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Employment brand
En el siglo XXI las empresas deberán posicionar dos marcas: 

la de su producto o servicio, y la  marca de empleador.
Las que serán exitosas serán aquellas que logren captar y retener a la 

mejor gente. Para ser eficientes y efectivas deberán invertir en el 
desarrollo de su marca de empleo, la que se convertirá en uno 

de los principales activos intangibles de las empresas.
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12 La lección del 
pochoclero
Por Néstor Rabinovich 
 
16 La creatividad social
¿Todo esto se limita a una diversión 
inofensiva para trabajadores de 
oficina aburridos y adolescentes a 
los que les sobra el tiempo, o existe 
alguna aplicación práctica para este 
fenómeno social?

Por Bob Scarpelli y Lucy Jameson, 
de DDB Worldwide

22 Cómo y qué venderle 
al consumidor 2020  
Las compañías que formen parte 
del proceso de cambio de los 
consumidores y sean ágiles para 
implementar los nuevos parámetros 
serán las que podrán mantenerse 
interesantes y relevantes para sus 
clientes. 
 
42 El community 
manager 
Cómo las empresas están 
organizándose para crear y hacer 
crecer sus comunidades.

Por AERCO y Territorio Creativo 

47 Siete tipos de 
consumidores distintos 
para los nuevos medios  

Un nuevo estudio en Latinoamérica 
ha distinguido entre siete tipos de 
consumidores distintos para los 
medios y las nuevas tecnologías.  
 
50 ¿Puede aprenderse 
la genialidad?
Por Néstor Gutman 

52 Oportunidades 
generadas gracias al 
intrapreneurship
La mayoría de las empresas 
no detectan, o detectan y no 
aprovechan, muchas oportunidades 
de negocio que se presentan ante 
ellas por falta de recursos o por los 
incentivos inadecuados que dan 
a su gente.

Por Pablo Martín de Holan, del IE 
Business School

54 Estimación objetiva 
del valor de los clientes
Es preciso conocer cuál es el valor 
individual de los clientes, así como 
el potencial incremental y de cese 
a partir  de las referencias que 
divulguen, lo que permitirá conocer 
el valor global de cada uno de los 
clientes de su cartera.

Por Félix Cuesta, de la Universidad 
de Alcalá y del IE Business School 

63 Experiencia de 
compra y del empleado
Para generar una experiencia de 
compra memorable para nuestros 
clientes, es importante tener en 
cuenta que ello nunca se va a lograr 
sino se genera previamente una 
“experiencia para el empleado”. 

Por Carlos R. García, de Category 
Management Inc. 
 
66 La carrera por la 
innovación
¿Cómo es que un país y una 
zona geográfica económicamente 
deprimida hace sólo 20 años, pueda 
convertirse en un gigante mundial?

Por Joaquín Amat Royo, de EADA 
– Escuela de Alta Dirección y 
Administración

74 Crear e innovar: 
de la idea al resultado
¿Cómo se genera una idea? ¿Cómo 
se consigue que una buena idea 
dé lugar a un producto o servicio 
innovador? ¿Cuáles son los secretos 
de la innovación?

Por Franc Ponti, de EADA 

76 Las causas más 
frecuentes de fracaso
 
80 ¿Qué hábitos me
definen como directivo?

34 Unáse a la 
conversación

El impacto de las redes 
sociales se encuentra aún 

en estado embrionario. 
Las empresas que 

experimenten activamente 
para incorporar el enfoque 
y las capacidades de una 
red social a sus procesos 
de negocio transformarán 

sus relaciones con los 
clientes y crearán valor de 

formas que ni siquiera 
han imaginado. 

Por Caroline Firstbrook y 
Robert Wollan,  
de Accenture
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