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RAFAEL GONZALEZ MONTEJANO,

SVP SOUTHERN EUROPE AFFINION
INTERNATIONAL

N Nnoviembre del 2013 iniciamos un
camino de largo recorrido gue recogia
un incipiente concepto llamado
Generosidad de Marca, impulsado por el
Instituto Affinion de la Generosidad de Marca.

En esta segunda edicion No solo hemos
consolidado, ampliado y enriguecido el estudio,
sino que hemos constatado la robustez del
indice, la evolucion positiva de las empresas
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INSTITUTO
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MARCA

que
mejor 1o

estan haciendo, vy

entendido mejor las claves para
mMejorar la percepcion de las marcas.

Para entender la Generosidad de Marca,
debemos primero aceptar una maxima
del marketing del siglo XXI: si una mMmarca
NoO es capaz de ser relevante, de anadir
valor real, de formar parte de la vida de
un consumidor Mas alla de prestarle un
servicio o venderle un producto, tendrd
escasas probabilidades de sobrevivir,

Una marca generosa es aguella que estd
preparada para realizar gestos con sus
clientes que no son Mmotivados Unicamente
por intereses comerciales. Se trata de gestos
que tienen la capacidad de empatizar,

bien sea a traves de innovaciones en el
producto, en la marca, en la comunicacion,
en el aspecto social o en la manera de
reconocer personalmente a cada cliente.

Las marcas gue sean capaces de
trasladar esta actitud al consumidor, se
haran verdaderamente memorables

y despertaran entre sus clientes vy
prospects un sentimiento de gratitud
dificimente igualable por la competencia.
Es lo que llamamos fidelidad activa.
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En Affinion International sabemos desde
hace decadas gue las marcas gue 1o
consiguen tienen mayores posibilidades
de mantener su base de clientes, y por 1o
tanto, se convierten en marcas rentables y
duraderas. Por eso hemos creado un dared
dentro de la casa denominada Customer
Engagement, enfocada a la creacion de
valor en todos los momentos de |a relacion
con un cliente. Con el aval de cientos de
clientes corporativos en todo el mundo.

En Espana hemos lanzado el Proyecto Picasso,
que ayuda a las empresas a transformar

el negocio a traves de la implementacion
efectiva de las mejores practicas de Customer
Engagement Management (CEM), auditando,
analizando y encontrando dreas de mejora en
Nnuestros productos que lleven a los clientes

a tener una experiencia mMas gratificante.

Lo mas notorio de esta segunda edicion ha
sido, por un lado, la constatacion de la solidez
del IGM, el Indice de Generosidad de Marca,
gue mide hasta gue punto las Mmarcas son
capaces de proyectar en el consumidor

la percepcion de Marcas generosas; por
otro, la evolucion positiva de marcas como
ING DlIrect o Simyo, gue siguen recogiendo
frutos de sus estrategias de relacion; y por
Ultimo, la incorporacion de dos nuevos
sectores, el sector de las Lineas Aéreas vy

el sector de los Seguros de Salud privados,
gue sin duda han enriguecido el estudio.

Ahora que las companias han empezado
a darse cuenta (fruto de la situacion
economica) de gue la relacion con sus
clientes es tan importante como el propio
producto, los esfuerzos de adquisicion y
retencion de clientes se equilibrardan. A
partir de aqui la vinculacion de clientes @
traveés de la Generosidad de Marca serd una
tarea transversal, impulsada desde todas
las areas de las organizaciones. Porgue en
el ciclo de relaciéon con un cliente, todas
las dreas de una organizacion se ven
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implicadas: producto, comercial, marketing,
CRM, eCommerce, calidad, puntos de venta,
e incluso el drea informdatica y financiera.

Lo que empezo siendo una tendencia
hace apenas unos anos, se ha confirmado
COMoO una de las estrategias mMmas exitosas
en la relacion de una mMarca con sus
clientes: la Generosidad de Marca.

MICHELE CONFORTI, PRESIDENTE Y

DIRECTOR GENERAL DE AFFINION
INTERNATIONAL

0s encontrarmos ante un momento
mMuy especial para los profesionales
del marketing vy el CRM. Desde
hace anos Affinion International ha
contribuido activamente a mejorar la
captacion, satisfaccion y retencion de
Clientes de todo el mundo, generando
ingresos adicionales para sus partners.

Gracias al Instituto Affinion de la
Generosidad de Marca, hemos dado un
PASO MAS en |la creacion de soluciones
inNnovadoras v personalizadas de
fidelizacion y customer engagement.



La Generosidad de Marca viene a demostrar
uno de los hallazgos Mds interesantes de
Affinion International en los Ultimos anos:
para vincular a un cliente, para ganarse su
confianza y su compromiso, las marcas
deben ser capaces de aportar valor en
todos y cada uno de los momentos en los
que éste entra en contacto con la marca.

En Affinion International lo denomMinamos
Engage 360. Se trata de analizar los momentos
de la verdad en la relacion con los clientes, para
ayudar a nuestros partners a reconocerlos

y sacarles partido. En definitiva se trata de
mostrarles como es posible actuar en esos
mMomMmentos para sobrepasar las expectativas
de los clientes, proyectando generosidad, y

por supuesto, coOMmo esas prdcticas pueden
traducirse en mMayores ganancias econdomMicas.

NO es ningun secreto que el compromiso
de los clientes se traduce en beneficios.
Estard de acuerdo conmigo en que ganar
el corazén y la fidelidad de los clientes
deberia ser uno de los principales objetivos
de marketing de una compania. Pues

bien, la Generosidad de Marca representa
una estrategia ideal para conseguirlo.

Con este informe, fruto de la segunda
edicion del estudio de la Generosidad de
Marca en Espana, gueda constatado que
las empresas tienen un enorme Margen
de mejora en todas las dimensiones que
conforman la Generosidad de las Marcas.

Las oportunidades que se abren son
inNnuMerables, como queda patente

en las grandes diferencias que se
producen en sectores como la banca

0 las telecomunicaciones. Es decir, 1as
empresas gue han empezado a aplicar ya
los principios de la Generosidad de Marca
han obtenido una ventaja competitiva
dificilmmente igualable con otras estrategios

NO me cabe duda de que las proximas
paginas seran de un enorme interes para
usted y su compania. Como maximo
responsable de Affinion International le
iNVito a sacarles partido y sacar sus propias
conclusiones. Al fin y al cabo, este informe
es también un gesto de generosidad que
tenemos con todas las companias que
creen gue la relacion con sus clientes

es una de las claves del crecimiento vy Ia
sostenibilidad econdmica a largo plazo.

SERGIO CALVO
DIRECTOR DE LA ESCUELA DE

DOCTORADO E INVESTIGACION DE LA
UNIVERSIDAD EUROPEA

! Puede una Marca ser generosa?

( Alguien ajeno a la realidad del marketing
actual, con una vision simplista del

mercado y de las transacciones que en él
se establecen entre las empresas y sus
clientes, contestaria casi sin pensar con
un categorico ‘'No”. Marcas y generosidad
parecen dos conceptos dificiles de casar.
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Sin embargo, la respuesta Mmds

Las marcas No solo deben ser generosas
en aguello que dan a sus clientes, sino que
en mercados altamente competitivos v
especializados, donde la oferta supera cada
vez en MdAs ocasiones a la demanda, sélo
las marcas realmente generosas serdn
capaces de ser lideres y mantenerse.

Atrds quedaron los tiempos en donde solo
existian meras transacciones de productos
O servicios. El consumidor actual es cada
vez mds exigente. Sabe muy bien lo que
quiere, cdmo buscarlo y donde encontrarlo.
La globalizacion y el fendmeno de las redes
sociales han ampliado nuestros horizontes
hasta IImites insospechados hace apenas
uNnas decadas, pero tambien han convertido
nuestro Mundo en algo mMas pequeno y
cercano. Un mundo basado en las relaciones,
en el gue podemos sentirnos proximos de
la estrella medidtica a la gue admiramaos

a traves de Twitter, y en el que las marcas
se han introducido en nuestras vidas casi
como un miembro mds de la familia.

Ya No compramaos como antes, anora
establecemos vinculos con aguello que
CoNsSUMIMOoS, UuNa relacion, Mas o menos
perdurable, con lo gue consideramos
‘nuestras marcas” Y para que ese vinculo se
mMantenga es imprescindible que las mMarcas
aporten un valor a aguel que las consume. Es
fundamental que aporten algo mMmas de lo que
venian aportando, o de lo que aportan otras.
La sociedad en su conjunto demanda cada
vez mds y de una manera mds rdpida. Algo
qgue, en su momento, pudo ser una ventaja,
en Mmuy poco tiempo se convierte en algo
esperado y hay que buscar una nueva “vuelta
de tuerca” en la relacion con los clientes.
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Y para ello, es fundamental situar al cliente
(y no a la marca) en el centro. Solo cuando
UNa MArca es generosa y capaz de actuar
de ese modo, aporta verdadero valor a
aqguellos que confian en ella. Porque el
Cliente se sentird escuchado y la marca le
dard siempre algo mds, por poco que seq,
de lo que el esperaba. Y solo sorprendiendo
cada dig, soélo siendo generoso, se puede
ganar la fidelidad, que es el objetivo actual
de cualguier marca en cualquier sector.

Sin la menor duda, este informe sobre
‘generosidad de marca” permitird al
lector anondar en todo lo anterior, para
comprender mejor por gue Ias marcas
gue en &l se resenan, son en este
mMormento Ias mMmarcas Mmas generosas en
cada uno de los sectores analizados.
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LO QUE
APRENDIDC
MOME

ffinion International,
division B2B2C de
la multinacional

americana Affinion Group, es lider mundial
en el diseno y gestion de programas de
fidelizacion y customer engagement.

La mision de la compania es crear y desarrollar
vinculos duraderos entre las marcas y sus
clientes, construyendo valor y afinidad a largo
plazo entre ambos.

A través de un enfogque basado en la
Generosidad de Marca, Affinion International
disena programas inmediatos, tangibles

y con un impacto directo en la retencion

de clientes, consumo e incremento de

ingresos adicionales. Sus productos,
relacionados con el estilo de vida, proteccion
Yy seguridad, son unicos en el mercado,
persondlizados y adaptados siempre a
las necesidades de socios vy clientes.

INcluir los programas de Affinion International
dentro de la oferta permite posicionarse
mejor y anadir valor a cada una de las cinco
dimensiones de la Generosidad de Marca:

o ARadiendo productos afines vy
personadlizados gue responden a necesidades
concretas de los clientes (dimension producto/
rasgo preocupados por las necesidades).

e Ofreciendo beneficios tangibles que
revierten directamente en el dia a dia de los
clientes, y gue nada tienen que ver con 1as
politicas corporativas de responsabilidad social
(dimension recormpensa/rasgos beneficios).
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e Permitiendo nuevas
oportunidades de comunicacion
con los clientes y anticipdndose d sus
necesidades (dimension comunicacion/rasgo
cercania).

e Complementando la oferta de productos
y servicios de la compania con Nuevos
productos para el ocio, tiempo libre..
(dimension producto /rasgo variedad).

e Reconociendo la fidelidad de los clientes
Con programas
de descuento

AFFINION y devoluciones
INTERNATIONAL (dimension
AYUDA A LAS recompensa/rasgo
EMPRESAS A reconocimiento).
PREMIARLA 1oy endi

CONFIANZA DE  Affinion Group
SUS CLIENTES estd presente en

Mas de 18 paises.
Actualmente, estdn
en marcha 46.000 campanas de marketing,
con Mdas de 5750 clientes corporativos vy 180
millones de consumidores en todo el mundo,
que avalan el trabajo de un Grupo con Mas 40
anos de historia.

EL INSTITUTO A
GENEROSIDA

fin de desarrollar la Generosidad de
AMorco COMO UN concepto emergente

de gran relevancia en 1os Negocios,
creamos en 2013 el Instituto Affinion de la
Generosidad de Marca. Un Instituto cuya
mMision principal es la de investigar, forentar
y divulgar la Generosidad de Marca como
estrategia empresarial y de marketing.

La idea que subyace a la Generosidad de
Marca, es que cuanto Mmas generosa se
percibe una marca, Mas indispensable se
vuelve, generando un sentimiento de gratitud
practicamente indestructible.

Entendemos la Generosidad de Marca cormo
uNna estrategia consistente en escuchar a los
consumidores (LISTEN), para darles mads de
lo que esperan (GIVE), con |a expectativa de
ganar su fidelidad a cambio (ENGAGE).
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LISTEN

Descubre como son
percipbidas las marcas
lideres en cuanto al valor
gue generan.

GIVE

Averigua gué opinan los
lideres de marketing sobre
la importancia de dar mads

valor a sus clientes.

ENGAGE

Entiende por quée la
generosidad de marca es
el nuevo mantra para
vincular a los clientes

Un banco podria congelar el cobro de la cuota
de la hipoteca durante 6 meses a aguellos
clientes en situacion de desempleo o pasar a
ver aleatoriamente a sus clientes en su propia

casa; una Aerolinea
podria regalar tiempo CUALQUIER
SECTOR

de vuelo a los

clientes que sufran PUEDE

retrasos o devolver

automaticamente AHONDAR
el precio del billete EN LA
si se extravian GENEROSIDAD
sus Mmaletas; una DE MARCA

teleoperadora podria

regalar un seguro antirrobo o perdida
para sus dispositivos moviles de

forma gratuita u ofrecer ventajas extra
reconociendo la antiguedad como cliente;
una aseguradora podria simplemente
llamar a los clientes que han tenido un
siniestro para interesarse personalmente.

Todas estas, y muchas otras, son maneras
de crear vinculos duraderos con los clientes
a traveés de la Generosidad de Marca. El
secreto es muy sencillo: tratarles como
seres humanos antes que como clientes
Al finy al cabo la mayor motivacion del

ser humano es sentirse apreciado.

En 2013 aprendimos gue hay muchas
maneras de
SON MUCHAS oy ectar
LAS FORMAS  generosidad en
DE PROVOCAR losclientes de una

SENTIMIENTOS marca. Y que de

los 24 atributos

DE GRATITUD gue miden Ia
EN LOS Generosidad
CLIENTES de Marca, una

compania puede
apostar por un determinado grupo de
rasgos para marcar la diferencia y hacerse
iNndispensable para sus clientes
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EL ESTUL
OBJETIV/(
METODOL

N esta segunda edicion del Estudio de
— Generosidad de Marca, se ha mantenido
el foco en companias de banca y
finanzas, Telecormunicaciones vy distribucion
alimentaria. Pero tambien se han anadido
dos sectores: Aerolineas y seguros de salud.

El Estudio, nuevamente se ha articulado

por medio de técnicas cualitativas, a fin

de seguir ahondando en la vision de 1os
directivos de marketing de empresas

clave. Y por supuesto a traves de técnicas
cuantitativas que nos ofrecen datos medibles
sobre la valoracion de los consumidores.

ESTUDIO CUALITATIVO:

LA VISION DE LA EMPRESA

i en 2013 en la investigacion cualitativa
S participaron directores de Banca

vy Finanzas, Telecomunicaciones,
Retail y Energia, en 2014 se han realizado
entrevistas en profundidad a lideres de
los dos nuevos sectores incorporados:

Aerolineas y Seguros de Salud.

Las empresas que han formado
parte del estudio cualitativo son:
Asisqa; Adeslas, Globalia e Iberia.

Los objetivos perseguidos durante la fase
de entrevistas en profundidad han sido:
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e Confirmar los

aprendizajes TRANSPARENCIA
obtenidos en Y TRATO
otros sectores PERSONAL: DOS
duronie 2o CONDICIONES
e Determinar INDISPENSABLES
particularidades PARA EL
en los NUevos CONSUMIDOR
sectores ACTUAL

estudiados que
afectan al modo
en gue son capaces de generar valor.

e |dentificar las estrategias mMds audaces en
la generacion de valor para el consumidor.

e Descubrir nuevas dimensiones de trabajo
en torno a la Generosidad de Marca.

Ala hora de profundizar en estos objetivos,
losos se ha centrado en la creacion de valor
desde la perspectiva del departamento de
marketing. Es decir, qué valora especialmente
el cliente, qué deberian reforzar las empresas
mMas alla de la captacion, gué papel tiene la
generacion de valor y como debe enfocarse la
creacion de valor real para el consumidor final.

ELEMENTOS DE PARTIDA

La investigacion de 2013 dio lugar al
descubrimiento de 6 elementos clave en

la generacion de dimensiones de valor
hacia el cliente: El producto, gue ya no solo
debe ser competitivo sino que debe ser

facil de entender; la relacion con el cliente,
que debe estar regida por la transparencia

vy el trato persondl la marca, cuya imagen
seqguird moderando la percepcion de
generosidad, aunque en menor medida; 1os
programas de fidelizacion y recompensa,
gue deben enfocarse en el valor inmediato
e incondicional; la dimension social, en el
sentido de ser sensible a las necesidades de
los clientes en dificultades; vy la comunicacion,
desde un punto de vista bidireccional real v

soluciones avanzadas de personalizacion
que garanticen un trato Unico y especial.

En el transcurso del estudio cualitativo de
2014, se han evaluado Nnuevos elementos
que completan la vision que tenemos
hoy de la Generosidad de Marca.

ESTUDIO CUANTITATIVO:

LA VISION DEL CLIENTE

i el estudio cualitativo ha explorado los
Selememos y dimensiones de valor que

estan trabajando las marcas, el estudio
cuantitativo trata de evaluar la percepcion de

las marcas en cada una de las dimensiones
de valor que definen la Generosidad de Marca.

Los objetivos principales de esta fase han sido:

e Confirmar la robustez del IGM (Indice de
Generosidad de Marca) en la medicion
de la Generosidad gue proyectan las
marcas hacia los consumidores.

e Evaluar la Generosidad gue perciben
los consumidores en cada uno de los
sectores estudiados, a nivel general,

a nivel dimension y a nivel rasgo.

e Medir la evolucién de los sectores
Banca y Finanzas, Telecomunicaciones
v Distribucion Alimentaria con respecto
a los indices obtenidos en 2013.

METODOLOGIA DE TRABAJO

Siguiendo las pautas de 2013, se ha
realizado una investigacion online mediante
cuestionario auto-cumplimentado (CAWI).
La muestra total se ha incrementado

al aumentar el ndmero de sectores,
llegando a las 1700 encuestas a nivel
nacional excluyendo Ceuta y Melilla:
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® 1530 encuestas representativas
de la sociedad espanola.

e 170 entrevistas forzadas de los sectores
con Mmenos encuestas completadas.

® | Os resultados se han ponderado
a una muestra de base 1000,

Para la materializacion de la encuesta se
ha recurrido a un panel de internautas, Sexo
donde cada persona ha respondido sobre
dos de los cuatro sectores considerados.

e 6 6 6 ©o
La muestra se ha repartido equitativamente
entre hombres y mujeres de entre 18 y
54 anos de edad con cumplimentacion
de cuotas por Sexo, Edad y Region. No
obstante, se ha llevado a cabo una sobre-
mMuestra en algunas Comunidades
Autonomas y un posterior re-equilibraje de
datos para otorgar a cada Comunidad su
peso real dentro del conjunto nacional.

5 Ocy de las mujeres
0 entre 18y 54 anos.

Se ha partido de una muestra representativa
de la poblacion espanola con la intencion de
tener base suficiente de valoraciones de todos
los sectores. Sin embargo, en el caso del sector
de Aerolineas y de seguros medicos, ha sido
necesario hacer muestras adicionales para
tener un NUMero suficiente de personas.

5 Oo de los hombres
/o entre 18 y 54 anos.
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Edad Region

Norte-Centro: 18,6%

Noroeste: 6,9%

Noreste: 11,5%

Levante: 10,6%

Centro: 7.3%

/7
Y }
sur: 145% o U

Canarias: 3,4%

*Area metropolitana de Madrid y Barcelona.
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En cada uno de los sectores estudiados,

han sido seleccionadas las marcas mas
representativas, teniendo en cuenta tambiéen
consideraciones locales.

SECTOR BANCA'Y FINANZAS
(728 ENTREVISTAS)

°* BBVA e Barclays

e Banco Popular o BBK

e Banco Sabadell e Caixa Bank (La
e Banco Santander Caixa)

® Banesto e Caixa Catalunya
e Bankia (Cajamadrid) e Citibank

e Bankinter e ING Direct

SECTOR TELECOMUNICACIONES
(727 ENTREVISTAS)

e Cuskaltel e Telefonica

e Jazztel e \/odafone

e ONO ® Y0Igo

e Orange ® SiMmyo

e Tele2 e Pepephone (NUEVA)
SECTOR LINEAS AEREAS
(414 ENTREVISTAS)

& Ryanair e Ajir Nostrum

® VVueling e Casy Jet

e Air Europa o Air Berlin

e |beria
SECTOR DISTRIBUCION ALIMENTARIA
(729 ENTREVISTAS)

e Alcampo e £l Arbol

o Ald ® EroskKi

e Caprabo o | dl

e Carrefour e Mercadona

e DIA ® Sabeco/Ssimply

e | Corte Ingles/ o Ahorramdads

Hipercor

SECTOR SEGUROS DE SALUD
(476 ENTREVISTAS)

® ASisq e Caser

e Adeslas e Allianz

® Sanitas e Avivad

o DKV e Generdli

e Mapfre e Catalana Occidente

Tras analizar estos S sectores, se ha
identificado a las empresas que mejor
imagen proyectan en términos de
Generosidad de Marcq, y se han elaborado
rankings sectoriales. En el caso de los
sectores analizados en 2013, tambiéen se
ha recogido la evolucion de los diferentes
indicadores de Generosidad de Marca.

AUn es pronto para relacionar el indice de
Generosidad de Marca con indicadores
financieros. Sin embargo, en 1os proximMos anos
daremos pasos en dicha direccion. Sabemos
por otros estudios que los indices de abandono
de clientes tienen un impacto negativo muy
significativo en la

rentabilidad de OTROS
las empresas. ESTUDIOS
Teniendo en cuenta YA HAN
gue la Generosidad RELACK)NADO
de Marca tiene una VINCULACION
relacion bastante CON

evidente con el
nivel de vinculacion
de los clientes

con la marca, es solo cuestion de tiempo
demostrar cientificamente la relacion
entre Generosidad y Rentabilidad.

RENTABILIDAD
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EL VALOR RELATIVO

CONCLLU El valor de los productos o
GENEF servicios No son absolutos;
LAV son relativos al cliente. El valor
DE debe estar adaptado al momento,
o experiencia o tipo de cliente en
LIDERE cada contacto con la marca.
MARKE

= Esto deriva en un reconocimiento de la
diversidad de los clientes, vy por tanto en la
targetizacion, segmentacion o adaptacion al
motivo de la experiencia o compra. Entender
al cliente no por lo que tiene sino por quién es

LA DIFERENCIACION PEDAGOGICA

En un marco de fuerte competencia
entre marcas, donde el precio es mds
importante gue nunca, resulta necesario
ensenar o recordar cuales son los
elementos diferenciales y sobre los que
reside el valor del producto/servicio.

Los valores, la perforrmance vy la calidad
son fundamentales: el diferencial de
precio debe ser explicado y argumentado
solidamente y de forma creible/
comprobable: VALUE FOR MONEY.

on la nueva
fase de la
iNnvestigacion
se confirnman los
aprendizajes realizados con
las entrevistas del 2013.

EL CLIEN-CENTRISMO

Los nuevos entrevistados son

absolutamente conscientes de
los cambios socio econoMICos que

se han venido sucediendo en los

ultimos anos. Asumen un cambio de
escenario y una nueva realidad social. El
hiper-consumMmisMmo reinante en anteriores
aNnos es cosa del pasado vy la realidad de los
consumidores obl.lgo auna odop'tloaon del

modelo de negocio y de su relacion con los

clientes.

No se trata de atender al cliente, sino de hacer
sentir al cliente que es importante para la
compania: demostrar el valor que el cliente
tiene para ella. De nuevo, generar valor para 10s
Clientes es generar valor de/para la marca.

Ofrecerle un producto/servicio: real, fiable,
correcto, anticipado a las necesidades del
Cliente vy, por supuesto con capacidad de
adaptacion a su realidad concreta.

Frente a los 3 ejes identificados en 2013,
emergen dos nuevos ejes de trabajo: el valor
relativo vy la diferenciacion pedagogica.
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LA FIDELIDAD DEBIDA

Establecer una relacion horizontal en la que
los clientes sean reconocidos y valorados. Una
relacion basada en el servicio, la transparencia
y la vocacion de fidelidad MUTUA

A modo de resumen, podemaos hablar
de los siguientes hallazgos:

e Ahora si que si. De |a estética del cliente a
la ética del cliente. Transicion de un Mmercado
basado en la demanda a uno basado

en la alta oferta. Los clientes son pocos vy
anhora si que de verdad son valiosos.

e De |a relacién vertical a la horizontal Se
redefine el status del cliente con respecto a la
marca. Y emerge la necesidad de transparencia
vy honestidad como premisa de fidelizacion.

La falta de estas se penaliza de forma clara.

® E| cliente no es una ficha en un fichero.

La cercania al cliente, su conocimiento vy
capacidad de asesoramiento son dimensiones
de valor cada vez mds relevantes

® Relacién comercial sostenible. De "“vender por
vender’ como forma de alcanzar los objetivos de
la marca, a una Mmodalidad de venta sustentada
en satisfaccion de la necesidad real del cliente.

® Lo mejor de la marca para el cliente
antes que para el no cliente. Al contrario
de lo gue ha sucedido en los Ultimos
aNnos, se estd pasando de la captacion
agresiva a la fidelizacion cuidadosa.

e | a anticipacion a las necesidades de
los clientes, No como estrategia de venta
pero si como elemento de valor. Ten lo
que necesito para cuando me surja la
ocasion y ofrécemelo (no me lo vendas).

e | os planes de fidelizacion o refuerzo
sonN una herramienta fundamental en el

escenario actual todos los clientes son
importantes. Dos aspectos explican la nueva
y creciente importancia de la fidelizacion.

® E| conocimiento mutuo: los planes
de fidelizacion como una fuente
de conocimiento vy aprendizaje:

Para los clientes sobre la marca:
portfolio, ofertas, novedades e
inNovaciones, personalizar la oferta,
valores de la marca, obra social, etc.

Para la marca sobre sus propios
Clientes: datos sociodemogrdaficos,
estilo de vida, patrones de conductg,
gustos personales, ocio, etc

Estos planes permiten: proponer,
adelantarse a necesidades predecibles
en base a la informacion obtenida,

No perder potenciales oportunidades,
adaptarse a la realidad cambiante; asf
COMO UN canal para establecer una
comunicacion real, abierta y reciproca.

e La marca como herramienta
transversal e interconectada de los
clientes, genera valor mas alla del
CONSUMO CAUtivo O MONO-CONSUMO.

La marca ofrece un valor anadido

a traves de promociones cruzadas,
presentdndose como la llave a una
experiencia abierta y completa De esta
mManera se genera un valor simbolico:
el status del cliente aumenta, es un
cliente "VIP" en varios sectores gracias
d la marca gue se o proporciona; y

uN valor real y tangible: descuentos
cruzados gue se retroalimentan.

Estos hallazgos ponen de manifiesto

la existencia de 7 elementos a tener

en cuenta en la generacion de nuevas
dimensiones de generosidad de marca:
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PRODUCTO

Desde la necesidad de un precio
competitivo hasta la fiabilidad del
producto/servicio, la honestidad en su
planteamiento, v la transparencia (sin
letra pequena) de manera gue haya

una equivalencia entre la comunicacién/
producto vy la realidad/experiencia.

Debe ofrecerse una solucion ajustada a mis
necesidades (y Nno al contrario), donde la
Importancia creciente del Value for Money,
es decir, pago por 1o que quiero y por

lo gue realmente Uso. El pago por uso
comienza a implementarse en servicios
tradicionalmente de coste fijo o contrato.

Una oferta segmentada para
cada realidad y necesidad.

RELACION CON EL CLIENTE

Los consumidores esperan una relacion
proactiva y cercana, comprensiva, adaptada
vy persondlizada, de confianza, transparente.
Las empresas deben comenzar a transmitir
una vocacion comunicacional y de
asesoramiento, en oposicion a una actitud
puramente transaccional o comercial.

LA MARCA

Es un elemento

que tarmbién LA ESENCIA
implica redefinicion. DE LA MARCA
Antes la imagen SIGUE SIENDO
de una Mmarca en
si misma era el CLAVE PARA
garante (necesaria CONSTRUIR
y suficiente en EN LA
st misma). DIRECCION
ADECUADA

Ahora la marca,
pese a ser
elemento de valor indiscutible es mas
una representacion (simbolo), su valor se

sustenta y alimenta cada vez mads en la
experiencia diaria (conerente vy satisfactoria).

En este sentido, l1os valores de producto

v performance estdn ganando peso e
importancia. Las empresas deben trabajar
para recuperar y transmitir la esencia

de marca (objetivo, naturaleza, origen,
razon de ser) conectando con el ‘Back to
the Basics” en productos v servicios.

PROGRAMAS DE FIDELIZACION Y

RECOMPENSA

Refuerzos inmediatos v directos, adios a

los puntos vy a los catdlogos con excesivas
reglas y complicaciones. El cliente no quiere
esforzarse para ser premiado, sino gue son las
mMarcas las que tienen que hacer el esfuerzo
de recompensa (si me quieres recompensar
el esfuerzo debe ser tuyo).

La marca dispone de un canal directo para
conocerle y para comunicarse con €l, lo que
supone una oportunidad para mostrar todo el
potencial y el valor gue pone en sus clientes.

DIMENSION SOCIAL

Esta dimension presenta dos vertientes. Por
un lado, la de desarrollar una sensibilidad
social que revierta en la dindmica comercial
entre marca vy cliente, sin alterar la
naturaleza del negocio. Por ejemplo, 1as
facilidades en las condiciones de pago de
Carrefour, la bajada de precios global de
Mercadona o la reduccion de la factura

Si estds en paro por parte de Movistar.

Por otro lado, siguen presentes los
programas de beneficios sociales prototipicos
encaminados a paliar los efectos de la
situacion actual En esta segunda vertiente
encontramos ciertas suspicacias a la
credipbilidad de los mismos, considerados
MUy cercanos a la ‘cosmetica’ de la
Responsabilidad social Corporativa.
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COMUNICACION

Frente a la publicidad o comunicacion
tradicional (global, unidireccional y masiva) se
tiende a una comunicacion Mmads bidireccional,
donde las Redes Sociales vy el mundo online
abren esta via de forma clara. Seleccionando
los canales adecuados y asignando a estos
un contenido personalizado en funcion del

perfil del cliente y de la naturaleza del mensaje.

Donde se busca un contacto mas frecuente,
No solo limitado a transacciones o a lo
comercial-contractual.

CONTROL DEL PROCESO

Una de las tendencias observadas en las
empresas es la de controlar, en la medida de
|0 posible, el proceso 0 experiencia del cliente,
de cara a garantizar la experiencia gue la
MAarca propone en su Maxima expresion. Bien
sea en compra de producto (Ej tiendas mono
mMarca o experiencia on-line Vs distribuidor

O Multi-marca), o bien en experiencias de
servicios (Ej. Un control exhaustivo de los
procesos del cliente en todas sus fases)

De esta manera el vinculo con la marca

se hace Mas solido v tangible, y al mismo
tiermpo se garantiza la experiencia vy los
estandares de calidad deseados por la marca.
El control absoluto sumado al conocimiento
del cliente es o gque va a permitir superar
expectativas y generar satisfaccion mas alld
de la transaccion o el estricto cumplimiento.

LA VISION DEL CONSUMIDOR

Nivel de desempeno medio
de las empresas espanolas
(escala 1d 10 puntos).

\Vielle]
proyectado
de marca

Valor
socidl
proyectado

Valor
proyectado
de la
comunicacion

\Valor
proyectado
del producto

\Valor
proyectado

de |a
recompensa

La empresas espanolas han obtenido
puntuaciones por debajo de S en la Mmayor
parte de las dimensiones estudiadas
excepto en producto.
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Indice sectorial que refleja la Generosidad
de Marca que proyectan los sectores
estudiados (escala 0-100 puntos).

38,28
01,71 Entidades

Financieras

Seguros de
salud/

Seguros medicos 39 96
'

GLOBAL

45 77 Telecomuni-
) caciones

H2,08

Hipermercados

Lineas Aereas

Los sectores de distribucion
alimentaria (supermercados e
hipermercados) y seguros de salud
proyectan mayor Generosidad de
Marca en sus consumidores.

Empresas de

Gap entre importancia y desempeno

atribuido para los consumidores

espanoles (escala de 1a 10 puntos).

Diferenciacion
Cercania
Precio
Confianza
Satisfaccion
Comprension
Coherencia
Sensibilidad
Transparencia
Empatia
Implicacion
Compromiso
Sinceridad
Proactividad
Superacion
Relevancia
Anticipacion
Humildad
Variedad
Calidad
Solvencia
Reciprocidad

Recompensa

Reconocimiento

5,93

480

479

473

4,74

468

459

453

419

413

379

3,77

374

485

468

429

418

398

6,20

35,95

5,75

35,12

462

4,66

78

847

9,16

9,03

9,06

892

oN

881

925

8,70

843

834

809

818

888

7,06

866

912

768

898

8,61

781

814

867

[]Importancia [[] Desempeno

Los mayores gaps entre importancia

para el consumidor y desempeno
percibido estdn en rasgos como la
transparencia (5,06 puntos), la humildad
(5,14 puntos), la implicacion (4,69 puntos),
la empatia y compromiso (4,57 puntos)
y la coherencia (4,52 puntos).
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Indice de Generosidad de Marca
proyectado por hombres y mujeres
(escala de 0 a 100 puntos).

'“ ' 'T
44 2/

A pesar de la igualdad, las mujeres
se muestran ligeramente mads
permisivas con las empresas.

47,31

indice de Generosidad de
Marca proyectado por personas
de diferentes franjas de edad
(escala de 0 a 100 puntos).

99,34 47,83 43,06

Se confirman los hallozgos del ano 2013
cuanto mayor es el consumidor, mayor es
la exigencia y por tanto menor es el indice
de Generosidad de Marca (IGM) percibido.
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50,76

LO MAS NOTABLE DE LA VISION DEL

CONSUMIDOR

a dimension Valor Proyectado de Producto

es la gue mayor nivel de cumplimiento

tiene entre las grandes empresas que
operan en Espana. En un segundo nivel,
aparecen las dimensiones Valor Proyectado de
Recompensa y de Comunicacion.

Las dimensiones Valor de Marca vy sobre todo
de Valor Social Proyectado son las gue menor
cumplimiento presentan entre las empresas

espanolas.

H = /
45,46

Indice de Generosidad proyectado por
personas de distintas Comunidades
Autonomas (escala de 0 a 100 puntos).

4380

4445 = 4702

e B 453
B2 520 ' -

B o

Extremadura, Castilla-La Mancha

y Canarias son las Comunidades
AutoNnoMas Mas comprensivas o
indulgentes con las empresas en general.

En general, cuanto mds importante es

la decision de con que marca o entidad
trabajar, mayor es el nivel de critica sobre el
cumplimiento de las companiias. Ninguna
mMarca, en Ningun sector, tiene un desempeno
significativamente mejor en las dimensiones
de marca o valor social

Existe una relacidn muy clara entre el indice
de Superacion de Expectativas (percepcion

de gque hace por sus clientes Mdas cosas de
las que éstos esperan) v el IGM (indice de
Generosidad de una Marca). Por tanto, para
analizar los S sectores estudiados, utilizarernos
el indice sectorial (superacion de expectativas)
para presentar los datos a nivel sector vy
sociodemogrdafico, y el IGM para mostrar 1as
diferencias entre las marcas.
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la hora de ser
generosas con
sus clientes, las
Aerolineas deben dejar
volar su imaginacion.

uando se trata de analizar el
sector de las Lineas Aéreas,
se ha tormado la decision de
seleccionar aguellas compahias con
nmayor trafico de pasajeros en Espaia,
a fin de facilitar las valoraciones de los
participantes en el Estudio. Estas son las
mMarcas seleccionadas:

e Ryanair
e \Vueling
e Air EUropa
® |beria
e Air Nostrum
e Easy Jet
e Air Berlin

Se trata de las 7 Aerolineas con mayor volumen de vuelos
en Espana, lo gue Nos permitird sacar conclusiones a un
sector gue le cuesta diferenciarse mads alld del factor precio.

No de los datos que es necesario analizar es el gap existente

entre la importancia gue otorgan los consumidores a las S

dimensiones de la Generosidad de Marca, y el desempenfo del
sector de las Lineas Aéreas en cada una de dichas dimensiones.
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Importancia vs desempeno en
Aerolineas en Ias 5 dimensiones de
Generosidad de Marca (0-10 puntos).

Valor proyectado de marca

\Valor social proyectado
&

\Valor proyectado de la comunicacion
I S 38
—————— %%

Valor proyectado de producto
I  © 52

\Valor proyectado de recompensa
I S0
I /G

Bl mportancia [l Desempeno Aerolineas

Analizando la distancia entre importancia y
desempeno del sector, se puede apreciar
gue el mayor gap estd en el valor social
proyectado (506 puntos de distancia), seguido
del valor proyectado de la comunicacion (415
puntos de gap). En
estas dimensiones

destacan, como EL VALOR
rasgos donde la SOCIAL
mejora debe ser PROYECTADO,
prioritaria, la ermpatia, LA GRAN
la proactividad o Ia

nuMildad (aceptacion ASIGNATURA
de errores). PENDIENTE

Sin embargo estos No son los rasgos donde
peor se comportan las companias aereas. L.a
Implicacion (sensibilidad a las necesidades
especiales de algunas familias), el compromiso
(Compromiso con los gue peor lo estdn
pasando) vy la sinceridad (accion social sincera
mMads alla de la imagen) son los aspectos peor
valorados en este sector, aungue No sean los
MAds importantes para el consumidor.

INDICE SECTORIAL DE LAS
COMPANIAS AEREAS

ara calcular el indice sectorial Nos
D nemos basado en la media ponderadd
de las puntuaciones a “Es un sector
gue hace mds cosas de lo que los clientes
esperan”.

Al comparar el indice sectorial global con

el indice de las Aerolineas, descubrimos
gue ambos indices estan Mmuy a la par, es
decir, las companias aéreas son percibidas
aproximadamente como la media de los S
sectores estudiados.

indice sectorial de Aerolineas vs
el indice sectorial global
(0 @ 100 puntos).
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En cualquier caso, a nivel sectorial las
Aerolineas estan por debajo de 50 puntos en
una escala de 0 a 100, lo gue significa gue en
terminos globales no se percibe como un
sector generoso con sus clientes.

Nivel de Generosidad de Marca
percibida segun sexo (0-100 puntos).

'“' v
43,91 42,38

Como ocurre a nivel general, apenas
nay diferencias entre hombres

y mujeres a la hora de percibir a

las Aerolineas como empresas
generosas con sus clientes
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Nivel de Generosidad de Marca percibida
segun franjas de edad (0-100 puntos).

92,15 42,72 40,43 4174

Los mdads jovenes, con gran diferencia,
perciben mejor a las Aerolineas en
terminos de Generosidad de Marca,
mMientras gue el resto de franjas de edad
mMuestra unos indices Muy parejos.



indice de Generosidad de Marca
proyectado por personas de distintas
Comunidades Autonomas (0-100).

w3807 [ElY5e 005

o
[0)]
(00]

=
4560

54,32 3697 = 4175

B soos

) .v/,l i

Las comunidades de Cantabria y
Canarias, son las que mejor percepcion
tienen de las Lineas Aéreas en téerminos
de Generosidad, arrojando indices

gue superan en un 3939% vy un 37,02%
respectivamente la media del sector.
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ara elapborar el ranking de marcas
D nermos recurrido al IGM (indice de

Generosidad de Marca) gue representa
la surma de los indices de cada uno de los
rasgos asociados a cada marca, gue estd
mModerado por la importancia que otorga el
Cliente a esos atributos.

El resultado pone de manifiesto gue marcas
de Aerolineas estdn por delante en terminos
de Generosidad proyectada:

IGM de las marcas estudiadas
en el sector de Aerolineas.

AIRNOSTRUM ‘;‘f ‘;1’ \;f \;f ]
RYANAIR i i i i -
easyJet i i i i —
&oirberlin i i i i BT
(PhirEuropa i i i i —
vueling ‘if‘é’é’é» o
IBERIAI/; i i i —

TOTAL: 96,03

t

Las compahnias percibidas como mds
Generosas segun el IGM son Iberia, que
supera un 6182% la media del sector, v
Vueling, con un 1418% por encima de 1a
media. Les sigue Alr Europa vy Air Berlin,
MUy cercanas al IGM del sector. Cierran
el ranking Ryanair y Air Nostrum.

Es muy interesante comprobar como las
empresas espanolas gue tradicionalmente
han cuidado Mmejor a sus clientes estan muy
por encima de companias como Ryanair, gue
Nnacieron para dar respuesta a la necesidad
de reducir los gastos de desplazamiento

de los pasajeros de avion. Esto implica que
aungue el precio es iImportante, es solo uno
de los 24 rasgos

que las empresas | AS COMPANIAS

deben cuidar para

ESPANOLAS,
mMantenerse cerca )
de los clientes LAS MAS
y ser percibidas GENERQOSAS
COMO generosas. SEGUN LOS
De hecho, CONSUMIDORES.
una de las

fortalezas de Iberiq, lider en IGM en este
sector, reside en dimensiones y rasgos

gue nada tienen gue ver con el precio.

Se trata de las dimensiones de Valor
Proyectado de Producto y Valor Proyectado
de Recompensa. Merece la pena recordar el
recorrido del Club de Fidelizacion lberia Plus,
gue explica parcialmente estos hallazgos.
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| preguntar a los encuestados hasta

gué punto se sienten unidos a su

Aerolinea habitual en funcién de las
cosas que hace por ellos, hemos observado
una relacion bastante clara entre Generosidad
y Vinculacion, aungue al tratarse este ultimo
de un indicador puramente emocional, se dan
Ciertas diferencias respecto al ranking de IGM.

Nivel de vinculacion declarada (1-10 puntos)
Vs IGM en el Sector Aerolineas

aprueban unicamente a Iberia (a solo

0,35 puntos de obtener un S sobre 10 en
engagement). Por el contrario han penalizado
enormemente a Ryanair, gue solo ha
conseguido obtener 289 puntos de 10 posibles,
siendo la Ultima en el ranking de vinculacion.

En el resto de marcas, la gran paridad de
puntuaciones hace dificil ver una correlacion
directa entre vinculacion e IGM, o gue tambien
pone de manifiesto que el IGM es un indicador
Mads completo y que abarca dimensiones No

cubiertas por el nivel de vinculacion emocional,

413 Ad2
' 3,92 ...o.'.."Oo......fl%B 4,01 ..o’....
.., 289 e 155,40
..‘.
109,65
390,03 9151

09,17 ©9,49

Apyay

AIRNOSTRUM RYANAIR

&oirberlin (PhirEuropa vuellng IBERIA g

IGM I Vinculacion

Iberiq, lider en

IBERIA, LA Generosidad de
COMPANIA Marca en este
AEF\)EA QUE sector, también lo

< es en términos de
MAS VINCULA vinculacion emocional,
A SUS aunque en este
CLlENTES, Ccaso las diferencias

sSoON Menores. se

iFRGgé%ﬁfl\)F podria decir que

los consuMmidores

Puede que a corto plazo la percepcion de
Ryanair no sea determinante, especialimente
en un mercado muy motivado por el precio a
lo hora de decidir la compania con quien viajar.
Sin embargo en el momento en gue el resto
de Aerolineas comiencen a trabajar en valor
anadido y personalizacion, los consumidores
se verdn impulsados a elegir otras Aerolineas

en caso de gue encajen en horarios y destinos.
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Al contrario, Iberia y Vueling tienen una gran
oportunidad de generar valor mds alld del
precio, trabajando los rasgos de Generosidad
MaAas emocionales y por tanto capaces de
generar un mayor nivel de vinculacion o
engagement

e £| sector de las Lineas Aéreas se situa en
un nivel medio de critica al desempeno de
las dimensiones que dan valor a las marcas.

e Al mismo tiempo, de los sectores
estudiados, es el segundo donde Mmenos
importante y meditada es la eleccion de la
mMarca con la que se trabaja o se es cliente.

e |[beria es la marca con mayor
indice de Generosidad de Marca de
este sector, seguida de Vueling.

e Ryanair y Air Nostrum son las
NMarcas peor valoradas en terminos
de Generosidad de Marca.

e £n general, los indices son Mmuy parejos parda
lo mayoria de las marcas, especialmente

en lo gue respecta al nivel de vinculacion
emocional con las Companias Aéreas.

NES DE MARKETING EN

OR AEROLINEAS

| sector de las Lineas Aéreas ha
sufrido durante los Ultimos tiempos
unNa reduccion de mdrgenes que
ha obligado a las compahias a eliminar
gran parte de su valor anadido.

Este hecho lo ha convertido en un

sector con escasa diferenciacion entre
Companias, en el que los usuarios eligen
racionalmente en funcion de la conveniencia:
precio y horarios fundamentalmente.

En este contexto destaca lberia como la Unica
nmarca que de momento estd proyectando
cierto valor anadido, especialmente

gracias a la calidad vy seguridad que

transmite vy al programa lperia Plus.

Se trata de la Unica Aerolinea en Espana

con beneficios basados en mejorar la
experiencia del cliente, en ofrecer contenidos
relevantes y en comunicar de manera
personalizada segun la conducta del pasajero.

La oportunidad para el resto estd ahi.

En lugar de centrarse Unicamente en el
precio, depben explorar nuevas maneras de
diferenciarse, mediante la creacion de valor
en los distintos puntos de contacto con

el cliente. Centrandose principalmente en
rasgos como la empatia, la proactividad o la
humildad (aceptacion de errores), que han
sido los atributos peor valorados respecto

ad su importancia para el consumidor.

Companias Low Cost como Ryanair
seguiran liderando las rutas mas
frecuentadas a menos que el resto
comiencen a anadir beneficios racionales y
emocionales que inclinen Ia balanza hacia
un Modelo de negocio Mas sostenible

y satisfactorio para clientes y marcas

EnN cualquier caso, es necesario gue cada
Aerolinea profundice en el estudio de la
generosidad que proyecta a sus clientes,
segmento a segmento, analizando en qué
rasgos de generosidad debe trabajar para
construir un verdadero valor diferencial.

CONCLUSIONES 2014 & ESTUDIO ANUAL DE LA GENEROSIDAD DE MARCA o LINEAS AEREAS
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uando se trata
de Generosidad
de Marca, los
| Seguros de Salud

~ | deben deben conseguir
hacer de hacer mas de
o que se espera de ellos.

EL SECTC
HOSRSI=CIVINOS
DE SALUD

MARCAS SELECCIONADAS,

ANALIZADOS

En el caso de Seguros de
Salud, se han seleccionado
aguellas aseguradoras

Mas representativas en el

sector, es decir, son grandes

jugadores en seguros Mmedicos
aungue comercialicen otros
productos. De esta manera
hay un numMmero razonable de
companias sobre las qgue realizar
el estudio sectorial Estas son las
mMarcas gue se han seleccionado:

e Adeslas

o Allianz

® Asisa

e Aviva

e Caser

e Catalana Occidente
o DKV

e Generdli

e Mapfre

® Sanitas

q‘ g
=
e

Se trata de las 10 companias de
Seguros de salud con mayor volurmen
de cuota de mercado en Espana, 1o
gue Nos permitird sacar conclusiones
relevantes en un sector del gue No todo
el mundo es cliente al ser una alternativa
o complemento a la seguridad social.
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DIMENSIONES Y ATRIBUTOS

aly cormo hicimos en el sector
| de las Lineas Aereas, hemos
analizado el gap existente entre la
importancia gue otorgan los consumidores
alas 5 dimensiones de la Generosidad de

Marca, y el desempeno del sector de los
Seqguros de Salud en cada dimension.

Importancia vs desempeno en
Seguros de Salud en las S dimensiones
de Generosidad de Marca (0-10 puntos).

\Valor proyectado de marca

I, S /S
I © 54

Valor social proyectado

I /0
I /27

Valor proyectado de la comunicacion

L [JSK{]
I /|08

\Valor proyectado de producto
I G/
I © 55

Valor proyectado de recompensd

N <1
I 492

Bl mportancia [l Desempeno Seguros de Salud



Se trata del sector cuyo gap entre la
importancia de la dimension Producto vy el
desempeno percibido es de los mds bajos (solo
2,07 puntos de distancia) De hecho se puede
apreciar gue tanto en Valor Proyectado de
Producto como en

LAS \Valor Proyectado

de Marca, las
AS,EGURADORAS valoraciones estan
MEDICAS por encima de 5
APRUEBAN EN puntos sobre 0.
VALOR Como ocurre en
PROYECTADO

otros sectores, el

DE PRODUCTO Y mMayor gap entre
MARCA. importancia y
desempeno se da
en la dimensidn de Valor Social Proyectado (413
puntos de distancia).

De hecho, los rasgos donde peor se comportan
las companias de Seguros de Salud
pertenecen a la dimension social implicacion
(sensibilidad a las necesidades especiales de
algunas familias), compromiso (COMpromMiso
con los que peor lo estan pasando) v sinceridad
(accion social sincera mas allda de la imagen)

Na vez Mas Nos basamMmos en Ila media
U ponderada de Ias puntuaciones d “Es un

sector gque hace mds cosas de lo que
los clientes esperan’, para medir la percepcion

de Generosidad de Marca en una escala de 1a
10 puntos.

Si comparamos el indice sectorial global

con el indice del sector Seguros de Salud, se
puede apreciar gue este sector en concreto se
comporta mejor que la media, concretamente
un 13% mejor que la media y un 35% mejor gque
el sector peor valorado de todos.
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indice sectorial de Seguros de
Salud vs el indice sectorial global
(O @100 puntos).

GLOBAL

Esto situa a las Aseguradoras Medicas como
el segundo sector mejor valorado, por encima
de 50 puntos sobre 100, lo gue significa que en
general estd Mmas cerca de la percepcion de
Generosidad de Marca que la mayoria de los
sectores estudiados.

MARCA e SEGUROS DE SALUD

GENEROSIDAD DE
SOCIODEMOGRAFIA

SEGUROS DE SALUD

Nivel de Generosidad de Marca
percibida segun sexo (0-100 puntos).

|8

04,36

4943

Aungue la igualdad de hombres

vy mujeres en la percepcion que
tienen de la Generosidad de Marca
es incuestionable, en el caso

del sector Seguros de Salud las
Mujeres presentan una percepcion
ligeramente mds favorable

que los hombres.

Nivel de Generosidad de Marca percibida
segun franjas de edad (0-100 puntos).

65,18 o7,20 46,06 47,86

Como tonica general, los clientes vy
exclientes mds jovenes son los que
mMejor perciben a las Aseguradoras
Médicas en términos de Generosidad de
Marca, con amplia diferencia respecto a
los Mmayores de 35 anos.
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indice de Generosidad de Marca proyectado por
personas de distintas Comunidades Autonomas (0-100).

=
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Las comunidades de Castilla y Ledn
(58,59 puntos) y Galicia (56,70 puntos)
son las que mejor perciben a las
companias de Seguros de Salud en
cuanto a Generosidad de Marca, aungue
las diferencias mads significativas se
producen en las comunidades con
puntuaciones Mas bajas: Murcia (32,42
puntos) y Aragon (32,45 puntos) frente @
una Mmedia de 5171

42,36 3245 == 3723

5000 =
m— — 142

R/ANININICED;
MARCA (IGM

la hora de ordenar las marcas de
Ageguros de salud, recurrimos de

Nnuevo al IGM. Recordemos que se
calcula sumando los indices de cada uno de
los rasgos asociados a cada marca, estando

condicionados por la importancia que otorga el
cliente a cada atributo.

El grdfico resultante muestra, de menor a
mayor IGM, cudl es el indice de Generosidad

de Marca gue estas marcas proyectan en los
consumidores, siempre gue sean o hayan sido
Clientes suyos:
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IGM de las marcas estudiadas en
el sector de Seguros de Salud.

AVIVA

2176

=7 CATALANA
A {GCCIDENTE 3109

Caser e+ 40,70

SEGUROS

635,80

95,13

12113

asisd
S aA

MAPFRE 125,39

4§

(2.1.04.Y4 147 56

149,04

Sanitas / 150,30

D D OO O
D D OO O
OO OO OO
oo oD R

TOTAL: 122,59

Las aseguradoras medicas mds generosas
segun los consumidores son Sanitas,
Adeslas y DKV, por este orden, aungque

las tres arrojan indices muy parejos.

Para gue Nos hagamos una idea de
las magnitudes, Sanitas tiene un indice
6,9 veces superior a Aviva o 48 veces
superior a Catalana Occidente.

Parece evidente que las aseguradoras
especializadas al 100% en salud cuentan con
una gran ventaja
LAS respecto al resto.

ASEGURADORAS | cosiante bkv
ESPECIALIZADAS vy Mapfre, con
100% EN SALUD indices de 147,56

v 125,39 puntos
SON MEJOR respectivamente,
pERCIBlDAS estdn en las
POR LOS

primeras

CONSUMIDORES. rosiciones
en cuanto

ala Generosidad de Marca que

soN capaces de proyectar.

En cuanto a Sanitas, lider en Generosidad de
Marca del sector, es importante destacar que
sus fortalezas se centran en el Valor Proyectado
de Producto (concretamente los rasgos de
calidad y variedad) y en el Valor Proyectado
de Marca (especialmente los rasgos de
comprension y cercania). A pesar de estar en
desventaja en la percepcion del rasgo precio,
el resto de rasgos hacen que sea percibida
como la Compania de Seguros de Salud mas
Generosa con sus clientes, a dia de hoy.
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EMOCI

Nivel de vinculacion declarada (1-10 puntos)
Vs IGM en el Sector seguros de Salud

- 48
4534 59 409 . D
............... .
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o176 9109 40,70

W comue Caser
Aviva  lecuare LasEf

| relacionar el nivel de vinculacion

emocional (‘"Hasta qué punto se sienten

unidos a su compania de seguros de
salud”) con el IGM, se observa nuevamente una
relacion entre ambos indicadores, constatando
que la vinculacion se ve mds comprometida
cuando el IGM baja de los 100 puntos.
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S — ®. 407 OO0 513
""""""" @ .“
................ “‘

i ¥ 75 14904 15030

10113 12539

Allianz@ SISO @MAPFRE DIV  adesias 22 Sani%

B cv B Vinculacion

Sanitas y Adeslas, lideres en Generosidad
de Marca dentro de su sector, obtienen
puntuaciones por encirma de 5 sobre 10 en
cuanto a vinculacion. Mapfre, la cuarta en el
ranking de IGM,
es la compania

MADFRE' LA del sector que
ASEGURADORA mayor vinculacion
CON MAYOR emocional genera,
CApAClDAD DE destacando en la
2 dimension \Valor
V|NC,U LACION' Proyectado de la
SEGUN SUS Recompensa.
CLIENTES DE
SAI_U D Por su pOrt@, e}

aseguradora

medica mads penalizada en cuanto @
vinculacion es Generali Seguros, septima

en el ranking de Generosidad de Marca, con
debilidades importantes en la proyeccion de
rasgos como la confianza o la solvencia.

NoO obstante se ve una enorme paridad en la
capacidad de las empresas del sector para
vincular emocionalmente a sus clientes,

ya que la diferencia entre la mejor vy 1a

peor puntuacion es solo de 134 puntos.

Las companias de Seguros de Salud en
general no estdn sabiendo sacar partido
de la Generosidad de Marca, 1o que les

lleva a tener valores de vinculacion muy
discretos. Aguella gue logre incrementar
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el valor proyectado en cualguiera de las
dimensiones conseguird generar niveles de
vinculacion mucho mads interesantes, con su
respectivo eco en los resultados financieros.

La paridad en los niveles de vinculacion
emocional sugiere que incluso aquellas
companias mds débiles en IGM, pueden
marcar la diferencia apostando por una o
dos dimensiones, como lo ha empezado
a hacer Mapfre con la dimension de
Valor Proyectado de la Recompensa.

CONCLUSIONES DEL ANA

SECTOR SEGU

® | sector de los Seguros de Salud se situa en
el nivel Mmds bajo de critica al desempeno de
las dimensiones que dan valor a las marcas.

® Al mismo tiempo, es el sector donde
Mas importante y meditada es la eleccion
de la marca con la gue se trabaja.

e Sanitas, Adeslas y DKV son las marcas con
un IGM mas elevado. Detrds, se situa Asisa.

e s destacable gue las mMarcas con
mMayor IGM son Sanitas y Adeslas, es decr,
companias gue “solo” son Seguros Mmedicos.

¢ | as aseguradoras medicas

‘mMinoritarias’ son las que Mmenos IGM
tienen dentro de este sector.

IMPLICACIONES DE | CETING

EL SECTOR SEGU E SALUD

| sector de los Seguros de

— Salud estd en un momento de
evolucion. Entre las lideres en IGM,
precisamente aquellas que se dedican
exclusivamente a los seguros medicos,
NO se aprecian diferencias sustanciales.

Esta falta de diferenciacion, gue tiene

su reflejo en niveles de vinculacion muy
mModerados, representa una enorme
oportunidad para comenzar a trabajar en
estrategias de Generosidad de Marca.

Dentro de esta paridad, destaca Mapfre

COMO la compania con Mmayor capacidad

de vincular a sus clientes, gracias a su

puen comportamiento en los rasgos de
Generosidad de Marca gue tienen que ver con
el reconocimiento personal y la recompensa.

Recordemos gue Mapfre lleva ya tiempo
ofreciendo valor aifadido a sus clientes
gracias al programa teCuidamos, el
Prograrma de Ahorro y Servicios MAPERE,
gue promete ayudar a anhorrar a todos sus
clientes mediante multiples beneficios

El resto de empresas no ha conseguido aun
transmitir este compromiso con sus clientes,
a pesar de que las grandes aseguradoras de
salud aventajan a Mapfre en otros rasgos gue
tienen que ver con el \Valor Proyectado del
Producto vy el Valor Proyectado de la Marca.

Cualguiera gue comience a trabajar

en las dimensiones de Valor Social
Proyectado (implicacion, el compromiso

y sinceridad) vy Valor Social de la
Recompensa (reciprocidad, recompensa y
reconocimiento) tendrd una clara ventaja
diferencial que se traducird en percepcion
de Generosidad de Marca, vinculacion
emocional, fidelizacion y rentabilidad.

Sea como fuere, para comenzar el
camino hacia la Generosidad de Marca, las
aseguradoras médicas deben realizar una
auditoria profunda de la Generosidad de
Marca que proyectan hacia sus clientes, a
fin de detectar las dimensiones y rasgos
prioritarios en los gue trabajar, y traducirios
en estrategias y acciones concretas

que anadan valor real a la relacion.
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LA GENEROSIDAD
DE MARCA EN
EL SECTOR DE
TELECOMUNICACIONES
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MARCA e TELECOMUNICACIONES

CONCLUSIONES 20714 e

MARCAS SELECCIONADAS, DIMENSIONES

Y ATRIBUTOS ANALIZADOS
N el sector de las comunicaciones se han
seleccionado las marcas Mmdas relevantes
del mercado espanol. En esta ocasion,
a diferencia del 2013, se ha incorporado
un Nnuevo jugador de cara al estudio:
Pepephone. Dicha operadora es conocida
por la vinculacion que esta construyendo
entre sus clientes, por 1o gue era importante

medir la Generosidad de Marca gue estd
proyectando. Las 10 marcas estudiadas son:

e Euskaltel
e Jazztel
e ONO
e Orange
e Pepephone
® SiMmyo
® Tele2
e Telefonica
e \Jodafone
® Y0Igo

Las marcas seleccionadas presentan
Nnotables diferencias entre si en
cuanto a antiguedad, tamano
e incluso dmbito de actuacion.
Estas diferencias han de ser
tenidas en cuenta a la hora de
iNnterpretar los resultados.

JDIO ANUAL DE LA GENEROSIDAD DE MARCA e TELECOMUNICACIONES



¢CUMPLEN LAS TELEOPERADORAS

LAS EXPECTIVAS DE SUS CLIENTES?

N primer indicador relacionado
U con la Generosidad de Marca lo

constituye el gap existente entre la
importancia gue otorgan los consumidores
alas 5 dimensiones de la Generosidad

de Marca, y el desempeno del sector de
Telecomunicaciones en cada dimension.

Importancia vs desempeno en
Telecomunicaciones en las 5 dimensiones
de Generosidad de Marca (0-10 puntos)

\alor proyectado de marca

878
KW

\Valor social proyectado

840
I © S7

\Valor proyectado de la comunicacion

838
I 550

Valor proyectado de producto
842
I S 05

Valor proyectado de recompensa

821
I /|03

Importancia - Desempeno Telecomunicaciones
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El sector de Telecomunicaciones presenta
gaps Mmds elevados que los sectores de
Aerolineas y Seguros de Salud en todas las
dimensiones gue definen la Generosidad

de Marca. Pero es en la dimension Valor
Proyectado de la Recompensa donde se ven
rmMayores diferencias a favor de otros sectores.

Aun asi, la dimensidn de Valor Social
Proyectado sigue siendo la mds débil en este
sector con una

LAS diferencia de

5,03 puntos
TELEOPERADORAS entre lo que
SOLO ADRUEBAN egpergm \/ o)
EN VALOR que perciben
PROYECTADO DE [t =es
PRODUCTO.

porque el

desempeno

del sector en esta dimension es
de 2,87 puntos sobre 10.

Como en otros sectores, pero de manera

Mas acentuadaq, los rasgos donde

peor se comportan las companias de
Telecomunicaciones son la implicacion
(sensibilidad a las necesidades especiales de
algunas familias), el compromiso (COMpromMiso
con los clientes que peor lo estdn pasando)

y sinceridad (accion social sincera mas

alld de la imagen), todos ellos por debajo

de 3 puntos sobre 10 en desempeno.

Concretamente el rasgo implicacion es el
unico que ha sufrido una caida significativa
(-3,87%) respecto a 2013 en el

sector Telecomunicaciones.

MARCA e TELECOMUNICACIONES

INDICE SECTORIAL EI

LAS COMPANIAS DE
TELECOMUNICACIONES EN ESPANA

ecordemos gue para medir la
;) percepcion de Generosidad de Marca Nos
hemos basado en Ia media ponderadd
de las puntuaciones a la afirmacion “Es un

sector que hace mds cosas de lo que los
Clientes esperan”.

Al comparar el indice sectorial global con

el indice del sector Telecomunicaciones,

se puede apreciar gue este sector se
comporta peor que la media de los S sectores
estudiados, concretamente un 14,54% peor que
la mediay un 30,33% peor que el sector mejor
valorado de todos.

indice sectorial de
felecomunicaciones vs el indice
sectorial global (0 a 100 puntos)

GLOBAL
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Esto situa a las Teleoperadoras como

el segundo sector peor valorado de los
estudiados, por debajo de 40 puntos sobre
100, lo que significa que aun le queda Mucho
trabajo por delante a la hora de crear nuevas
formas de valor gue sean percibidas como
gestos generosos por sus clientes.

Posiblemente esta baja valoracion se vead
afectada por los problemas de reputacion
derivados de politicas de captacion demasiado
agresivas, carencias en el servicio telefonico y
dificultades de los clientes para darse de baja.

EL SECTOR DE
TELECOMUNICACIONES
ES EL SEGUNDO
SECTOR PEOR
VALORADO DE

LOS ESTUDIADOS.

Al margen de esta percepcion a nivel sectorial,
el sector de Telecomunicaciones tiene mucho
trabajo por delante a la hora de crear valor.

En general, las marcas estudiadas no son
percibidas por sus clientes como marcas
generosas y diferenciales hacia sus clientes.

ANUAL DE LA GENEROSIDAD DE MARCA e TELECOMUNICACIONES



GENEROSIDAD DE MARC
SOCIODEMOGRAFIA EN EL ¢
TELECOMUNICACION

Nivel de Generosidad de Marca
percibida segun sexo (0-100 puntos).

Partiendo de una igualdad
incuestionable, se aprecia No obstante
gue las mujeres perciben mds
Generosidad de Marca en el sector
gue los hombres. Concretamente las
mujeres presentan una puntuacion
un 12,47% superior a la de los hombres,
la mayor diferencia encontrada en
todos los sectores estudiados
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Nivel de Generosidad de Marca percibida
segun franjas de edad (0-100 puntos)

nohuwn

49,15 42,53 38,70 3493

Como en otros sectores, los clientes

v exclientes mds jovenes son los que
mejor perciben a las Teleoperadoras

en términos de Generosidad de Marca,
mMientras que los mayores de 45, en este
sector, ofrecen las peores puntuaciones

\RCA @ TELECOMUNICACIONES

indice de Generosidad de Marca
proyectado en Telecomunicaciones
por personas de distintas
Comunidades Autonomas (0-100)
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La Comunidad de Madrid es la que mejor
percepcion tiene de las Teleoperadoras
(UN 6087% Mejor gue la media en
terminos de Generosidad de Marca),
seguida de Castillay Ledn y Castilla La
Mancha. Murcia y Navarra son las que
mMmenor nivel de Generosidad de Marca
perciben en este sector
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MARCA (IGM) EN EL SECTOR DE
TELECOMUNICACIONES

| IGM en Telecomunicaciones, es
decir, la suma de los indices de cada
uNo de los rasgos asociados a cada
mMarca, Nos ha permitido de nuevo realizar
un ranking de Generosidad de Marca. Y

en este caso tambiéen contrastar el IGM

SIDAD DE

de este ano con el obtenido por cada
marca en la edicion anterior del estudio.

A continuacion se puede observar el grafico
resultante, que Mmuestra el IGM de cada marca,
ordendndolas de menor a mayor puntuacion:

IGM de las marcas estudiadas en el sector de Telecomunicaciones (2013 vs 2014).
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LAS TELEOPERADORAS |
GENEROSAS DESDE | A PE

DE LOS CONSUMIDORE
PEPEPHONE, SIMYO Y

a gran sorpresa en el sector ha sido
I_precisomeme Pepephone, que con

un IGM de 402,52, se ha puesto en
la cabeza del ranking de Generosidad de
Marca del Sector de Telecomunicaciones.
Pepephone se comporta extraordinariamente
mMejor que su sector en rasgos coMo
precio, confianza, transparenciaq,
empatia, superacion y humildad.

Mdas llamativo si cabe es el crecimiento
favorable de Simyo en |la percepcion de
Generosidad de Marca, gue ha pasado de un
IGM de 22399 puntos en 2013 a 313,24 puntos
en 2014, 1o gue supone un crecimiento de un
39,85% de un ano a otro v la puntuacion Mas
alta en todos los sectores estudiados. Esta
evolucion es aun Mmas meritoria al constatar
que 7 de las 9 marcas estudiadas en 2013
han presentado algun retroceso en el IGM,
principal indicador de la Generosidad de Marca.

Por Ultimo, la diferencia entre la marca mejor
valorada en términos de Generosidad de

Marca, es decir,
LAS GRANDES

Pepephone,

TELEOPERADORAS v elresto,
ESTAN PERDIENDO =MW

significativa.

LA BATALLA DE LA £/ 6Mge

GENEROSIDAD DE Pepephone
MARCA. estd entre
4y 55

veces por encima del proyectado
por las grandes operadoras.

Es mdads, al margen de Tele2, las tres

grandes operadoras obtienen los peores
indices registrados: Orange con un IGM de
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7407, vodafone con 76,99 y Movistar con
9193. Una realidad identica a la obtenida
en 2013, si no fuera porgue Vodafone

ha superado a Orange por primera

vez, situdndose justo tras Movistar.

Sinos detenemos a analizar aguellos

rasgos que han hecho mejorar a Simyo

y Euskaltel (los Unicos que han crecido en

IGM respecto al ano pasado), Nos daMmos
cuenta de que la cercania, la coherencia y

la transparencia son clave en la dimension

de Valor Proyectado de Marca. Asi como los
rasgos de anticipacion, superacion y humildad
en el Valor Proyectado de Comunicacion.

En el caso de Simyo, Ia transparencia es

el rasgo gque la situa a mayor distancio

de los competidores. Ya vimos que a

nivel general el rasgo transparencia es,

a dia de hoy, un atributo clave para los
consumidores. Es por esto, y por su buen
comportamiento del resto de rasgos, por o
gue simyo ha podido distanciarse de Yoigo.

PERCEPCION DE GENEROSIDAD DE

MARCA Y NIVEL DE VINCULACION
EMOCIONAL

uevamente es preciso conocer |a relacion
N entre el IGM y el nivel de vinculacion
emocional con las teleoperadoras (‘Hasta
queée punto se sienten uNidos a su compania
de telecomunicaciones’). En el grafico gue se
mMuestra a continuacion podermos observar dicha
correlacion de manera todavia mas clara gue
en otros sectores, siendo Pepephone la unica
teleoperadora gue consigue que sus clientes se
sientan emocionalmente unidos a ella.

® TELECOMUNICACIONES



Nivel de vinculacion declarada (1-10 puntos)
VS IGM en el Sector Telecomunicaciones.
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B o B Vinculacion

Esto nos da una pista del IGM necesario para
gue los clientes comiencen a estar vinculados
con las marcas, que al fin y al cabo es el
objetivo de toda marca, dada la relacion entre
vinculacion y

rentabilidad PEPEPHONE,
LA UNICA
Por debajo de TELEOPERADORA

un IGM de 400
puntos, el nivel
de vinculacion
de las empresas
permanece en
valores de entre 3,33 vy 469 puntos sobre 10. O
lo que es o mismo, las teleoperadoras deben
trabajar la Generosidad de Marca con mdads
intensidad si quieren vincular a sus clientes,

QUE COMIENZA A
VINCULAR A SUS
CLIENTES

Como ocurre en otros sectores, las companias
de Telecomunicaciones en general No son
conscientes aun de la importancia de la
Generosidad de Marca para la rentabilidad

del negocio, Io que se traduce en valores de
vinculacion discretos.
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En el momento en gque una operadora
comience a trabagjar seriamente en los rasgos
gue definen la Generosidad de Marca, la
vinculacion vendrd dada. Pero cormo hemos
Visto, no es suficiente mejorar uno o dos
aspectos sino que se tiene que trabajar en
profundidad para poder alcanzar un IGM 1o
suficientermente alto cormo para que 10s
Clientes se sientan verdaderamente unidos d
suU compania de telecomunicaciones.

e | sector de las Telecomunicaciones se situa
en un nivel medio de critica al desempenio de
las dimensiones que dan valor a las marcas.

e Al MismMmo tiempo, es el tercer sector (de
los estudiados en este informe) donde Mmads
importante y meditada es la eleccion de la
marca con la gue se trabaja.

MARCA e TELECOMUNICACIONES

® Pepephone (compania anadida en la
presente edicion) es la marca con Mmayor IGM
del ranking y Simyo es claramente la marca
con mejor evolucion en los indices parciales y
totales de todos los sectores

e | 0s operadores mads grandes (Movistar,
Vodafone y Orange) son los gue obtienen
peores indices, dejando al margen a Tele2.

e s ¢ sector donde mds incidencia tiene el IGM

en la percepcion de que las marcas hacen Mdads
de lo que se espera de ellas.

IMPLICACIONES DE MARKETING

EL SECTOR TELECOMUNICACIONES

| sector de Telecomunicaciones

en su conjunto no parece estar
poniendo en prdactica las estrategias
de Generosidad de Marca necesarias
para vincular a sus clientes De hecho la
percepcion de Generosidad de Marca de
las companias de este sector ha sufrido
un pequeno retroceso respecto a 2013

A pesar de ello, marcas como Simyo,
NO solo se han Mmantenido sino gue
han crecido mds de un 30% respecto
al ano pasado en téerminos de IGM.

Asiy todo Simyo Nno ha podido superar
a Pepephone, que se ha hecho con el
NnUumero uno del ranking el primer ano
gue medimos su IGM. Y Nno solo eso. Es
la Unica marca cuyo IGM le ha llevado @
generar un sentimiento de vinculacion
ermocional inedito hasta el momento.

Parece gue sigue la tonica del ano pasado,
donde las grandes operadoras como Movistar,
Vodafone u Orange han quedado relegadas

a los Ultimos puestos a favor de companias
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percibidas cormo mads transparentes, abiertas,
cercanas y comprometidas con sus clientes,
en definitiva, marcas mas Generosas.

La gran perjudicada en los resultados de
este ano ha sido Yoigo, gue el ano pasado
estaba casi a la par con Simyo. Por un
lado, el crecimiento de Simyo ha hecho
gue Yoigo se guede descolgada de los
lideres en IGM. Por otro, Euskaltel, la Unica
Nmarca que ha crecido después de Simyo,
se ha acercado a Yoigo hasta estar a
escasos 10 puntos de IGM de ésta Ultima.

Lo que ha guedado claro es que todo

aquel que quiera vincular a sus clientes

en este sector, debe trabajar duro en las
dimensiones y rasgos gque componen la
Generosidad de Marca. Solo asi conseguirdn
tener clientes encantados, orgullosos de su
teleoperadorq, promotores de la misma,

Y por supuesto, clientes rentables.

Un buen ejemplo lo constituye el comunicado
gue Pepephone envio a sus clientes cuando
decidio romper el acuerdo gue mantenia
con Vodafone para utilizar su red movil. Al
parecer el detonante fue gue Vodafone

se nego a ofrecer 4G a los clientes de
Pepephone. Este gesto tuvo una enorme
capacidad de vinculacion al situar a la
mMarca como defensora de 1os intereses

de sus clientes. En definitiva, transparenciaq,
confianza, empatia, superacion y humildad.

En cualquier caso, una vez que las
teleoperadoras consideren la Generosidad
de Marca como una necesidad estrategica,
se hace necesaria una auditoria especifica
de la Generosidad de Marca que proyecta

a sus clientes. Este andlisis permitird
determinar sobre que dimensiones debe
priorizar sus esfuerzos para lograr el maximo
nivel de vinculacion con sus clientes.

ANUAL DE LA GENEROSIDAD DE MARCA o TELECOMUNICACIONES



CONCLUSIONES
2014.

SECTOR
BANCA'Y FINANZAS




LA GENEROSIDAD DE
MARCA EN EL SECTOR
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LAS ENTIDADES BANCARIAS DEBEN
DAR MUCHO MAS

CONFIA

MARCAS SELECCIONADAS, DIMENSIONES
Y ATRIBUTOS ANALIZADOS
ara estudiar el sector bancario se han
D seleccionado aguellas Mmarcas con
Mayor presencia en el mercado espanaol,
incluyendo las grandes Cajas de ANorro,
algunas ya reconvertidas en bancos, cCoMmo es
el caso de Bankia y Caixa Bank Las marcas

estudiadas en esta edicion de 2014 son las
siguientes:

® Banco Popular

e Banco Sabadell

e Banco Santander

e Banesto

e Bankia (Cajamadrid)
e Bankinter

e Barclays

o BBK

°* BBVA

e Caixa Bank (La Caixa)
e Caixa Catalunya

e Citibank

e ING Direct

Se trata de las 13 marcas de Banca y Finanzas
Mds reconocidas en el mercado espanol,

mMas alld de que haya habido adquisiciones
recientes (e.g. Banco Popular y Caixa
Catalunya) e incluso alguna extincion (e.g.
Barclays) posterior a la encuesta.
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cCUMPLEN LAS ENTIDADES
FINANCIERAS LAS EXPECTATIN
SUS CLIENT ‘

| punto de partida para analizar la
Generosidad de Marca en el sector

financiero consiste en determinar el gap

existente entre la importancia gue otorgan
los consumidores a las 5 dimensiones de
la Generosidad de Marca, y el desempeno
del sector de Banca y Finanzas en cada
dimension.

Importancia vs desempeno en Banca
en las 5 dimensiones de Generosidad
de Marca (0-10 puntos).

Valor proyectado de marca

8,78
I G 5S

Valor social proyectado
840
B

Valor proyectado de la comunicacion

838
I 5,50

Valor proyectado de producto
842
W

Valor proyectado de recompensa

821
L INW

Importancia [l Desempeno Banca

MARCA e BANCA'Y FINANZAS

Nos encontramos ante el sector cuyo gap

entre la importancia y el desempeno percibido

es el mds alto en cada dimensidn. Esto es
debido a que el sector bancario suspende
en todas y cada una de las dimensiones de

Generosidad de Marca, al situarse por debajo

de 5 puntos sobre 10 en todos los casos.

Destacan
especialmente
la dimension

LAS ENTIDADES

de Valor Social FINANCIERAS
Proyectado, con ESTAN LEJOS
una distancia de AUN DE SER
9,69 puntos, vy de

Valor Proyectado PERCIBIDAS
de Marcag, con COMO MARCAS
un gap de GENEROSAS.
5,40 puntos.

Es decir, son dimensiones importantes
donde los clientes No perciben
positivamente el desempeno del sector.

El hecho de gue el \valor Social Proyectado
haya arrojado una puntuacion de
desempeno de tan solo 2,71 puntos, es
coherente con la tendencia global del
estudio, pero hay que recordar gue en
este sector es mucho mas acusada gue
en el resto de sectores estudiados.

Concretamente los rasgos donde el
sector estd mas debil son la empatia, la
implicacion, el compromiso v la sinceridad.

Pero el rasgo gue Mmas llama la atencion
es precisamente el mads importante para
los clientes, la transparencia. Con una
puntuacion de 2,77 sobre 10, representa

la valoracion Mmas baja de todos los
sectores estudiados, y un gap respecto a
la importancia otorgada por el consumidor
a este rasgo de 6,48 puntos. Es decir, l1os
Clientes de los bancos demandan una
transparencia gue No perciben en la relacion
que mantienen con su entidad bancaria.
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INDICE SECTORIAL EN El
ECOSISTEMA DE | AS ENTIDADES
BANCARIAS

ecordemos que el indice sectorial se
;)boso en la media ponderada de las

puntuaciones a “Es un sector que hace
Mds cosas de lo que los clientes esperan’,

para medir la percepcion de Generosidad de
Marca en una escala de 1a 10 puntos.

Al observar el indice sectorial global y
compararlo con el indice del sector Banca

vy Finanzas, se confirman los hallazgos del
2013. Las entidades bancarias, con un indice
de 38,28 sobre 100, se comportan un 19% por
debajo de la media global, y un 36% por debajo
del sector mejor valorado.

indice sectorial de
Telecomunicaciones vs el indice
sectorial global (O a 100 puntos).

GLOBAL
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Este dato convierte a las entidades financieras

en el sector peor valorado de todos los
estudiados, es decir, en el Mmenos generoso
segun sus propios consumidores.

GENEROSIDAD DE MARCA Y
SOCIODEMOGRAFIA EN EL SECTOR

SYANG7AREE INVANNPANS

Nivel de Generosidad de Marca
percibida segun sexo (0-100 puntos).

38,69 37,79

Al igual gue ocurre en otros sectores, Ia
percepcion de Generosidad de Marca
estd muy equilibrada en hombres y
Mujeres, siendo estas ultimas las que
peor valoran la Generosidad de Marca de
las entidades bancarias.
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Nivel de Generosidad de Marca percibida
segun franjas de edad (0-100 puntos).

nun

48,84 42,36 35,90 36,04

Siendo los clientes y exclientes mas
jovenes los que mejor perciben a las
entidades financieras en cuanto a
Generosidad de Marca, la principal caida
en la percepcion se da a partir de los 35
anos de edad.

MARCA e BANCA 'Y FINANZAS

indice de Generosidad de Marca
proyectado en Banca por
personas de distintas
Comunidades Autonomas (0-100).
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Las Comunidades Autonomas que
mMejor percepcion tienen de las entidades
bancarias en terminos de Generosidad
de Marca son, por este orden: Cormunidad
Valenciana (5982 puntos), Islas Baledres
(53,48 puntos) e Islas Canarias (52,59
puntos) Por su parte, las Comunidades
que peores puntuaciones arrojan son
Extremadura (32,05 puntos) y Cantabria
(35,20 puntos) frente a una Media de
38,28 puntos sobre 100.
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RANKING DE GE

MARCA (IGM) EN
SYAN G/

ara elaborar el ranking de entidades
Dseg(m la Generosidad de Marca que

proyectan, se ha recurrido al IGM, es
decir, a la suma de los indices de cada uno de
los rasgos asociados a cada marca, estando

mModerados por la importancia que otorga el
cliente a cada atributo.

El grafico de IGM muestra, de menor a
Mayor, la Generosidad de Marca que 1as
entidades son capaces de proyectar sobre
sus consumidores a dia de hoy, teniendo en
cuenta gue pueden ser clientes o exclientes
de dichas entidades:

IGM de las marcas estudiadas en el sector bancario (2013 vs 20714).
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MARCA e BANCA 'Y FINANZAS

Las Entidades financieras mds
generosas segun sus consumidores
son ING Direct (lider tambien en 2013),
Banco Santander vy Banco Sabadell.

Llama la atencion que a pesar de la gran
valoracion gue obtuvo ING Direct en la

pasada edicion, su IGM No para de crecer.
Concretamente, un 803% respecto a 2013.

Banco Santander

también ha visto LAS ENTIDADES

un incremento BANCARIAS
del 9,87% en |a SIGUEN SIN
Generosidad
de Marca que TRANSMITIR
proyecta a sus VALORES
Clientes respecto POSITIVOS DE
oo GENEROSIDAD
DE MARCA

contrasta con el
retroceso sufrido
por Bankinter, que ha visto su IGM descender
un 22,25% de un ano a otro. Esta circunstancia
ha hecho que Banco Santander le arrebate

el segundo puesto del ranking a Bankinter,
guedando éste ultimo relegado al cuarto lugar.

El descenso mds notable en IGM respecto a la
pasada edicion lo protagoniza Barclays, con un
deterioro en la percepcion de Generosidad de
Marca de un 52,75%, lo que le ha desplazado al
decimo puesto de la clasificacion, perdiendo
Nnada mMenos que 4 puestos en un solo ano.

Es muy posible que la retirada planeada

de la marca en Espana haya supuesto
Medidas que han perjudicado a sus clientes.

Por ultimo, Nnos encontrarmos en el

sector donde mayor diferencia hay entre
la marca mejor valorada y la peor. EN
concreto, el IGM de ING Direct es 1478
veces superior al de Banesto, y 3,44 veces
superior al IGM medio del sector.

CONCLUSIONES 20714 o

Si nos detenemos a analizar aguellos rasgos
gue han hecho mejorar a ING Direct respecto
a 2013, detectarnos mejoras relevantes en
atributos como confianza, transparencia,
proactividad (se esfuerza por adelantarse a
las necesidades de los clientes) o calidad.

Las otras marcas gue han crecido en IGM
de manera relevante respecto a 2013, como
Caixa Cataluna, Banco santander o BBVA,
lo han hecho apoydndose en atributos
como la confianza, la anticipacion (avisa

de cambios en productos o servicios a

los clientes sin que éstos tengan que
preguntan y la superacion (se esfuerza
cada dia por mejorar el servicio al cliente).

El resto de marcas no han crecido o han
tenido un crecimiento negativo. En el
Caso especialmente notorio de Barclays
0 Banesto, los atributos peor valorados
respecto al ano pasado, y que por tanto
explican la caida, son la satisfaccion, la
comprension, la relevancia vy Ia solvencia.

PERCEPCION DE (¢

MARCA Y NIVEL [
EMOC

a cuestion ahora es comprobar |a
relacion existente entre el nivel de
vinculacion emocional con las entidades
bancarias ("Hasta que punto se sienten unidos
a su compania de telecomunicaciones”)

y el IGM que proyectan. Como veremaos

a continuacion, una vez Mmas existe una
correlacion, gue se hace especialmente fuerte
en el momento en que el IGM supera unos
umbrales Mminimos.

STUDIO ANUAL DE LA GENEROSIDAD DE MARCA o BANCA 'Y FINANZAS



Nivel de vinculacion declarada (1-10 puntos)
Vs IGM en el Sector Finanzas.
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B cv B Vinculacion

Tras ING Direct, todas las entidades proyectan
un IGM cercano o inferior a 100 puntos, por o
gue ninguna de ellas es capaz de superar 4
puntos sobre 10 en vinculacion emocional.

Es decir, al igual gue en sectores como el de
telecomunicaciones, cuando UNa Marca se
acerca a los 400 puntos de IGM, comienza a
diferenciarse sensiblemente en cuanto al nivel
de vinculacion que tienen con sus clientes.
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SECTOR BANC

e | sector de Banca y Finanzas se sitla en
el nivel mMas bajo de critica al desempeno de
las dimensiones que dan valor a las marcas.

e Se trata ademds del sector donde mdads
importante y meditada es la eleccion
de la marca con la que se trabaja.

® ING Direct es la marca con mayor

indice de Generosidad de Marca de este
sector, asentando su posicion gracias a
incrementos en los indices parcial, confianza,
preocupacion por los clientes v proactividad..

\RCA e BANCA 'Y FINANZAS

® Banco Santander y Banco sapadell
son las entidades gue aparecen
en segundo vy tercer lugar.

e N general, los indices son Muy parejos
para la mayoria de las entidades, guedando
Bankia, Citibank y Banesto al final del
ranking. Barclays es la marca que mas
empeora respecto al ano pasado.

e N términos evolutivos respecto al
ano pasado, la situacion es estable
aungue con Mmatices: los dos bancos
Mas grandes (Banco santander y BBVA)
escalan posiciones en el ranking.

IMPLICACIONES D

EL SECTOR BAN

| sector de Banca y Finanzas se
comporta de manera parecida ala

registrada en 2013, lo gue significa que
no estd habiendo cambios significativos en
NniNnguNa de las principales marcas.

El lider indiscutible en Generosidad de Marca
sigue siendo ING Direct, que destaca en todas
las dimensiones de Generosidad de Marca, v
mMejora aun Mas en rasgos como la confianza,
la transparencia o la proactividad.

La inercia con la que este sector se mueve
hacia el cliente es un sintoma claro de que
los bancos estdn ahora mds centrados en su
recuperacion que en adoptar un enfogue en
el cliente gue les permita dar un paso Mas en
vinculacion o engagement.

Precisamente solo ING Direct se acerca a
niveles de vinculacion aceptables, gracias
a su Magnifico desempeno en todas las
dimensiones de la Generosidad de Marca. El
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resto de actores suspenden en Generosidad
de Marca y Vinculacion, ya gue ambos
conceptos estdn interrelacionados.

Se aprecia gue son cada vez mdas
determinantes las dimensiones de \valor
Proyectado de Marca y Valor Proyectado de
la Comunicacion. Sin embargo, Ni siguiera

ING Direct ha sido capaz de proyectar buenos
indicadores en Valor Social Proyectado, lo que
sugiere que hay oportunidades muy claras
para gue otras entidades avancen en el
terreno de la Generosidad de Marca.

Logicamente, cada entidad debe buscar en
sSuUs valores corporativos para adoptar una
estrategia de Generosidad de Marca que sed
consistente con su vision de compania.

No obstante hay un hallozgo importante

que deben tener en cuenta las entidades
bancarias. A No ser gue una entidad No
alcance valores de IGM cercanos a 400 puntos,
No logrard los niveles de vinculacion Minimaos
para fidelizar a sus clientes. La implicacion es
clara: aungue un banco puede decidir apostar
por una determinada dimension mas afin a
sus valores, tiene la obligacion de trabajar en
todas las dimensiones de Generosidad de
Marca si quiere vincular a sus clientes.

Para saber por donde empezar, cada entidad
debe realizar una medicion Mmas exnhaustiva
de la Generosidad de Marca gque proyecta en
sus clientes, de manera segmentada, a fin
de priorizar en las dimensiones y rasgos que
debe trabagjar.

DAD DE MARCA e BANCA Y FINANZAS
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DISTRIBUCION AL IMENTARIA

EN DISTRIBUCION ALIMENTARIA, LA
GENEROSIDAD DE MARCA PUEDE SER
UN ASPECTO CLAVE DEL NEGOCIO

MARCAS SELECCIONADAS, DIMENSIONES
Y ATRIBUTOS ANALIZADOS

ara analizar el sector de la Distribucion
DAlimentOrio, hemos realizado una

seleccion de marcas basdandonos
fundamentalmente en su volumen de ventas.
Algunas marcas tienen Mayor presencia en
determinadas zonas, lo que Nno afecta a los
resultados habida cuenta de gue el andlisis
se ha readlizado sobre clientes vy exclientes de
cada marca. A continuacion mostramos las
nomMinadas en este sector:

o Ahorramads

e AlcaMmpo

o Aldi

e Caprabo

e Carrefour

e Dig

e £| Arbol

e | Corte Inglées/Hipercor
® CroskKi

e [ dl

e Mercadona

e Sabeco/Simply

Analizar a estas 12 empresas de Distribucion
Alimentaria en Espana Nnos va permitir.
comparar los niveles de Generosidad de Marca
gue proyectan las marcas de este sector.
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M

OANIAS D
NTARIA L/
CLIENTE

CCUMPLEN LAS C
DISTRIBUCION Al

EXPECTATIVAS DE ©

oMo hemos venido analizando en otros
Csectores, la primera tarea consiste en

comprobar el gap que existe entre la
importancia que otorgan los consumidores d

las S dimensiones de la Generosidad de Marca,

y el desempeno del sector de Ia Distribucion
Alimentaria, dimension a dimension.

IMportancia vs desempeno en
Distribucion Alimentaria en las 5
dimensiones de Generosidad de
Marca (0-10 puntos).

Valor proyectado de marca

WS
6,07

Valor social proyectado

I, S <O
466

Valor proyectado de la comunicacion

________________________________________[SK{]
9,33

Valor proyectado de producto

[NV
6,65

Valor proyectado de recompensa
[Pl

5,94

o]

B mportancia Desempeno Dist. Alimentaria

RCA e DISTRIBUCION ALIMENTARIA

Segun hemos podido constatar, la Distribucion
Alimentaria es el sector con el menor

gap entre la importancia de la dimension
Producto y el desempeno percibido en

dicha dimension (solo 177 puntos). Es

Mas, obtiene la puntuacion Mas alta en

esta dimension, con 6,65 puntos sobre 10,
seqguida de la dimension Valor Proyectado

de Marca, con 6,07 puntos sobre 10,

De hecho, la unica dimension de Generosidad
de Marca donde suspende, es decir, donde
estd por debajo de S puntos sobre 10, es

la dimension de Valor Social Proyectado.

Sin embargo,

de todos LA
R DISTRIBUCION
croue momree  ALIMENTARIA
comporta en SACA BUENAS
esta dimension, NOTAS EN
. VALOR

| | PROYECTADO
Sinos DE PRODUCTO.
detenemos

en los rasgos mMas debiles de este sector
en el contexto de la Generosidad de
Marca, destacan la sinceridad social, con
4,31 puntos sobre 10, la relevancia, con 4,80
puntos, y el compromiso, con 4,58 puntos.

En general vemos gue 10s rasgos con
peores puntuaciones pertenecen a las
dimensiones de Valor Social Proyectado
y Valor Proyectado de la Comunicacion.

CONCLUSIONES 2014 o ESTUDIO ANUA

INDICE SECTORIAL EN LAS
DE DISTRIBUCION ALIMENTARIA

ecordemos gue para calcular el indice
Qsectoriol Nos basaremos en la media

ponderada de las puntuaciones a la
afirmacion "Es un sector gue hace MAs cosas
de lo gue los clientes esperan’, a fin de medir
la percepcion de Generosidad de Marca en

uNna escala de 1a 10 puntos.

Al contrastar el indice global con el indice de
la Distribucion Alimentaria, nos percatamos
de que este sector en concreto se comporta
sensiblemente mejor que la media, con 52,08
puntos sobre 100. Para ser mas exactos, un
14% mejor que la media y un 36% mejor gue
el sector de Banca y Finanzas (sector peor
valorado de todos).

indice sectorial de Distribucion
Alimentaria vs el indice sectorial
global (0 a 100 puntos).

GLOBAL

-
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DISTRIBUCION ALIMENTARIA

Esto situa a las Empresas de Distribucion
Alimentaria como el sector mejor valorado

de todos en el contexto de la Generosidad de

Marca. Bien es cierto que 52,08 puntos sobre
100 NO es una puntuacion elevada, pero en

terminos relativos esta razonablemente bien

GENEROSIDAD DE MARCA Y
SOCIODEMOGRAFIA EN EL SEC

DISTRIBUCION ALIMENTARIA

Nivel de Generosidad de Marca
percibida segun sexo (0-100 puntos).

Se mantiene la igualdad en la
percepcion de hombres y mujeres

en torno a la Generosidad de Marca.

Sin embargo, se aprecia una ligera
percepcion mas favorable en el caso de
las mujeres.
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Nivel de Generosidad de Marca percibida
segun franjas de edad (0-100 puntos).

03,46 49,92 49,13

o8,89

Como en el resto de sectores, a mas
edad, peor la percepcion de Generosidad
de Marca del sector. En la distribucion
alimentaria, ademas, la diferencia de
percepcion de los mds jovenes frente a
los Mas mMmayores, es sustancialmente
Mayor que en otros sectores.

MARCA e DISTRIBUCION ALIMENTARIA

indice de Generosidad de Marca
proyectado en Distribucion Alimentaria
por personas de distintas
Comunidades Autonomas (0-100).

——ELEE

2052 542 e i00o 36,14

5o

Islas Baleares y Aragdén son las
Comunidades que mejor perciben a las
Enmpresas de Distribucion Alimentaria en
el marco de la Generosidad de Marca. Les
siguen Asturias vy la Regiéon de Murcia. Las
puntuaciones Mds discretas pertenecen
al Pais Vasco, Navarra y La Rioja, las tres
por debajo de 40 puntos sobre 100.

CONCLUSIONES 2014 o ESTUDIO Al

56,31 - 5217

RANKING DE GENEROSIDAD DE MARCA
(IGM) EN EL SECTOR DE DISTRIBUCION
ALIMENTARIA

a clasificacion de marcas segun su
I_Generosidod se ha elaborado de

Nnuevo con ayuda del IGM, es decir, la
suma de los indices de cada uno de los
rasgos asociados a cada marca, gue a su

vez estdn moderados por la importancia
gue otorga el cliente a cada atributo.

Como vemos en la representacion grafica
del IGM por marcas, hermos ordenado de
mMenor a Mayor las marcas estudiadas
segun este indicador, que recordemaos

se aplica a partir de las respuestas de
clientes y exclientes unicamente:
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DISTRIBUCION AL IMENTARIA

IGM de las marcas estudiadas en el sector de
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TOTAL: 90,94

Como ocurria el afo pasado, las Empresas de
Distribucion Alimentaria mds Generosas segun
los consumidores son Carrefour, Mercadona y

El Corte Inglés/Hipercor, por este orden. Vemos
que los indices de estas tres marcas estan
tremendamente igualados, sin embargo 1a
evolucion de un ano a otro hace que el liderazgo
en Generosidad de Marca cambie de manos.

Si el ano pasado era El Corte Ingles/Hipercor
quien lidero el ranking a muy poca distancia,
este ano es Carrefour, con un indice de
127,54 puntos, quien ha superado al resto de
competidores en IGM,

Clerran el ranking El Arbol, con un IGM de 35,65
puntos, ALDI con 45,77 v SABECO (Simply) con
03,21 puntos. Esto significa, por ejemplo, que
Carrefour proyecta un IGM 3,57 veces superior a
El Arbol, y un 4025% por encima de la media.

La principal evolucion positiva la han
protagonizado Lidl, con un crecimiento

del 13,75% respecto a 2013 vy Ahorramds,
gue ha experimentado un aumento del
IGM proyectado del 1214% de un ano a otro,
avanzando ambads un puesto en el ranking.

En cambio, las marcas que mdas han
retrocedido son Eroski, con un 14,31% por debajo

e DISTRIBUCION ALIMENTARIA

del obtenido en

LAS 2013, perdiendo
EMPRESAS asi una posicion
MEDIANAS en el ranking, y
DIA, con un IGM
SON LAS QUE un 129% inferior
PRESENTAN al proyectado el
MAYOR ano pasado que
EVO LUC|ON le hace perder
dos puestos en
EN LA la clasificacion
GENEROSIDAD general.
DE MARCA P
analizar los
QUE rasgos que

PROYECTAN A
SUS CLIENTES.

han motivado
esa evolucion
positiva en
algunas marcas, apreciamaos gue la cercania,

la confianza vy la transparencia gue estdan
proyectando Lidly Ahorramads son 10s maximos
responsables de la mejora.

Nivel de vinculacion declarada (1-10 puntos) vs
IGM en el Sector Distribucion Alimentaria.

454 43 473 477 4&;32 5,97

29 2

5321 ©°90
25 65 45,77

2 g
& 'v‘%f &

o 6970 7153 7160 /89

De hecho, es el deterioro de Ios mismos rasgos
los que hacen caer a empresas cormo Eroskiy
DIA, por encima de rasgos mds racionales como
el precio (tarifas razonables)

PERCEPCION DE GENEROSIDAD DE

MARCA Y NIVEL DE VINCULACION
EMOCIONAL

on el objetivo de comprobar hasta
Cqué punto se relaciona el IGM con el

Nnivel de vinculacion ermocional (‘Hasta
gué punto se sienten unidos a su compania
de Distribucion Alimentaria”), comparamaos
ampbos indicadores, corroborando que
aguellas marcas con mayor IGM, son las gue

ofrecen mejores indices de vinculacion con
sus clientes.

567 529
505 502 477 s < g .!

o

12617 12794
125,57

5 841
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DISTRIBUCION AL IMENTARIA

Mercadona es la marca gue presenta el
mejor indicador de vinculacion emocional,
igual gue sucedio el aNo pasado. Aungue
la diferencia es muy sutil respecto a El
Corte Inglés/Hipercor y Carrefour.

En general se observa gue la vinculacion
media es ligeramente mds alta que en
otros sectores, sin embargo No hay grandes
diferencias entre marcas, a excepcion

de las tres primeras del ranking.

Con todo, la vinculacion que generan es mas
bien discreta, como viene siendo Ia tonica
general de la investigacion en otros sectores:
los tres lideres en IGM estdn por debajo de

6 puntos sobre 10 puntos en vinculacion.

A diferencia

MERCADO NA: del sector de

LA EMPRESA telecomunicaciones

DEL O del sector
financiero, se aprecia

SECTOR una gran paridad

QUE MAS en Ila capacidad

VINCULA de las empresas

POR de distribucion
alimentaria

S%GUNDO para vincular

ANO emocionalmente

CONSECUTIVO. asusclientes. De

hecho, la diferencia
entre la mejor y la peor puntuacion en
vinculacion es tan solo de 1,36 puntos.

Al No haber Ninguna Marca que se aproxime
a los 400 puntos de IGM, en este sector No
podemos corroborar el salto en vinculacion
gue se produce bajo dicha circunstancia.

Se puede afirrmar por tanto, gue el sector en
general carece de los niveles de Generosidad
de Marca suficientes como para generar una
fuerte vinculacion emocional con sus clientes

Cualguier empresa de Distribucion Alimentaria,

al margen de su tamano, gue ponga el

foco en estrategias de Generosidad de
Marca, serd capaz de desmarcarse de la
competencia estrechando los lozos con sus
clientes y contribuyendo a su fidelizacion

CONCLUSIONES DEL. ANALISIS AL

SECTOR DISTRIBUCION ALIMENTARIA

e £| sector de Distribucion Alimentaria se situa
en un nivel bajo de critica al desempeno de
las dimensiones que dan valor a las marcas.

e Al mismo tiempo, se trata del sector
donde menos importante y meditada
es la eleccion de la marca con la

gue se trabaja. Este indicador baja
significativarmente respecto a 2013.

e Carrefour, El Corte Inglés y Mercadona
son las marcas con indices Mas elevados;
en esta ocasion, Carrefour es la marca
con Mmayor indice, desbancando a &l Corte
Ingles/Hipercor, lider el ano pasado.

e Detrds de estas tres marcas, hay

un salto importante, guedando el
resto en niveles Mds bajos y similares
de Generosidad de Marca.

e Se trata del sector donde menos
incidencia tiene en el IGM la percepcion
de que las marcas hacen mdads

de lo que se espera de ellas.

e DISTRIBUCION ALIMENTARIA

IMPLICACIONES DE MARKETING EN EL

SECTOR DISTRIBUCION ALIMENTARIA

a Distribucion Alimentaria es un

|_5@ctor maduro, que tradicionalmente
ha estado Mds centrado en

el producto gue en cliente.

son precisamente las empresas que
mMds cercania han mostrado hacia el
cliente y sus necesidades las gque se
situan en los primeros lugares del ranking
de Generosidad de Marca: Carrefour,
Mercadona vy El Corte Ingles/Hipercor.

Estas tres marcas compiten muy igualadas
en téerminos de Generosidad de Marca,

con la novedad este ano de gue Carrefour
se ha situado en la cabeza del ranking
desbancando a El Corte Inglés/Hipercor por
una diferencia minirma de 197 puntos de IGM.

Los tres lideres se han centrado en rasgos
diferentes de Generosidad de Marca, aungue
el resultado final sea similar. Es decir:
Carrefour se ha basado en rasgos como

la comprension, la variedad vy 10s rasgos
propios del Valor Proyectado de la
Recompensa (reciprocidad, reconocimiento
y recompensa) Recordermos que

Carrefour cuenta con uno de los clubes de
fidelizacion mMas potentes de Espana.

Mercadona, por su parte, Io ha hecho en
rasgos de la dimension de Valor Proyectado
de Marca como la cercania, el precio, la
coherencia o la transparencia. En este

Caso es Mmuy posible que Mercadona este
recogiendo frutos de su politica de precios,
de la calidad de su marca blanca y de los
productos especificos para Celiacos.

Y El Corte Inglés/Hipercor, basa su IGM en
rasgos como la confianza, la satisfaccion, la
humildad (aceptacion de errores), la calidad y
la solvencia. Estos rasgos 10s lleva cultivando
durante muchos anos a base de productos de
calidad y una estricta politica de devolucion.

El resto de marcas del sector se situan muy
por debajo, y en todo caso con indices de
Generosidad de Marca muy parejos, lo que
mMuestra una acusada falta de diferenciacion.
Solo Dia y Ahorramds han avanzado un
pPOCO, pues han logrado transmitir valores
que van Mmas alla del precio como la
cercania, la confianza y la transparencia.

Lo que parece claro es gue el sector de la
Distribucion Alimentaria en su conjunto No
estd evolucionando favorablemente respecto
al ano pasado en terminos de Generosidad
de Marca. Sin embargo, las marcas gue

han hecho un pegueno esfuerzo en rasgos
determinados ya estan notando una Mmejora
en la percepcion de sus consumidores.

La oportunidad sigue estando ani. Trabajar
las dimensiones de Generosidad de Marca No
solo ayuda a diferenciarse de la competencia,
sino gue contribuye a la generacion de valor,
la fidelizacion vy la rentabilidad del cliente.

® DISTRIBUCION ALIMENTARIA



CONCLUSIONES
INFORME

AFFINION DE LA
GENEROSIDAD DE
MARCA

i la Generosidad de Marca

genera vinculos duraderos

entre empresas y
consumidores, ¢cen quée Mmedida las empresas
espanolas estan trabajando en esta direccion?

En la primera edicion de este informe,
identificamos los rasgos de Generosidad
de Marca y el nivel de desempeno de 4
sectores y 46 marcas. Este ano queriamos
incorporar nuevos sectores y confirmar la
solidez del indice creado para este estudio:
el IGM (indice de Generosidad de Marca)

El IGM nos permite clasificar a las marcas
segun su mayor o menor capacidad de
aportar valor real y diferencial desde |a
perspectiva del propio consumidor. Este
aNo INcorporaMos cormo novedad principal
el andlisis de dos nuevos sectores, seguros
nmeédicos vy lineas aéreas, la incorporacion
de Pepephone en el ranking del sector

de telecomunicaciones, y la ausencia del

sector energético, que por su naturaleza (y
por los resultados de estudios analogos)
tiene una evolucion Mas lenta.

De las cinco dimensiones gue cormponen
el IGM, se ha constatado que el Valor
Proyectado de Producto es el gue mejor
desempeno muestra en las empresas
espanolas, mientras que la dimension de
Valor Social Proyectado es la mas débil
en todos los sectores estudiados. De
hecho, ningunNa Marca, en Ningun sector,
tiene un desempeno significativamente
mejor en esta dimension.

Tambiéen hemos corroborado gue cuanto
Mas importante es la eleccion de marca
para el consumidor (por ejemplo, en
productos mas visibles o socialmente mads
relevantes), mayor es el nivel de critica
sobre el desempeno de las marcas. Es
decir, gue cuanto mads importante es la
decision, mds exigente es el consumidor.

Pero uno de los mayores hallazgos
encontrados en esta edicion, que ratifica la
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sospecha con la que nacio esta iniciativa, es
la confirmacion de que existe una estrecha

relacion entre el IGM y el nivel de vinculacion
de los consumidores con las marcas, donde
solo a partir de un IGM elevado (tipicamente
de 300 a 400 puntos) es cuando empieza

a dispararse el nivel de vinculacion.

A nivel sectorial, en general, a menor
percepcion de generosidad en un sector,
Mds diferencias hay en los indices de las
mMarcas que lo componen. Es decir, gue si en
un sector la mayoria de los consumidores
creen que las empresas No sonN generosas,
cuando una de ellas hace “algo especial” se
valora como gesto generoso vy diferencial.

Por esta razon los sectores de Banca y
Finanzas asi como Telecomunicaciones
(los que menor Generosidad de Marca
proyectan) son aquellos en los que hay
mMas diferencias de indices (ING, Pepephone,
Simyo..), en estos sectores la Generosidad
de Marca parece mas decisiva aun.

Al contrario, Distribucion Alimentaria

vy Seguros de Salud son sectores con
uNa Mayor percepcion de Generosidad
de Marca y como consecuencia las
diferencias de IGM son menores (hay
MAs Marcas con indices parejos).

De esto se deduce que cuanto peor
considerado estd un sector en términos
de Generosidad de Marca, mayores son
las oportunidades para las marcas.

Lo clerto es que en general, las marcas estan
cada vez menos diferenciadas entre si, o
que abre la puerta a nuevas estrategias
basadas en la Generosidad de Marca.

Todas las empresas, al margen del

sector donde operan, necesitan aportar
servicios, gestos, extras, ventajas, sorpresas
y valores diferenciales que mejoren

de manera sustancial su percepcion,

las diferencie de la competencia y las
conviertan en Marcas Generosas.

| sector de las Lineas Aéreas ha sufrido
enormes cambios en los Ultimos anos,
gue han puesto al frente a companias
low cost como Ryanair, cuyo principal valor
anadido ha sido la reduccion drastica de
precios vy servicios

Este boom, empujado por los comparadores
de vuelos como Rumbo o Atrapalo, se

debe a que el publico masivo se guia
fundamentalmente por el precio y el horario
para decidir la contratacion de vuelos. Sin
embargo hay un gran publico que, al margen
del precio, si es susceptible de vincularse a los
marcas de Aerolineas: los viajeros frecuentes.

Estos vigjeros no solo suponen buena parte
de los ingresos de las aerolineas, sino que
ademads No se conforman con precios bajos
todo el tiempo. Se trata de un publico mas
exigente, y también mads lucrativo.

En este contexto, Iberia es la empresa mejor
percibida en términos de Generosidad de
Marca. En buena parte por su programa de
fidelizacion Iberia Plus, y todos los servicios
asociados al mismao, cComao por ejemplo

la personalizacion, el trato preferente o |a
prioridad en los accesos. Y quiza tambien ha
sido la compania mds fiel en terminos de trato
al cliente, a pesar de las lagunas propias de
este sector.

Conclusion: el reconocimiento a la continuidad
es un elemento clave.
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SECTOR SEGUF

| sector de Seguros Medicos privados
se encuentra en un ciclo de madurez
gue solo se ve alterado por las
grandes adqguisiciones como la reciente
compra de Adeslas por parte de La

Mutua. Esta madurez hace gue no haya
grandes diferencias entre aseguradoras
que se dedican en exclusiva a la Salud.

Y, sin embargo, son precisamente éstas
las que lideran el ranking de Generosidad
de Marca, empezando por Sanitas.

Esta falta de diferenciacion se ha traducido
en unos mas gue discretos niveles de
vinculacién con las marcas, o gue supone
una enorme oportunidad para trabajar en
estrategias de Generosidad de Marca.

Dentro de esta paridad, destacao Mapfre
como la compa#fiia con mayor capacidad
de vincular a sus clientes, gracias a su
buen comportamiento en los rasgos de
Generosidad de Marca que tienen que
ver con el reconocimiento personal y la
recompensa, en linea con los objetivos
de su club de fidelizacién teCuidamos.

Conclusion: el trato personalizado se
convierte en un factor clave en un
entorno tan intimMmo como éste.

| sector de Telecomunicaciones
sorprendio el ano pasado al situar a las
pegquenas operadoras muy por delante
de las grandes en cuanto a Generosidad de
Marca, obteniendo un Mayor valor proyectado
en todas las dimensiones estudiadas.

Este ano nos ha vuelto a sorprender.

Aungue la percepcion de Generosidad
de Marca de las companias de este
sector ha sufrido un pequeno retroceso
respecto a 2013, ha habido dos hallazgos
mMuy Notables en esta edicion:

Por un lado, la incorporacion de Pepephone
en el ranking ha supuesto relegar a

Simyo, ganador del ano pasado, a un
segundo lugar. Es mds, Pepephone

ha mostrado el IGM mds alto de todas

las marcas estudiadas superando

iNncluso a ING Direct, lider indiscutible del
ano pasado a nivel intersectorial

Por otro lado, vy a pesar de lo anterior, Simyo
ha sido la marca gue mayor crecimiento
ha experimentado de todas las marcas en
terminos de IGM, distancidndose de Yoigo
gue estd quedando rezagada respecto

a los lideres de Generosidad de Marca.

Conclusion: cualguier mejora orientada a la
eficacia vy el servicio preferente serd muy

bien recibida en un sector en el que el trato
personal se echa cada vez mdas de menos.

SECTOR BANC

| sector bancario estd aun en plena
recuperacion, No solo ecoNnoMIca,

sino en cuanto a la reputacion que
arrastra en los Ultimos anos. Especialmente
enlo relativo a la falta de transparencia,
gue precisamente es el atributo mds
importante para el consumidor.

Es por ello gue no se han detectado
cambios significativos en ninguna de

las marcas principales. De hecho, salvo
ING Direct, lider del ranking bancario por
segundo aRo consecutivo y en constante
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crecimiento, el resto de marcas del sector
suspende tanto en Generosidad de
Marca como en vinculacion emocional.

Al tratarse del sector gue menor Generosidad
de Marca proyecta en los consumidores, por
poOCoO que una entidad haga para diferenciarse
v aportar valor, la percepcion mejorard

de manera instantdnea. Sin embargo,

hasta gue No Mmejoren sustancialmente

en todas las dimensiones de Generosidad

de Marca, No se producird una vinculacion
positiva de sus consumidores.

Conclusion: Los esfuerzos en este sector
orientados a transmitir transparencia

vy honradez en los términos mas
"oersonales’ posibles provocarian un
impulso inMediato de Ia marca.

SECTOR DE LA

ALIMER

O ha habido sorpresas en el sector

de la Distribucion Alimentaria. Las

tres marcas que tradicionalmente
han tenido un enfoque Mmayor en el cliente,
siguen destacando respecto al resto en
Generosidad de Marca. Se trata de Carrefour,
Mercadona y El Corte Ingles/Hipercor.

Sin embargo, si el ano pasado fue El Corte
INnglés/Hipercor guien gano por Ia mano a
Mercadona y Carrefour en IGM, este ano ha
sido Carrefour la que mayor IGM ha obtenido.
Eso si, por una diferencia muy sutil.

El sector en general carece de los niveles de
Generosidad de Marca suficientes como para
generar una fuerte vinculacion emocional con
sus clientes. Dicho esto, ha sido Mercadona
por segundo ano consecutivo la marca de
Distribucion Alimentaria con mejor nivel

de vinculacion registrado. Posiblemente la
iNncidencia de su politica de productos sin

gluten vy su etiguetado tiene mucho gue ver.
Siendo empresas tan diferentes, la pregunta
qgue deberiamos hacernos es si hay algo
gue puedan hacer para desmarcarse.

Taly cormo se ha visto en esta edicion, a
menos que una de ellas trabaje en todas
las dimensiones de la Generosidad de
Marca, serd dificil gue su percepcion mejore
sustancialmente respecto a la de sus
competidoras mas cercanas. En la medida
en gue lo consigan, obtendrdn la mejor
recompensa posible: la vinculacion de sus
clientes y el aumento de ingresos recurrentes.

Conclusion: Los consumidores estan
deseando comprometerse, pero

No encuentran Motivos, en cuanto
alguien decida "evidenciarlos” se hard
CON SUS Corazones y sus carteras.

e manera general, y para los sectores
analizados, los IGM son estables de
un ano a otro. Esto es senal (positiva)
de que se trata de un indicador adecuado
para medir la evolucion de la Generosidad
de Marca gue proyectan las empresas.

Al mismo tiempo, el indicador es o
suficientermente flexible como para
captar variaciones (positivas o negativas)
en el desempeno de algunas marcas.
Prueba de ello es la evolucion registrada
de marcas como Simyo, Barclays,

ING, BBVA o Banco Santander.

Analizando mas en profundidad los diferentes
actos de Generosidad de Marca identificados
en la fase cudalitativa, hemos podido entender
mejor qué motivaciones deben satisfacer las
NMarcas para emprender este NUevo camino:
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MOTIVACION HEDONISTA (DISFRUTAR)

Se refiere a la busqueda de placer, de
disfrutar el momento. En realidad, este

tipo de motivaciones es extremadamente
amplio. Las empresas que doten a los
consumidores de experiencias positivas

en torno a la marca estaran Mas cerca

de ser marcas generosas. Por ejermplo,
crear contenidos audiovisuadles (branded
content), organizar eventos para clientes,
sorprenderles, animarles a salir de casa y
disfrutar ofreciendoles facilidades o hacerles
participes de actividades de co-creacion son
maneras de satisfacer las motivaciones
hedonistas de los consumidores.

MOTIVACION ALTRUISTA (COMPARTIR, DAR)

Este tipo de motivaciones sociales
descansa en el deseo de hacer el bien,

en la satisfaccion de ayudar a nuestros
semejantes, principalmente a los seres
gueridos. Las marcas tambiéen pueden dar
respuesta a estas motivaciones para ser
percibidas cormo generosas. Por ejemplo,
dejar la eleccion en Mmanos del consumidor
de las causas sociales a las que quiere
colaborar mientras compra, regalar algo a
tus clientes a cambio de que hagan algo
positivo por la sociedad, o solucionar unNa
necesidad latente en relacion a la capacidad
de las personas para cuidar a los nuestros,
son Mmaneras de estimular vy dar respuesta
a Motivaciones altruistas del ser humano.

MOTIVACION SOCIAL (CONECTAR)

Este tipo de motivacion descansa en la
satisfaccion de conectar, de sentirse aceptado
y pertenecer a un grupo, en el deseo de
reconocimiento, amor y amistad. Las
empresas pueden reconocer la importancia
de sus clientes y ser percibidas como

mMarcas generosas mediante gestos como
congelar los recibos o dar servicios gratuitos
ante dificultades especiales, tener detalles
inesperados con sus mejores clientes, dar de
mManera gratuita servicios extra por los que
otras marcas cobrarian o personalizar al limite
la experiencia usando la inforrmacion que se
ha recogido de cada cliente.

MOTIVACION EGOCENTRICA (REAFIRMAR)

Estas motivaciones emocionales tienen su
origen en el deseo personal que cada sujeto
tiene de expresarse, de realizarse como
persona, de afirmar su presencia, su fuerza, su

iMmportancia personal, de reivindicar su identidad.

Las empresas debben concentrarse en innovar
continuamente en servicios y productos

gue ayuden a sus clientes a reafirmarse.

Por ejermplo, podrian dar protagonismo al
cliente haciendole participe de sus procesos
de innovacion y creacion de productos,

COoMo hizo Lays en Espana (dejando que

los consumidores decidieran el sapor de sus
NuUevVos laNnzamientos), © bien podrian regalar
tiempo a sus clientes facilitando sus compras
sin necesidad de que se desplacen (como hizo
Tesco en Corea facilitando la compra remota
mMientras esperaban en la estacion de metro) ,
O crear aplicaciones maoviles que les avisen de
Ccosas importantes para el cliente (como hizo
Huggies en Brasil, con una app gue avisaba a
la mMmama cuando el panal estaba mojado).

En definitiva, la Generosidad de Marca consiste
en escuchar (LISTEN) a los consumidores a

fin de darles mds de 1o que esperan (GIVE), es
decir, sumar servicios, beneficios y experiencias
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que respondan a necesidades gue aun
No estdn cubiertas y que No supongan un
alto coste para la empresa, con el fin de
diferenciarse, crear vinculos mas fuertes
con los clientes (ENGAGE), y transformar
clientes en promotores de la marca.

CLAVES DEL NUY

as Marcas gque qguieran comenzar

el camino hacia la Generosidad de

Marca, deben establecer los procesos
Nnecesarios para sacar partido del deseo de
reciprocidad de sus clientes. Para ello deben
escucharles, entenderles, interpretar sus
necesidades, reconocer su COmpromiso e
inNovar para satisfacer sus mMotivaciones.

S una Marca logra poner en marcha
acciones que consigan transmitir la idea

de simplemente pretender ser amable,
acercarse, conseguir conciliarse con sus
consumidores, la percepcion de generosidad
aumentard exponencialmente.

Como marcas debemos transmitir que
estamos haciendo algo por nuestros
consumidores porgue si, porque llevan
tiempo mostrando fidelidad hacia
Nnosotros Debemos demostrarles que:

« HaN elegido una Marca honesta vy
transparente en la que confiar.

¢ SU fidelidad tiene el
reconocimiento que merece.

e SOMOS capaces de entender
gue es lo gue necesita.

« Les escuchamos vy utilizamos esas
inquietudes para dar un Mejor servicio.

e Les valoramos, No son un codigo
dentro de una base de datos.

o Les respetamos vy sabremos
mMerecernos su respeto.

e Trabajamos para mejorar, para ser
mMas Utiles, No solo por dinero.

« SOMOS la Mejor opcidn, racional
y emocionalmente.

Solo caben dentro del Marketing de
Generosidad de Marca aguellas iniciativas

en las que el consumidor perciba que la
compania esta haciendo algo desinteresado,
sin un objetivo econdmMico inmediato.

Como afirnma Seth Godin, “tiene que oler a
sacrificio”. De lo contrario obtendricmaos el
efecto opuesto al buscado, haciendo sentir
al cliente en cierta medida enganado.

La clave reside en gue las acciones de
Generosidad de Marca no tengan un halo
comercial a corto plazo, ya gue en tal caso el
consumidor lo percibird rapidamente cormo
uNa Maniobra publicitaria. Y 1o penalizara.
Especialmente el tipo de cliente gue persigue
las companias Mmas rentables: aguel cliente
predispuesto a quedarse al lado de aquellos
gue demuestran su compromiso.

Al final se trata precisamente de satisfacer
tantas motivaciones emocionales que

el cliente perciba a la marca como
imprescindible en su vida y se sienta
agradecido por ello. El deseo humano de
corresponder, hard el resto del trabagjo.
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AFFINION INTERNATIONAL

Lider mundial en el diseno
vy gestion de programas
de fidelizacion y customer
engagement.

CAWI

Computer Alded Web Interview
(técnica de investigacion
cuantitativa online via web).

DIMENSION DE GENEROSIDAD

Cada uno de 1os S grupos
de rasgos que componen la
Generosidad de Marca.

Lo capacidad de una marca para
construir lazos emocionales con
sus clientes.

GENEROSIDAD DE MARCA

Estrategia de marketing
consistente en escuchar a los
consumidores para darles lo
gue esperan y mdads, jugando
con la expectativa de ganar
su fidelidad a cambio.

La capacidad de una

MAarca para proporcionar
experiencias gue los clientes
perciban como generosas.

indice de Generosidad de
Marca. Es la suma de los
indices ponderados de los
24 rasgos gue componen
la Generosidad de Marca.

INSTITUTO AFFINION DE
GENEROSIDAD DE MARCA
Marca de Affinion International
enfocada en la investigacion
y divulgacion de nuevas
forrmas de generosidad

capaces de despertar la
lealtad activa de los clientes.

LISTEN

La capacidad de una marca para
escuchar a los consumidores y
atender a sus necesidades.

NIVEL DE DESEMPENO
Grado de cumplimiento que tiene

una marca en un determinado
rasgo segun sus consumidores.

PANEL DE CONSUMIDORES

Grupo de consumidores
dispuestos a dar su opinion
sopre diversas cuestiones
a cambio de participar en
programas de incentivos.

Cada uno de los 24 atributos que
componen las S dimensiones de
la Generosidad de Marca.
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RASGO ANTICIPACION

Avisa de cambios en productos
0 servicios d los clientes sin que
éstos tengan que preguntar.

RASGO CALIDAD

Los productos y servicios que
ofrece son de calidad.

RASGO CERCANIA

Se muestra cercana en el trato a sus clientes.

RASGO COHERENCIA

Hay coherencia entre lo que
dice y lo gue hace.

RASGO COMPRENSION

Ofrece productos y servicios
faciles de entender.

RASGO COMPROMISO

Estd comprometida con los que
peor lo estan pasando.

RASGO CONFIANZA

Es digna de confianza.

RASGO DIFERENCIACION

Es diferente a otras empresas del sector.

RASGO EMPATIA

Tiene la capacidad de ponerse en la piel de
sus clientes (ponerse en su lugar).

RASGO HUMILDAD

Cuando comete un error, lo admite y te
compensa por ello.

RASGO IMPLICACION

Es sensible a las dificultades vy necesidades
especiales de algunas familias.

RASGO PRECIO

Sus precios, tarifas o comisiones
son razonables.

RASGO PROACTIVIDAD

Se esfuerza por adelantarse a las
necesidades de los clientes.

RASGO RECIPROCIDAD

Cuantas mas cosas se tienen contratadas
con ella, Mdas ventajas se obtienen.

RASGO RECOMPENSA

Ofrece ventajas extra faciles de
conseguir solo por ser cliente.

RASGO RECONOCIMIENTO

Reconoce y premia a sus clientes por su
fidelidad / antiguedad.
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RASGO RELEVANCIA

Usa la informacion de sus clientes
para enviarles noticias vy ofertas
realmente interesantes (no venden
cualguier cosa a cualguiera).

RASGO SATISFACCION

Piensa que sus clientes estdn,
en general, satisfechos.

RASGO SENSIBILIDAD

Se preocupa por las necesidades
de sus clientes.

RASGO SINCERIDAD

Su accion social es sincera, va Mmas alld de la
imMagen o los intereses fiscales.

RASGO SOLVENCIA

Los productos y servicios que comercializa
son fiables/solventes.

RASGO SUPERACION

Se esfuerza cada dia por mejorar
el servicio al cliente.

RASGO TRANSPARENCIA

Ofrece productos transparentes,
sin “letra pequena”.

RASGO VARIEDAD

Ofrece gran variedad de productos y servicios.
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VALOR PROYECTADO DE
COMUNICACION

Dimension que engloba
los rasgos de proactividad,
superacion, relevancia,
anticipacion y humildad.

VALOR PROYECTADO DE
LA RECOMPENSA

Dimension que engloba
los rasgos de reciprocidad,
reconocimiento y recompensa.

VALOR PROYECTADO DE MARCA

Dimension que engloba rasgos
relativos a la diferenciacion, la
cercania, el precio, la confianza,
la satisfaccion, la comprension,
la coherencia, la sensibilidad v la
transparencia.

VALOR PROYECTADO DE
PRODUCTO

Dimension que engloba los
rasgos de variedad, calidad y
solvencia.

VALOR SOCIAL PROYECTADO

Dimension gue engloba 1os
rasgos de empatia, implicacion,
compromiso y sinceridad social.






