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Las marcas mas admiradas
por los argentinos.
Fisonomia de un modelo de medicidn
de la imagen de marcas en
la Argentina. Periodo 1998-2004:

Lic. Roberto Bacman
Lic. Gonzalo D. Pefia

|. Introduccion

Desde 1998 & Suplemento Econdmico del diario Clarin publica anualmente €
“Réanking de las marcas mas admiradas por los argentinos’.

L os resultados de este estudio provienen de la aplicacion de un modelo de medi-
cion de laimagen de las marcas desarrollado por CEOP.

Esta herramienta capitalizay complementa el modelo de imagen de prestigio de
|as empresas entre gjecutivos, también realizado por CEOPy cuyos resultados se pu-
blican anualmente en el diario Clarin desde 1994.2

MODEL O DE IMAGEN DE MODELO DE IMAGEN DE
PRESTIGIO-EMPRESAS PRESTIGIO-EMPRESAS

Ejecutivos de empresas Publico en general
TARGET . lideres . £

lg presente trabajo constituye un documento elaborado por la Maestria de Investigacion de Mercados,
Medios y Opinién de la UCES para la asignatura Teorias de la Opinién Pdblica
Bacman, Roberto y Pefia, Gonzalo D., “Lamedicion de laimagen de prestigio de las empresas entre gje-

cutivos. Andlisis del periodo 1995-2002", Revista Cientifica de UCES, Volumen VI11; (Otofio 2004) NU-
mero 1, paginas 22 a 45.
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De este modo, ambos model os al canzan una el evada sinergia, permitiendo detec-
tar y analizar afio tras afio las marcas mas admiradas por dos targets distintos (Ver
Fig. pagina 31):

Contar con unalinea histérica que permita analizar la evolucién de laimagen de
las marcasy de las empresas a través del tiempo es otro valor agregado de estos mo-
delos.

La repercusion alcanzada por |os estudios publicados en el Suplemento Econé-
mico del diario Clarin han transformado a estos model os en una fuente de referencia
para las principales compafiias que operan en nuestro pais.

Tras la publicacion de los resultados de cada edicidn, las compaiiias efectian
habitualmente un completo desk research para conocer la performance que ha al-
canzado este afio la empresay sus marcas, establecer |os atributos que constitu-
yen fortal ezas, oportunidades, debilidades y amenazas en términos de imagen al
tiempo de planificar las acciones de comunicacion, marketing, publicidad y pro-
mocion destinadas a optimizar la performance de la compafia/marca en la proxi-
ma edicion del estudio.

El presente documento opera sobre dos objetivos concretos, a saber:

1ro.- Desarrollar los lineamientos técnicos, metodol6gicos y muestrales propios
del Modelo de Imagen de Marcas CEOP.

2do.- Efectuar un analisis comparado de resultados para el periodo 1998-
2004.

A modo de complemento de este segundo objetivo, se incluyen en un anexo los
rankings de las 50 marcas mas admiradas en cada una de las cinco ediciones del es-
tudio.

II. Metodologia del Modelo de I magen de Mar cas
a.- Las dos etapas del modelo

El Modelo CEOP de medicidn de la imagen de las marcas se organiza metodo-
| 6gicamente como un estudio de dos etapas:

ETAPA ETAPA I
Andlisis Cualitativo Andlisis Cuantitativo
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Etapa|: Andlisis Cualitativo. El objetivo de esta etapa es la deteccién de | os atri-
butos sobre los que, para€l pablico, se articulalaimagen de las marcas més admira-
das.

Se redizan aqui entrevistas en profundidad, entrevistas personales y focus
groups a consumidores. En éstas, se define la canasta de atributos val orados para, con
posterioridad, determinar el peso relativo (en %) adjudicado a cada uno de los atri-
butos, considerando la imagen de la marca como un valor de 100%.

En los grupos y entrevistas se utiliza -a modo de estimulo disparador del anali-
sis- el mix de atributos con & que oper6 el Modelo en la edicién anterior.

Se formaliza asi una discusién critica que persigue -afio tras afio- actualizar la
canasta de aspectos val orados.

Etapall: Andlisis Cuantitativo. Durante esta segunda etapa, se relevan las marcas
mas admiradas por €l piblico de todo €l pais, evaluando la performance por cada atri-
buto en una escalade 1 a 10 puntos, donde 1 es €l valor minimo y 10 & méaximo.

El relevamiento de los datos se efectlia a través de entrevistas personales domi-
ciliarias.

b.- El modelo de cuestionario

Para la fase cuantitativa del estudio, se ha disefiado un modelo de cues-
tionario con preguntas abiertas y escalas de opinién, donde cada entrevista-
do menciona espontaneamente las tres marcas que considera de mayor pres-
tigio.

Luego, sele solicitalamencion de otras marcas indicando sélo €l nombre de dis-
tintos rubros/sectores (Ejemplo: si yo digo golosinasy alfgores, ¢cud esparaUd. la
marca mas prestigiosa de este rubro?).

Como sucede en el Modelo de I magen de Prestigio empresas, la eleccion
de las mar cas es espontanea. No se emplea ningun tipo de estimulo grafico o
tarjeta.

Cada una de las marcas citadas espontaneamente por €l encuestado son califica-
das a través de una escala de 1 a 10 puntos, por cada uno de los atributos incluidos
en el modelo.

c.- El cllculo del puntaje deimagen de cada marca

L os resultados son procesados a partir de un algoritmo, generdndose un valor de
imagen para cada marca entre 1 y 100 puntos.
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1 100

Con el conjunto de informacion obtenida, se procede al procesamiento aplicando
lasiguiente formula

4 N
n
=[P |EM
PUNTAJE = 121 * 10
N
(. /
Donde:

Pi = Peso Estadistico de cada indicador

pi = Puntgje otorgado a indicador (1 a 10 puntos)

N = Cantidad de veces que fue mencionada la marca

EM = Estimador del peso de la cantidad de menciones, valor normalizado en-
tre 1,08 y 0.08.

Consiste -basicamente- en la revalorizacion de la cantidad de mencio-
nes, mediante la discriminacion del top of mind (primera mencion) -inclu-
so otorgandole un mayor puntaje de ponderacion- del resto de las mencio-
nes.

Se genera asi € rénking de las marcas mas admiradas cuyos resultados son pu-
blicados en €l Diario Clarin.

d.- La muestra de entrevistados

El perfil de los entrevistados para el estudio son hombresy mujeres, de to-
dos los niveles socioeconémicos (NSE), cuyas edades oscilan entre los 15y los
69 afnos, residentes en Capital Federal, Gran Buenos Aires (GBA), Rosario (Gran
Rosario), Tucuman (San Miguel de Tucuman), Cérdoba (Gran Cérdoba), Mendo-
za (San Rafael), Chaco (Resistencia) y Neuquén (conglomerado Neuquén-Cipo-
letti).

La muestra ha experimentado escasas modificaciones durante el periodo 1998-
2004:
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MUESTRA DE ENTREVISTADOS
EDICION DELESTUDIO

‘98 ‘99 00 ‘o1 ‘04

MUESTRA
(En casos efectivos) 1200 1200 1100 1100 1300

I11. Mix de atributos que articulan laimagen de una marca
admirada (1998-2004)

El ranking de imagen de marcas se publict en el Suplemento Econdmico del ma
tutino Clarin durante el periodo 1998-2001.

Lacrisisdel 2001 que azot6 ala Argentinaimpuso un compas de espera hasta la
préxima edicion del estudio.

En enero del 2005 se publicaron los resultados de la Gltima medicion, cuya acti-
vidad de campo fue efectuada durante noviembre del 2004.

Considerando los atributos medidos de la imagen de las marcas es posi-
ble distinguir dos épocas en el modelo. Unainicial, que se extiende a través
de las cuatro primeras ediciones. Y la segunda, la que se inicia en el 2004.

EDICIONESDEL RANKING DE IMAGEN

Primera época PERIODO DE Segunda época
CRISIS
1998 | 1999 | 2000 | 2001 2002-2003 2004
(Sin medicion)

a.- El mix de atributos de la primera época (1998-2001)
Durante este periodo, la canasta de atributos val orados de |las marcas experimen-
tara dos tipos de transformaciones:

1.- Modificaciones en la cantidad de atributos medidos de la imagen de las mar-
cas.

2.- Cambios en € peso relativo (en %) asignhado a cada aspecto.

El siguiente cuadro incluye e mix de atributos con € que se oper6 en cada una
de las cuatro primeras ediciones del ranking:
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MIX DE ATRIBUTOSDE IMAGEN DE MARCAS
EDICION DELESTUDIO

ATRIBUTO

‘98 | 99 [ ‘o0 | ‘o1

Peso relativo del atributo (En %)
Calidad de productos/servicios 40 40 20 25
Politica de precios 20 20 - -
Honestidad 16 16 - -
Atencion al cliente/Relacion con los consumidores 15 15 - -
Trayectoria 9 9 - 15
Relacién preciol/calidad - - 16 20
Solidez/Fortaleza - - 15 10
Vitalidad/l magen dejuventud - - 12 -
Capacidad de adaptacion a los cambios/Adaptacion
alos cambios del mercado - - 11 14
Proyeccién de futuro - - 10 16
Historia dela marca - - 9 -
Relacion con la comunidad y el medio ambiente - - 7 -
[ IMAGEN DE MARCA | 100 | 100 | 100 | 100 |
| Atributos medidos | 5 | 5 | 8 | 6 |

Calidad de productosy servicios ha sido el atributo de mayor relevancia parala
imagen de unamarcaalo largo del periodo inicial del modelo.

Enlas ediciones 1998 y 1999, el mix de atributos no experimento transformacio-
nes, ni en los aspectos valorados ni en su ponderacion.

En e afio 2000, se acanza la mayor extension de la canasta de atributos, am-
pliandose a un total de ocho considerados.

Hacia el 2001, y luego de |a etapa cualitativa, se redefine el mix en 6 atributos,
alcanzandose asi e punto intermedio en la dimension de la canasta evaluada por el
modelo.

b.- El mix de atributos de la segunda época (2004)
Tras el paréntesis de lacrisis, donde no hubo mediciones, sellevé a cabo un ana-
lisis metodol6gico del modelo previo a inicio de la etapa cualitativa.

Como resultado, se observé la dificultad que generaba entre los entrevistados
evaluar a cada marca através de un mix de seis atributos (edicion 2001). Esta situa-
cion complejizaba la actividad de campo, obstaculizando -en ocasiones- |a normal
resolucion de la encuesta.
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Con € objeto de establecer una mayor ligazon perceptiva entre la marcay sus
atributos, intentando solucionar |os problemas de campo evidenciados durante la pri-
mera épocadel modelo, en la etapa cuditativade la tltima edicion sellevd acabo un
andlisis que permitio sintetizar el mix de atributos en tres:

* Calidad
* Trayectoria
« Adaptacion a los tiempos que corren

Un menor nimero de atributos implicé un cambio cualitativo del modelo, otor-
gandole una mayor relevancia ala presencia mental de lamarca. Cuestién que resul-
taclave @ momento de efectuar un ranking de imagen de marcas entre publico en ge-
neral.

A diferencia de otros modelos locales e internacionales, € presente modelo de
imagen de marcas releva exclusivamente |as menciones esponténeas del entrevista:
do, evitando en todo momento & uso de listados o tarjetas con marcas seguin rubros-
/sectores.

La etapa cualitativa del estudio 2004 incluy6 la realizacion de 200 entrevistas
personales domiciliarias a publico en general de 15 a 69 afios, residente en Capital
Federal y Gran Buenos Aires. Esta actividad se efectud durante la primera semana de
noviembre.

L os resultados de este trabajo permitieron corroborar:

* Laeficaciay pertinencia del modelo de cuestionario como herramienta que per-
mitia alcanzar la totalidad de los objetivos planteados por el estudio.

 Laresolucién de los problemas de campo detectados en anteriores ediciones y
motivados por e amplio mix de atributos considerado hasta el 2001.

* El grado de comprension y la facilidad de evaluacion del mix de tres atributos
incluidos en esta Gltima edicién.

L os atributos medidos de la imagen de la marca adquirieron para el modelo un
peso estadistico semejante (33%), lo cual se tradujo en un valor agregado: |a posibi-
lidad de llevar a cabo un andlisis més profundo de las diferencias observadas en €l
desempefio de las distintas marcas.

V. Rubros/Sectoresincluidos en el estudio
(1998-2004)

Establecer las marcas mas admiradas, independientemente del rubro 6 sector de
actividad en el que se desarrollan, constituye el primer objetivo del estudio.
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El Modelo genera asi multiples rankings de imagen por cada uno de los sectores
evaluados, que complementan €l ranking global de imagen de marcas

Ranking de
imagen de
marca

GLOBAL

SECTORIALES

Incluyendo latotalidad de las marcas

Por categoria de producto/servicio

Edicion tras edicidn, se fueron incorporando nuevos rubros/sectores considerados

por € estudio:
RUBROS/SECTORES INCLUIDOS EN ELESTUDIO
1998 1999 2000 2001 2004
Alimentos Alimentos Alimentos Alimentos Aceites
Cigarrillos Cigarrillos Cigarrillos Cigarrillos Aderezos
Estacionesde servicio | Estacionesdeservicio | Estacionesdeservicio | Estacionesde servicio | Combustibles
Fast Food Fast Food Fast Food Fast Food Fast Food
Bebidas sin alcohol Bebidas sin alcohol Bebidas sin alcohol Bebidas sin alcohol Bebidas sin alcohol
Automoviles Automoviles Automoviles Automoviles Automoviles
Perfumeria, higiene Perfumeria, higiene Perfumeria, higiene Perfumeria, higiene | Tocador, cosméticay
y tocador y tocador y tocador y tocador cuidado personal
Optica, Fotoy Video | Optica, Fotoy Video | Optica, Fotoy Video | Optica, Fotoy Video | Cigarrillos
Lineas Aéreas Lineas Aéreas Lineas Aéreas Lineas Aéreas Lineas Aéreas
Limpieza del hogar Limpieza del hogar Limpieza del hogar Limpieza del hogar Congelados, carnes,
fiambres y embutidos
AFJP AFJP AFJP AFJP Galletitas, panesy
cereales
Bancos Bancos Bancos Bancos Bancos
Seguros Sequros Sequros/ART Sequros/ART Golosinasy afajores
Tarjetas de crédito Tarjetas de crédito Tarjetas de crédito Tarjetas de crédito Tarjetas de crédito
Medicinadeventalibre | Medicinadeventalibre | Medicinadeventalibre | Medicinadeventalibre | Medicina de ventalibre
Hiper/Supermercado | Hiper/Supermercado Hiper/Supermercado Hiper/Supermercado | Hiper/Supermercado
Servicios Plblicos Servicios Pblicos Servicios Plblicos Servicios Plblicos Servicios Plblicos
Electrénical Electronical Electrénical Electronical Electrénical
Electrodomésticos Electrodomésticos Electrodomésticos Electrodomésticos Electrodomésticos
Indumentaria Indumentaria Indumentarial Indumentarial Indumentarial
Vestimenta Vestimenta Vestimenta
Bebidas con acohol Bebidas con acohol Bebidas con acohol Otras bebidas Bebidas con acohol
con acohol
Computacion Computacion Computacion Computacion Computacion e
informética
Aperitivos sin alcohol Cervezas Combustibles
- Vinos Limpieza del hogar

Hoteleria
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Viene de pag. anterior

RUBROS/SECTORES INCLUIDOS EN ELESTUDIO

1998

1999

2000

2001

2004

Medicina pre-paga

Medios

Productos en conserva

y dulces

Proveedores deinternet

Telefoniacelular

Shoppings

Lécteos

Harinas, pastasy
arroces

21 rubros

21 rubros

22 rubros

23 rubros

32 rubros

V. Ranking Global de imagen de las mar cas mas admir adas (1998-2004)

El Modelo presenta el rénking de las 200 marcas més admiradas por 1os argenti-

nos.

El presente documento de trabajo realizara un recorte, practicando un ana-
lisis comparado de las 15 primeras mar cas del ranking para las dos épocas del

estudio (1998-2001 y 2004).

Analizaremos los resultados a través de tres planos:

a.- ANALISISPOR PERFORMANCE GLOBAL
b.- ANALISISPOR RUBRO/SECTOR

c.- ANALISIS POR ORIGEN DE LAMARCA

Para cada una de estas dimensiones, desarrollaremos los aspectos mas destaca

bles que se desprenden del andlisis del periodo mencionado.
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a. Andlisis de Performance Global de las 15 marcas mas admiradas (1998-2004)

RANKING DE IMAGEN DE MARCAS

Evolucion de las 15 mar cas méas admiradas

EDICION DELESTUDIO

Ubicacion 1998 1999 2000 2001 2004

1 La Serenisma La Serenisma Visa Bayaspirina La Serenisma
2 Ford Marlboro La Serenisma CocaCola Coca Cola
3 CocaCola SanCor Bayaspirina McDonald's Arcor

4 Marlboro Ford Coca Cola Visa YPF

5 SanCor Visa Quilmes La Serenisma Philips

6 Philips Jockey McDonald's YPF SanCor

7 Visa McDonald's YPF Marlboro Hellmann's
8 Arcor CocaCola Shell Quilmes Ford

9 Sony Peugeot Telefonica Shell Terrabusi
10 Aiwa Sony Marlboro SanCor Sony

11 Ayudin YPF Cocinero Philips Quilmes

12 Quilmes Quilmes Carrefour Carrefour Adidas

13 General Electric | Bayaspirina SanCor Cocinero Cocinero
14 Bayaspirina Shell Peugeot Axe Natura

15 Jockey Renault Kodak Sony Bagley

Un primer aspecto destacable es que solo cuatro marcas rankean durante las cin-
co ediciones del estudio dentro de las 15 marcas mas admiradas por los argentinos:

* LaSerenisma
* Quilmes

» SanCor

» CocaCola

Entre éstas, sdlo La Serenisima alcanzé la primera ubicacion del ranking. Lo ha
hecho en las ediciones de 1998, 1999 y 2004.

Encontramos también una doble diferenciacion de estas marcas segun origen y
rubro/sector:

* Tres de las cuatro marcas (La Serenisima, Quilmesy SanCor) poseen un origen
nacional, de elevada identificacion con lo local.

» Coca Cola, por su parte, ha sido la Unica marca de origen internacional que lo-
gro rankear entre las 15 marcas méas admiradas en todas las ediciones de la investi-
gacion.

« Considerando €l rubro, lacteos ha sido la categoria con mayor presencia (con

dos marcas. La Serenisima, SanCor), seguida por Bebidas sin alcohol (Coca Cola) y
Bebidas con alcohol/Cervezas (Quilmes).
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b. Andlisis por rubro/sector de operacion de las 15 marcas méas admiradas (1998-

2004)
RANKING DE IMAGEN DE MARCAS
Evolucién de las 15 mar cas mas admiradas por rubro
EDICION DELESTUDIO
Ubicacion | 1998 1999 2000 2001 2004
1 L &cteos L &cteos Tarjetas de crédito Medicinade ventalibre| Lécteos
2 Automéviles Cigarrillos Lé&cteos Bebidas sin alcohol Bebidas sin alcohol
3 Bebidas sin alcohol Lé&cteos Medicinade ventalibre| Fast Food Golosinasy afgjores|
4 Cigarrillos Automdviles Behidassindcohol | Tarjetas de crédito Combustibles
5 L&cteos Tarjetas de crédito Bebidasconalcohol | Lécteos Electronical
Electrodomésticos
6 Electronical
Electrodomésticos Cigarrillos Fast Food Combustibles Lé&cteos
7 Tarjetas de crédito Fast Food Combugtibles Cigarrillos Aderezos
8 Alimentos Bebidassinacohol | Combugtibles Cervezas Automéviles
9 Electrénical Automdviles Servicios Pdblicos Combustibles Galletites, panesy
Electrodomésticos cereadles
10 Electronica/ Electronical Cigarrillos Lécteos Electrénical
Electrodomésticos Electrodomésticos/ Electrodomésticos
1 Limpieza del hogar Combustibles Alimentos Electronical Bebidas con acohol
Electrodomésticos
12 Behidas con alcohol Bebidasconalcohol | Hiper/Supermercados | Hiper/Supermercados | Indumentaria
13 Electronical Medicina de venta libre| Lacteos Alimentos Aceites
Electrodométicos
14 Medicinade ventalibre| Combustibles Automdviles Perfumeria, higiene | Aceites
y tocador
15 Cigarrillos Automéviles Optica, Fotoy Video | Electrénical Galletitas, panesy
Electrodomésticos cereales
RUBROS |10 Rubros 10Rubros 13 Rubros 12 Rubros 11 Rubros

Un andlisis comparado de las 15 marcas méas admiradas por rubro/sector nos per-
mite destacar a modo de conclusiones:

« El nimero de rubros que rankean por edicion dentro de las 15 marcas mas admi-
radas varia, para e periodo considerado, entre un minimo de 10 (ediciones de 1998
y 1999 y un méximo de 13 (2000).

» Tres son los rubros que han acanzado en alguna edicion la primera ubicacion
en €l ranking:

* Léacteos: 1998, 1999 y 2004
« Tarjetas de Crédito: en el afio 2000

* Medicina de venta libre: en e 2001

* Tres han sido los rubros que han rankeado en la totalidad de las ediciones del
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estudio dentro de las primeras 15 marcas:

* L&cteos
» Bebidas sin alcohol
» Bebidas con acohol/Cervezas

« Veintidos son |os sectores que se han posicionado con mayor 6 menor continui-
dad dentro de las 15 primeras ubicaciones del ranking en ambas épocas del estudio
(1998-2001 y 2004).

Estos rubros representan € perimetro histérico dentro del cual se encuentran las
marcas mas admiradas por |os argentinos.

Ediciones donde €l rubro alcanza a rankear dentro de las 15 marcas mag
Rubro admiradas

‘98 ‘99 ‘00 ‘o1 ‘04

L acteos

Bebidas sin alcohol

Automoviles

Cigarrillos

Electrénica/
Electrodomésticos

Tarjetasde crédito

Alimentos

Limpieza del hogar

Bebidas con alcohol

Medicina de
ventalibre

Fast Food

Combustibles

Servicios Publicos

Hiper/Super

Optica, Foto, Video

Cervezas

Cont. en pag. 43
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Viene de pag. anterior

Ediciones donde €l rubro alcanza a rankear dentro de las 15 marcas mag
Rubro admiradas

‘98 ‘99 00

Perfumeria, higieney
tocador

‘ Golosinasy alfajore£| | |

| Aderezos | | |

Galletitas, panesy
cereales

‘ Indumentaria | | | ‘

‘ Aceites | | |

Del andlisis de los resultados, es posible observar que cada rubro puede asumir
dos estados:

» Un comportamiento multimar cario: cuando dos 6 mas marcas de una misma
categoria rankean en una edicion dentro de las 15 marcas mas admiradas por los ar-
gentinos, 0

» Un comportamiento monomar cario: cuando sélo una marca representa al ru-
bro/sector

En este sentido, el andlisis de las cinco ediciones del ranking permite identificar
afio tras afio como haido variando la performance de cada rubro/sector:

Las 15 mar cas méas admiradas seglin rubr o
Rubro
‘98 ‘99 ‘00 ‘01 ‘04
L Acteos LaSerenisma  LaSerenisma  LaSerenisima  LaSerenisma  LaSerenisma
SanCor SanCor SanCor SanCor SanCor
Bebidassin alcohol | CocaCola Coca Cola CocaCola Coca Cola CocaCola
Ford Ford Peugeot Ford
Automéviles Peugeot
Renault
Cicarrillos Marlboro Marlboro Marlboro Marlboro
9 Jockey Jockey
Cont. en p&g. 44
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Philips Sony Philips Philips
Electrénica/ Sony Sony Sony Sony
Electrodomésticos Aiwa
General Electric
| Tarjetas de Crédito | Visa Visa Visa Visa | |
| Alimentos |Arcor Cocinero Cocinero | |
‘ Limpieza del hogar | Ayudin | ‘
‘ Bebidas con alcohol | Quilmes Quilmes Quilmes Quilmes |
Medicina de Bayaspirina Bayaspirina Bayaspirina Bayaspirina
ventalibre
| Fast Food McDonad's McDondd's  McDonad's |
Combustibles ;Pgl ;P;I ;hpgl YPF
[ Servicios Publicos | | [Teefbnica | | |
| Hiper/Super | | | Carrefour Carrefour | |
| Optica, Foto, Video | | | Kodak | |
| Cervezas | | ‘ |Qui|mes | |
Perfumeria, higieney Axe
tocador
| Golosinasy alfajores | | ‘ | [ Arcor |
| Aderezos | | ‘ ‘ [ Hellmann's |
Galletitas, panesy Terrabusi
cereales Bagley
| Indumentaria Adidas
) Cocinero
Aceites Natura

Practicando un andlisis del comportamiento de cada rubro para el periodo 1998-

2004 es posible aqui presentar |os aspectos mas destacables:

* Lacteos: ha sido € rubro que en tres de las cinco ediciones del estudio ha al-

canzado la primera ubicacion del ranking (1998, 1999 y 2004).
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Es € Unico sector que en todo el periodo analizado adquiere un comportamiento
multi-marcario entre las 15 marcas mas admiradas por los argentinos, a través de la
presencia de La Serenisimay SanCor.

* Bebidas sin alcohol y Bebidas con alcohol/Cervezas: dos rubros que rankean
en las cinco ediciones de la investigacion, desarrollando comportamientos mono-
marcarios con Coca Colay Quilmes.

En 2001, la presencia de Quilmes se produce a interior del rubro cervezas.

» Automoviles: sélo en 2001 este rubro no incluyé marcas entre las 15 mas ad-
miradas. Ford (en tres ocasiones), Peugeot (en dos oportunidades) y Renault (exclu-
sivamente en € estudio de 1999) han sido las marcas que representaron al sector.

* Cigarrillos: el rubro experimenta una tendencia descendente alo largo del pe-
riodo 1998-2004. En tanto logra un comportamiento multi-marcario en las primeras
dos ediciones (a través de Marlboro y Jockey), efectlia una transicion mono-marca
ria en 2000 y 2001 (con Marlboro) para no incluir marcas del sector en el estudio
2004.

« Electrénica/Electrodomésticos: en tres ediciones (1998, 2001 y 2004), el sec-
tor logra una performance multi-marcaria a través de Philips, Sony, Aiway General
Electric (sblo en 1998). En 1999, Sony seré la Gnica marca del rubro en rankear en-
trelas 15 primeras, mientras que en el 2000 el sector no alcanzard a posicionar a nin-
guna de sus marcas en €l Top 15.

* Tarjetas de crédito: con Visa como representante, €l sector desarrollara un
comportamiento mono-marcario durante el periodo 1998-2001. En la Gltima edicion
del estudio, no lograraincluir marcas dentro de las 15 primeras. Durante 2000, logra-
racon Visala 1ra. ubicacion.

» Medicina de venta libr e: este sector experimentara una performance similar a
lalograda por € rubro de tarjetas de crédito. Poseera una trayectoria mono-marcaria
durante las cuatro primeras ediciones del ranking dentro del Top 15y no rankeard en
este selecto grupo durante el 2004. Durante 2001, alcanzaréd con Bayaspirina la 1ra
ubicacion.

» Alimentos: presente en tres de las cinco ediciones (1998, 2000 y 2001) en €l
Top 15. Cocinero (en 2000 y 2001) y Arcor (en 1998) seran las dos marcas del sec-
tor.

 Limpieza del hogar; Servicios Publicos; Optica, Foto y Video; Perfumeria,
Higieney Tocador; Golosinasy Alfajores;, Aderezos; Galletitas, Panesy Cerea-
les, Indumentariay Aceites: rubros que sélo incluiran marcas dentro de las 15 pri-
meras en una de las ediciones del ranking. Unicamente los sectores de “ Galletitas,
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panesy cereales’ y “Aceites’ registraran un comportamiento multi-marcario.

* Fast Food: sdlo McDonald’s alcanzard a representar el rubro dentro del Top 15
durante 1999, 2000 y 2001.

» Combustibles: un sector con trayectoria ascendente para € periodo. Mientras
en 1998 no alcanza a incluir marcas en e Top 15, durante las siguientes tres edicio-
nes del estudio desarrollara una performance multi-marcaria con YPF y Shell. En €l
2004, observard un comportamiento mono-marcario con Y PF en € 4to. lugar del ran-
king.

« Hiper/Super mer cados. presente en el Top 15 Unicamente en las ediciones de
2000 y 2001 con Carrefour como representante.

A modo de sintesis de la performance de los rubros de marcas que se incluyen
dentro del Top 15 del estudio, elaboramos un cuadro que para cada sector indica las
ediciones donde éste se ha comportado como mono-marca (una sola marca del sec-
tor rankea dentro de las primeras 15), multi-marca o no ha rankeado.

L as 15 mar cas mas admiradas seglin rubr o
Comportamiento de cada sector: monomarca o0 multimar ca

Rubro

‘98 ‘99 00 ‘01 ‘04

| L &cteos MULTIMARCA | MULTIMARCA MULTIMARCA MULTIMARCA‘MULTIMARCAl

Bebidas sin alcohol

MONOMARCA ‘ MONOMARCA MONOMARCA  MONOMARCA ‘MONOMARCA |

| Automéviles H MONOMARCA \ MULTIMARCA MONOMARCA ‘MONOMARCA |
| Cigarrillos “ MULTIMARCA‘ MULTIMARCA MONOMARCA MULTIMARCA‘MULTIMARCA|
Electrénica/

Electr odomésticos MULTIMARCA MONOMARCA MULTIMARCA MULTIMARCA

Tarjetas de credito MONOMARCA ‘ MONOMARCA MONOMARCA MONOMARCA |

| Alimentos [ MONOMARCA | MONOMARCA ~ MONOMARCA | |
[ Limpieza del hogar | WONOWARCA | | | | |
| Bebidas con alcohol “ MONOMARCA | MONOMARCA | MONOMARCA “MONOMARCA |
Medicinade
ventalibre MONOMARCA | MONOMARCA | MONOMARCA | MONOMARCA
| Fast Food \| MONOMARCA | MONOMARCA | MONOMARCA
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L as 15 mar cas méas admiradas seglin rubr o
Comportamiento de cada sector: monomarca o multimarca

Rubro
"98 "99 “00 ‘01 ‘04
| Combustibles \ | MULTIMARCA MULTIMARCA MULTIMARCA | MONOMARCA |
[ Servicios Pablicos | | [ MONOMARCA | | |
| Hiper/Super ‘ \ [ MONOMARCA  MONOMARCA | |
[ Optica, Foto, Video | | [ MONOMARCA | | |
[ Cervezas | | | [ MONOMARCA] |
Perfumeria, higieney
tocador MONOMARCA
| Golosinas,yalfajor%‘ | | \ [ MONOMARCA |
| Aderezos ‘ ‘ | \ [ moNomARca |
Galletitas, panesy
cereales MULTIMARCA
| Indumentaria ‘ ‘ | | [ MONOMARCA |
| Aceites ‘ ‘ | \ [ MULTIMARCA |
c. Andlisis por origen de las 15 marcas méas admiradas (1998-2004)
RANKING DE IMAGEN DE MARCAS
Evolucion de las 15 mar cas mas admiradas por origen
EDICION DELESTUDIO
Ubicacion | 1998 “1999 2000 2001 2004
1 NACIONAL NACIONAL INTERNACIONAL | INTERNACIONAL | NACIONAL
2 INTERNACIONAL | INTERNACIONAL| NACIONAL INTERNACIONAL | INTERNACIONAL
3 INTERNACIONAL | NACIONAL INTERNACIONAL | INTERNACIONAL | NACIONAL
4 INTERNACIONAL | INTERNACIONAL| INTERNACIONAL| INTERNACIONAL | NACIONAL
5 NACIONAL INTERNACIONAL | NACIONAL NACIONAL INTERNACIONAL
6 INTERNACIONAL | NACIONAL INTERNACIONAL | NACIONAL NACIONAL
7 INTERNACIONAL | INTERNACIONAL | NACIONAL INTERNACIONAL | INTERNACIONAL
8 NACIONAL INTERNACIONAL | INTERNACIONAL | NACIONAL INTERNACIONAL
9 INTERNACIONAL | INTERNACIONAL | INTERNACIONAL| NACIONAL INTERNACIONAL
10 INTERNACIONAL | INTERNACIONAL| INTERNACIONAL| NACIONAL INTERNACIONAL
1 NACIONAL NACIONAL NACIONAL INTERNACIONAL | NACIONAL
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RANKING DE IMAGEN DE MARCAS
Evolucion de las 15 mar cas mas admir adas pororigen
EDICION DELESTUDIO
Ubicaciéon 1998 1999 2000 2001 2004
12 NACIONAL NACIONAL INTERNACIONAL INTERNACIONAL INTERNACIONAL
13 INTERNACIONAL  INTERNACIONAL = NACIONAL NACIONAL NACIONAL
14 INTERNACIONAL INTERNACIONAL INTERNACIONAL INTERNACIONAL NACIONAL
15 NACIONAL INTERNACIONAL  INTERNACIONAL INTERNACIONAL NACIONAL
NACIONAL | 40.0% 33.3% 33.3% B3% 60.0%
INTERNAC. | 60.0% 66.6% 66.6% 66.6% 40.0%

A través de las cinco ediciones del ranking de imagen de marcas, la distribucién
de las 15 primeras marcas segun origen ha variado.

Durante el periodo 1998-2001, se establecié una supremacia de las marcas inter-
nacionales sobre las nacionales:

Las 15 mar cas mas admiradas
Distribucién de las mar cas seguin origen

ORIGEN ‘08 ‘ ‘99 ‘00 ‘01
Nacional 40.0% 33.3% 33.3% 33.3%
I nternacional 60.0% 66.6% 66.6% 66.6%

Sin embargo, y considerando estas cuatro ediciones iniciales, resulta destacable
mencionar que en tres de €ellas la marca mas admirada ha sido de origen nacional.
Nos estamos refiriendo aLa Serenisima (primera en las ediciones 1998 y 1999) y Ba-
yaspirina (2001).

En 2004, la tendencia se revierte. Por vez primera en la historia del estudio, €l
60% de las 15 marcas mas admiradas por |os argentinos poseen un origen local. Se
incluyen aqui las nueve marcas destacadas por € publico:

* La Serenisima
e Arcor

* YPF

* SanCor

* Terrabusi

* Quilmes
 Cocinero

» Natura

* Bagley
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VI. Conclusiones

El presente articulo constituye un documento de trabajo elaborado por la Maes-
tria para la asignatura Teorias de la Opinién Publica.

El material constituye un valor agregado para los profesionales de investigacion
de mercados, egresadosy alumnos de la M aestria en Investigacion de Mercados, Me-
dios y Opinion de UCES, a desarrollar 1os lineamientos técnico-metodol 6gicos del
model o de medicion de laimagen de las marcas més admiradas por |os argentinos di-
sefiado por CEOP 'y cuyos resultados se publican todos los afios en €l Suplemento
Econdmico del diario Clarin.

Delalecturadelos resultados de las cinco primeras ediciones del estudio (perio-
do 1998-2004) es posible incluir agui una serie de conclusiones y aspectos destaca
bles:

1ro.- Cuatro son las marcas que rankean en todas | as ediciones de lainvestigacion
dentro de las 15 marcas méas admiradas:

» La Serenisma
* Quilmes

» SanCor

» CocaCola

2do.- La Serenisima ha sido la marca que en mayores oportunidades ha alcanza-
do la primera ubicacion del ranking: estudios de 1998, 1999 y 2004.

3ro.- Visa (en e 2000) y Bayaspirina (2001) son las otras marcas que han logra-
do € primer puesto del ranking.

4to.- Tresrubros logran rankear en todas | as ediciones del estudio dentro del Top
15 de marcas admiradas:

* L&cteos
» Bebidas sin alcohol
» Bebidas con acohol/Cervezas

5to.- Un total de veintidds rubros/sectores han logrado incorporar sus marcas
dentro del Top 15 durante el periodo 1998-2004, experimentando comportamientos
mono-marcarios (una sola marca del sector se incluye dentro del Top 15) 6 multi-
marcarios en las distintas ediciones:

« Lacteos * Bebidas sin alcohol
» Automdviles * Cigarrillos
» Electroni calEl ectrodomésticos « Tarjetas de crédito
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 Alimentos * Limpieza del hogar

* Bebidas con alcohol » Medicina de venta libre

* Fast Food » Combustibles

* Servicios Publicos * Hiper/Supermercados

« Optica, Foto y videos * Cervezas

* Perfumeria, higiene y tocador * Golosinasy afgjores

* Aderezos * Galletitas, panesy cereales
* Indumentaria * Aceites

6to.- Durante las cuatro primeras ediciones del estudio y dentro del Top 15, las
marcas de origen internacional han superado en nimero alas locales. Estatendencia
se harevertido en el 2004, cuando nueve de las quince marcas méas admiradas por los
argentinos (60%) poseen un origen nacional.

7mo.- En términos metodol 4gicos, es posible establecer dos épocas histéricas del
estudio, donde la transformacién fundamental se produjo en la extension del mix de
atributos considerado de laimagen de la marca:

* Primera época (1998-2001): la imagen de la marca es medida a través de un
mix de atributos que ha variado entre un minimo de cinco y un maximo de ocho se-
gun €l afo.

» Segunda época (2004): la imagen de la marca es medida con un mix de tres
atributos:

* Calidad
* Trayectoria
* Adaptacion alos tiempos que corren

Durante ambas etapas histéricas de este modelo, € target de entrevistados, las
técnicas de recoleccion de los datos asi como también el alcance geogréfico y dimen-
sién de la muestra de entrevistados han permanecido précticamente sin modificacio-
nes.
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Anexo: Las 50 marcas mas admiradas.
Ediciones 1998, 1999, 2000, 2001 y 2004

Rénking 2004 de mar cas méas admiradas

UBICACION [UBICACION | MARCA RUBRO PUNTAJE
2004 2001
1 5 La Serenisma L &cteos 87.97
2 2 Coca- Cola Bebidas sin acohol 86.13
3 35 Arcor Golosinasy afajores 81.17
4 6 YPF Combustibles 80.07
5 11 Philips Electrénicay electrodomésticos 79.57
6 10 SanCor L &cteos 78.14
7 108 Hellmann's Aderezos 76.34
8 21 Ford Automdviles 76.17
9 50 Terrabusi Galletitas, panesy ceredes 74.89
10 15 Sony Electronicay electrodomeésticos 74.45
11 8 Quilmes Behidas alcohdlicas 70.92
12 53 Adidas Indumentaria 69.67
13 13 Cocinero Aceites 69.53
14 74 Natura Aceites 69.06
15 90 Bagley Galletitas, panesy ceredles 68.98
16 92 Paladini Congelados, carnes, fiambres y embutidos 68.88
17 182 La Campagnola Productos en conservay dulces 68.84
18 4 Visa Tarjetas de crédito 68.59
19 9 Shell Combustibles 68.24
20 16 Ala Articulos de limpieza para el hogar 67.83
21 27 Peugeot Automdviles 67.74
22 1 Bayaspirina Medicamentos de venta libre 67.26
23 19 Ayudin Articulos de limpieza para el hogar 67.04
24 7 Marlboro Cigarrillos 64.08
25 107 Personal Servicios de telefonia celular 63.51
26 67 Nike Indumentaria 62.69
27 * CTI Servicios de telefonia celular 62.64
28 40 Renault Automoviles 61.82
29 169 Banco Nacion Bancos 60.21
30 * Favorita Harinas, pastas y arroces 59.49
31 * Sheraton Hotelerfa 59.16
32 * Alto Palermo Shoppings 58.56
33 116 Unifon Servicios de telefonia celular 58.50
34 100 Fargo Galletitas, panesy cereales 58.31
35 104 Blancaflor Harinas, pastasy arroces 57.95
36 137 Molinos Harinas, pastasy arroces 57.30
37 * Diario Clarin Medios de comunicacion 56.69
38 66 Aerolineas Argentinas| L ineas Aéreas 55.19
39 25 Mastercard Tarjetas de crédito 55.06
40 94 Arroz Gallo Harinas, pastas y arroces 54.96
41 96 Dove Articulos de tocador, cosméticay cuidado persond 54.89
42 * Hewlett Packard Computacion einformética 54.24
43 12 Carrefour Supermercados 54.21
44 29 Mercedes Benz Automdviles 53.92
45 70 Chevrolet Automdviles 53.89
46 55 Lux Avrticulos de tocador, cosméticay cuidado personal 53.57
47 * OSDE Medicina Prepaga 53.25
48 * Volkswagen Automoviles 52.92
49 87 Movicom Servicios de telefonia celular 51.94
50 20 Avon Avrticulos de tocador, cosméticay cuidado persond 51.69
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Ranking 2001 de mar cas mas admiradas

UBICACION | UBICACION | MARCA RUBRO PUNTAJE
2001 2000
1 3 Bayaspirina |aboratorios 77,45
2 4 Cocacola bebidas sin acohol 77,42
3 6 Mc. Donad's fast food 70,03
4 1 Visa tarjetas de credito 69,05
5 2 La Serenisima alimentos 68,49
6 7 YPF estaciones de servicio 66,18
7 10 Marlboro cigarrillos 66,16
8 5 Quilmes cervezas 60,06
9 8 Shell estaciones de servicio 53,45
10 13 SanCor alimentos 53,12
11 24 Philips electronica/el ectrodom. 49,81
12 12 Carrefour hiper-supermercados 48,22
13 11 Cocinero alimentos 47,46
14 36 Axe perfumeria, higieney tocador 43,37
15 17 Sony electrodomésticos/ electronica 42,70
16 32 Ala limpieza 38,22
17 9 Telefénica servicios 36,90
18 15 Kodak optica, foto y video 36,74
19 31 Ayudin limpieza 36,65
20 38 Avon perfumeria, higiene y tocador 35,76
21 18 Ford automoviles 35,03
22 22 Esso estaciones de servicio 31,47
23 30 Rexona perfumeria, higiene y tocador 30,35
24 37 BBVA Banco Francés | bancos 2859
25 21 Mastercard tarjetas de credito 28,06
26 28 Seven Up bebidas sin acohol 28,00
27 14 Peugeot automoviles 27,66
28 42 Pepsi Cola bebidas sin acohol 27,61
29 41 Mercedes Benz | automoviles 27,05
30 23 American Expresq tarjetas de credito 26,85
31 47 Telecom servicios 26,77
32 16 VW automoviles 26,74
33 69 Siembra afjp 26,49
34 48 Edenor servicios 26,42
35 20 Arcor alimentos 26,19
36 39 BankBoston bancos
26,18
37 33 Skip limpieza 25,79
38 19 Citibank bancos 25,40
39 * Gillette perfumeria, higiene y tocador 24,70
40 25 Renault automoviles 24,61
41 76 Origenes afip
23,63
42 71 Camel cigarrillos 23,16
43 45 Brahma cervezas 23,10
44 98 Maxima aip 22,88
45 83 Consolidar afjp 22,85
46 54 LaCaa compafiias de seguro 22,82
47 63 Sedal perfumeria, higiene y tocador 22,71
48 82 Chandon otras bebidas con alcohol 22,07
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Réanking 2000 de mar cas mas admiradas

UBICACION UBICACION MARCA RUBRO PUNTAJE
2000 1999
1 5 Visa tarjetas de credito 75,7
2 1 LaSerenisma dimentos 424
3 13 Bayaspirina medicina de ventalibre 420
4 8 CocaCola bebidas sin alcohal 410
5 12 Quilmes bebidas con acohal 410
6 7 Mc Dondd’s fast food 409
7 11 Repsol YPF estaciones de servicio 40,6
8 14 Shell estaciones de servicio 396
9 45 Telefonica Servicios 365
10 2 Marlboro cigarrillos 363
11 30 Cocinero aimentos 36,3
12 23 Carrefour hiper-supermercados 36,0
13 3 SanCor aimentos 359
14 9 Peugeot automoviles 35,6
15 20 Kodak optica, foto y video 35,5
16 24 Volkswagen automoviles 352
17 10 Sony electronicalelectrodom. 352
18 4 Ford automoviles 351
19 19 Citibank bancos 348
20 16 Arcor dimentos 346
21 17 Mastercard tarjetas de credito 34,6
2 26 Esso estaciones de servicio 345
23 42 American Express tarjetas de credito 344
24 2 Philips electrénicalelectrodom. 343
25 15 Renault automoviles 342
26 6 Jockey Club cigarrillos 339
27 37 Burger King fast food 338
28 18 Seven Up bebidas sin alcohol 337
29 48 Adidas indumentarialvestimenta 337
30 31 Rexona perfumeria, higiene y tocador 336
31 50 Ayudin limpieza 335
R 51 Ala limpieza 335
3 69 Skip limpieza 333
kY 55 Chevrolet automoviles 332
35 * Aiwa electronica/electrodom. 331
36 67 Axe perfumeria, higiene y tocador 330
37 115 BBV-Banco Frances bancos 330
38 104 Avon perfumeria, higiene y tocador 329
39 93 Bank Boston bancos 329
40 54 Jumbo hiper-supermercados 328
41 40 Mercedes Benz automoviles 3217
42 K} Pepsi Cola bebidas sin alcohol 27
43 64 American Airlines lineas aereas 324
4 57 Fiat automoviles 323
45 * Brahma bebidas con acohol 319
46 91 Budweisser bebidas con alcohol 3.7
47 47 Telecom Servicios 317
48 110 Edenor SErvicios 315
49 60 HSBC bhancos 3L5
50 117 Geniol medicina de ventalibre 3L5
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Ranking 1999 de mar cas mas admiradas

UBICACION UBICACION MARCA RUBRO PUNTAJE
1999 1998

1 1 La Serenisma dimentos 90.95
2 4 Marlboro cigarrillos 83.94
3 5 SanCor aimentos 83.15
4 2 Ford automéviles 81.62
5 7 Visa tarjetas de crédito 78.36
6 15 Jockey cigarillos 78.06
7 17 Mc Dondd’s fast food 71.36
8 3 CocaCola bebidas sin alcohol 76.39
9 2 Peugeot automéviles 76.14
10 9 Sony electronica/ electrodom. 75.72
11 18 YPF estaciones de servicio 75.60
12 12 Quilmes bebidas con alcohol 74.25
13 14 Bayaspirina medicina de ventalibre 74.10
14 26 Shell estaciones de servicio 73.89
15 20 Renault automéviles 7312
16 8 Arcor dimentos 72.60
17 23 Mastercard tarjetas de crédito 7197
18 30 Seven Up behidas sin acohol 70.91
19 39 Citibank bancos 70.66
20 45 Kodak Optical foto y video 69.68
21 43 Aerolineas lineas aéreas 69.59
2 6 Philips electronica/ electrodom. 69.22
23 21 Carrefour hiper y supermercado 68.76
24 9 VW automoviles 67.83
25 42 Banco Provincia bancos 67.59
26 29 Esso estaciones de servicio 67.52
27 51 Coto hiper y supermercado 67.25
28 41 Norte hiper v supermercado 64.48
29 51 Lux perfumeria’higiene y tocador 63.75
30 36 Cocinero aimentos 63.56
31 60 Rexona perfumeria/higiene y tocador 63.42
32 46 Correo Argentino SEIViCios 63.40
3 56 Palmolive perfumerialhigiene y tocador 63.06
k% 2 Pepsi Cola bebidas sin alcohol 62.91
35 80 Hellmans alimentos 61.69
36 * Villavicencio bebidas sin alcohol 61.67
37 69 Burger King fast food 61.60
38 73 Camel cigarillos 6158
39 78 Banco Nacién bancos 61.31
40 19 Mercedes Benz automdviles 61.05
41 32 Terrabus aimentos 60.96
42 3 American Express tarjetas de crédito 50.84
43 * Dove perfumeria/higiene y tocador 59.40
4 81 BMW automéviles 59.01
45 50 Telefonica servicios 59.01
46 63 Rio bancos 58.38
47 38 Telecom Servicios 57.96
48 82 Adidas indumentaria 57.74
49 84 Gillette perfumeria/higiene y tocador 57.37
50 11 Ayudin limpieza 57.06
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Réanking 1998 de mar cas mas admiradas

UBICACION MARCA RUBRO PUNTAJE
1 La Serenisima aimentos 85,00
2 Ford automoviles 83,24
3 Coca Cola bebidas sin acohol 83,02
4 Marlboro cigarrillos 81,82
5 SanCor aimentos 81,66
6 Philips electronica/ electrodom. 79,89
7 Visa tarjetas de crédito 78,16
8 Arcor aimentos 7811
9 Sony electrénica/ electrodom. 78,04
10 Aiwa electronica/ electrodom. 77,18
11 Ayudin limpieza 77,16

12 Quilmes bebidas al cohol 76,13
13 Genera Electric electrénica/ electrodom. 75,60
14 Bayaspirina medicinade ventalibre 7513
15 Jockey cigarrillos 74,51
16 Fargo alimentos 74,51
17 Mc Donald’s fast food 74,24
18 YPF estaciones de servicio 74,07
19 Mercedes Benz automoviles 73,94
20 Renault automéviles 73,47
21 Carrefour hiper y supermercado 73,33
22 Peugeot automoviles 73,25
23 Mastercard tarjetas de crédito 72,72
24 Panasonic electronica/ electrodom. 72,20
25 JC electrénica/ electrodom. 71,98
26 Shell estaciones de servicio 71,94
27 Pepsi Cola bebidas sin acohol 71,92
28 Chevrolet automoviles 71,63
29 Esso estaciones de servicio 71,52
30 Seven Up bebidas sin alcohal 71,39
31 CIF limpieza 71,33
32 Terrabus alimentos 71,24
33 American Express tarjetas de crédito 71,14
34 Fiat automéviles 71,01
35 Boston bancos 70,44
36 Cocinero alimentos 70,30
37 Ala limpieza 70,04
38 Telecom servicios 70,00
39 Citibank bancos 69,79
40 La Campagnola aimentos 69,62
41 Norte hiper y supermercado 69,44
42 Banco Provincia de Bs.As. bancos 69,14
43 Aerolineas lineas aéreas 68,65
44 Bagley alimentos 68,51
45 Kodak optical foto y video 68,05
46 Correo Argentino Servicios 67,40
47 Galicia bancos 67.25
48 Aceite Natura alimentos 67,10
49 IBM computacion 66,74
50 Telefonica servicios 66,62
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