quedó 43 en calidad.

Prominencia y consenso
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1 Tarjeta de crédito Visa 97,69

2 Combustibles Repsol YPF 92,27

3 Computadoras portátiles Sony Vaio 91,32

4 Medicina prepaga OSDE 91,32

5 Computadoras personales HP 91,04

6 Tarjeta de crédito American Express 89,96

7 Equipos de impresión HP 88,74

8 Telefonía celular Movistar 88,20

9 Combustibles Shell 87,25

10 Línea aérea internacional Aerolíneas Argentinas 85,48

11 Combustibles Esso 83,72

12 Hotel Alvear Palace 83,58

13 Neumáticos Michelin 83,04

14 Computadoras portátiles Compaq 82,77

15 Línea aérea de cabotaje Aerolíneas Argentinas 82,77

16 Aparatos de telefonía celular Motorola 82,36

17 Línea aérea internacionales Lan 81,82

18 Computadoras portátiles HP 81,68

19 Telefonía celular Claro 81,14

20 Tarjeta de crédito Mastercard 81,00

21 Combustibles Petrobras 80,33

22 Hotel Hilton 80,19

23 Aparatos de telefonía celular Sony Ericsson 79,92

24 Neumáticos GoodYear 78,56

25 Computadoras portátiles Dell 78,43

26 Courier DHL 78,29

27 Línea aérea de cabotaje AUSTRAL 78,29

28 Hotel Hyatt 77,88

29 Camiones y utilitarios Mercedes Benz 77,48

30 Universidad de Buenos Aires 77,48

31 Automotores de flota Renault 77,34

32 Línea aérea internacional American Airlines 77,20

33 Universidad UADE 77,07

34 Línea aérea internacional United Airlines 76,93

35 Telefonía celular Personal 76,66

36 Centrales telefónicas Panasonic 75,98

37 Hotel Four Seasons 75,71

38 Telefonía celular Nextel 75,71

39 Automotores de flota Toyota 75,58

40 Automotores de flota Volkswagen 75,58

41 Medicina prepaga Swiss Medical 75,58

42 Aparatos de telefonía celular Nokia 75,17

43 Universidad de San Andrés 75,03

44 Automotores de flota Ford 74,90

45 Línea aérea de cabotaje LAN 74,76

46 Hotel Faena 74,49

47 Neumáticos Firestone-Bridgestone 74,08

48 Neumáticos Fate 73,68

49 Universidad del Salvador 73,54

50 Hotel Intercontinental 73,13

1 Camiones y utilitarios Volvo 87,76

2 Hotel Hilton 87,69

3 Hotel Intercontinental 87,44

4 Camiones y utilitarios Mercedes Benz 87,40

5 Hotel Hyatt 87,34

6 Hotel Four Seasons 87,31

7 Automotores de flota Toyota 87,22

8 Hotel Caesar Park 87,21

9 Tarjeta de crédito Visa 87,04

10 Hotel Plaza Marriott 86,99

11 Courier DHL 86,97

12 Medicina prepaga OSDE 86,86

13 Hotel Sheraton Park Tower 86,77

14 Hotel Alvear Palace 86,75

15 Neumáticos GoodYear 86,71

16 Línea aérea internacional British Airways 86,70

17 Computadoras portátiles Sony Vaio 86,68

18 Camiones y utilitarios Scania 86,52

19 Automotores de flota Ford 86,51

20 Aparatos de telefonía celular Nokia 86,51

21 Neumáticos Michelin 86,31

22 Equipos de impresión HP 86,27

23 Línea aérea internacionales Lan 86,17

24 Computadoras personales HP 86,15

25 Neumáticos Firestone-Bridgestone 86,14

26 Automotores de flota General Motors 86,13

27 Auditores Ernst & Young 86,09

28 Combustibles Petrobras 86,05

29 Camiones y utilitarios Volkswagen 86,00

30 Línea aérea internacional Lufthansa 85,97

31 Línea aérea de cabotaje LAN 85,88

32 Línea aérea internacional Air France 85,87

33 Camiones y utilitarios Iveco 85,82

34 Camiones y utilitarios Ford 85,81

35 Centrales telefónicas Panasonic 85,78

36 Courier Federal Express 85,65

37 Automotores de flota Renault 85,64

38 Universidad Di Tella 85,62

39 Computadoras portátiles Dell 85,61

40 Equipos de impresión Xerox 85,54

41 Operador logístico Andreani 85,46

42 Computadoras personales Apple Macintosh 85,40

43 Camiones y utilitarios Toyota 85,37

44 Línea aérea internacional United Airlines 85,31

45 Centrales telefónicas Nec 85,18

46 Medicina prepaga Omint 85,15

47 Escuela de Negocios Universidad de San Andrés 85,12

48 Combustibles Repsol YPF 85,07

49 Computadoras personales Dell 85,06

50 Automotores de flota Volkswagen 85,00

Prominencia Consenso

Posición Marca Promedio gral. Posición Marca Promedio gral.
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