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Medición de Vitalidad

El Activo Marca



Activo Marca ¿A quién le interesan las marcas?



Activo Marca ¿Qué es una marca?



Activo Marca ¿De qué se compone?



Activo Marca ¿Por qué necesitamos una métrica de gestión?



Objetivo del estudio:
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iFOCUS



iFOCUS

En lugar de todos                             
los   por qué si y                     
los   por qué no de 
casuísticas imaginadas.
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El Ranking iFOCUS iFOCUS



La estructura de los 3 

mercados:
iFOCUS de las principales marcas de los 3 mercados
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TELECOM BANCA

VESTIR

Contexto de simbólico de consumo 

de diversidad y composición. 

Un gran líder: una base enorme de 

clientes vinculados

Los 3 grandes bancos logran un 

índice de magnetismo muy similar

¿Por qué tantas diferencias?
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Telefonía

El magnetismo comercial 

en la categoría

53%

35%
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Banca
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25%

69%

Vestir

685
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La simbología de la categoría impacta en su 

estructura y potencial magnetismo comercial



Detectamos una gran oportunidad, 16% de los 

consumidores, pese a picotear mucho, y 

sentirse muy vinculados a Zara, no le han 

comprado en la cadena

ZARA

Zara, la marca líder 

en textil

43% 22% 11%

27% 56% 10%

Ratio de Conversión en ventas

Lo normal es que la conversión en ventas sea mayor cuanto más 

vinculados a la marca están los clientes, sin embargo, en el caso 

de Zara, entre los clientes más “picoteadores”, eso no es así 



Zara muestra una mayor vinculación con sus 

clientes potenciales, y, así, mejores perspectivas 

de crecimiento

La gran ventaja de Zara 

Vs. El Corte Inglés

ZARA

El Corte 
Ingles

Si comparamos el Scaner de Zara con el 

del El Corte Inglés, detectamos su 

debilidad, su menor vinculación, 

materializada

30%

15%

33% 17%



La tipología de Semprini:
La estructura de valores de los consumidores en 

España

Idealista-Lúdico

Idealista-Normativo

Practico-Lúdico

Practico-Normativo

48%
13%

14%

25%



La fuerza de las marcas varía en función de la 

estructura de valores de sus potenciales

Idealista-Lúdico Idealista-Normativo

Practico-Lúdico Practico-Normativo
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La tipología de Semprini:



Primark consigue mayor vinculación 

que H&M en este target

Idealista-Lúdico

50%50% --% 29% 22%

La vinculación de 

H&M es 

prácticamente 

inexistente

% de compradores sobre el 

total Vinculados/Rlevantes:

Primark tiene un posicionamiento más marcado, 

mientras que H&M está, pero con menos 

impronta



Telefonía: Un estructura 

de marcas + desigual Vinculación y Conversión

Movistar

Vodafone

Orange

Índice de atractivo de marcas

Movistar Vodafone Orange
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Ratio de Conversión en ventas-

% Porcentaje de Vinculados a la marca



En el segmento joven 

se igualan las fuerzas:
La amenaza para Movistar es de tipo 

generacional

Por encima de 35 

años, Movistar 

sostiene amplias 

diferencias



Foco en 25 a 34 años
Movistar logra menos vinculación y depende 

absolutamente de ella.

Índice de atractivo de marcas por edades

Movistar
Total

Movistar
25-34

51%

34%

75

85

21

Ratio de Conversión en ventas-

% Porcentaje de Vinculados a la marca



Los parámetros de competencia 

en este segmento:

Vodafone
25-34

Movistar
25-34

34%

23%

85

70

61%

8

57%

En este tramo Vodafone consigue una mejor 

performance de captación entre los relevantes.

Ratio de Conversión en ventas-

% Porcentaje de Vinculados a la marca



Banca, un top 3 ajustado
BBVA, Santander y La Caixa las marcas con 

mayor atractivo comercial.



BBVA un líder con alta 

vinculación, presencia y 

potencial
Un 47% de los potenciales son una oportunidad 

para la entidad

BBVA

De ellos, un 11% son 

altamente prioritarios.



La disputa a 3 por el 

liderazgo en atractivo 

comercial
Tras ella destaca los altos niveles de 

oportunidad relativa del Sabadell

BBVA

SANTANDER

LA CAIXA

BANKIA

SABADELL

ING DIRECT

La Caixa, más presencia, 

menor amenaza.

Menor presencia,                     

pero mayor amenaza.

La inversión publicitaria de ING, en 

el último año y medio, ha sido el 

doble que la del resto de grandes 

bancos*



Conclusiones:

TELECOM BANCA

VESTIR

Movistar: La marca con mayor atractivo comercial. Alta

vinculación y transformación. Riesgo generacional.

Orange: co-líder en atractivo comercial entre adolescentes y

universitarios. Riesgo: En términos generales carece de

vinculación.

Vodafone: alta perspectiva de crecimiento si mejora la

explotación de su vínculo. Cimientos sólidos: los adultos más

jóvenes.

Las 3 grandes marcas, BBVA, Santander y La Caixa

muestran un magnetismo comercial equivalente, si bien el

BBVA lidera.

La Caixa: menor recorrido de incremento de negocio si no

mejora su capacidad de vincular al potencial cliente.

Sabadell: En relación a su presencia real muestra una óptima

perspectiva de crecimiento.

Estamos en un entorno simbólico de “composición de

diversidad” y, por tanto, inherentemente infiel.

Zara: alta vinculación y un gran potencial para transformarla

en compras. Debilidad: el público Práctico-Normativo (48%)

El Corte Inglés: ya transforma su vinculación. Necesitaría

aumentar su base de vinculados

Primark: Una amenza, especialmente entre los lúdicos-

idealistas

ING no transforma su gran inversión publicitaria en vinculación y

presencia
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La vitalidad de tu marca
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La base de la Relevancia Social

Es uno de los principales indicadores para construir el Índice de 

Magnitud para la Relevancia Social



El Tom en lo corporativo, 

un único mercado:
Empresas o Marcas que considera 

importantes en España.
TOM GENERAL

El poder de la distribución

El 1er FMCG

La 1a Energética

El 1er Banco

Telefónica, la gran marca Española.

70%



La magnitud de las marcas de 

los 3 sectores analizados
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Pese a que en magnetismo comercial Zara 

ocupa la posición 11, es la 2ª en percepción de 

Magnitud. Zara es una gran marca en cuanto a 

presencia mental, constreñida por la realidad 

simbólica del mercado en el que opera
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La polaridad se establece en 

base a una gradación de 

percepciones 

64,1 63,2 62,7 62,2 54,7

+

-

Percepción de 
influencia 

positiva/negativa 
en la sociedad

Polaridad:
59,9

Los 3 grandes muy igualados en la “zona 

positiva”, con ING. Triodos polariza mucho.



La posición de los principales 

bancos en cuanto a su 

relevancia social

BBVA 379

SANTANDER 364

LA CAIXA 342

SABADELL 237

TRIODOS 

34

ING 228

Una perspectiva comparativa nos sirve para 

detectar los puntos de mejora en 



148 159
153

165

207

Las acciones comunicativas de Sabadell, y 

sobretodo ING impactan más en su relevancia 

social que en su magnetismo comercial.

Relación entre Relevancia Social 

en Magnetismo Comercial es 

similar en los 3 grandes

Ratio



BBVA se muestra como el más 

eficaz a la hora de rentabilizar 

su inversión en publicidad
ING necesita de mucha más inversión para 

obtener resultados inferiores

*Fuente: ARCE-Ponderaciones Oficiales Carat



Conclusiones:

Telefónica es la gran marca española, la percibida como la más importante en España

Distribuidores (Mercadona, Zara y El Corte Inglés) logran una espectacular presencia

mental en tanto que marcas importantes.

El índice de Magnitud de Zara contrasta y trasciende los límites que la moda impone a

atractivo comercial. Marca enorme pero en un mercado de consumo de combinación.

El BBVA es el banco con mayor relevancia social en España, es percibido como el más

importante y, en el ejercicio de su capacidad de influencia, como el más positivo.

El Sabadell es el 4º banco. Debilidad en cuanto a Polaridad: su actuación se percibe

como positiva, pero es una percepción desimplicada.

Triodos con un discurso ético muy marcado polariza mucho, lo cual podría ser una gran

oportunidad si apostara por una comunicación más intensa .

ING, que dobla su inversión publicitaria respecto a los otros bancos debe ajustare el

hecho de que su comunicación impacta más en su relevancia social que en su capacidad

de negocio.



Ficha Técnica

 Objetivo

El principal objetivo de este estudio es la presentación de la herramienta “Indicadores 

para la vitalidad de marca” durante esta ponencia de Corporate Excellence (Madrid, 

del 21 de noviembre de 2013).

Para ponerlo en práctica, se ha llevado a cabo un estudio investigando 3 sectores:

Banca Moda Telefonía

Los 3 sectores se preguntaron de forma rotada y a los responsables de 
compra/contratación de éstos

 Metodología

Este estudio ad-hoc ha sido realizado mediante CATI, 

entrevistas telefónicas asistidas por ordenador, desde 

nuestro laboratorio telefónico

Es muy importante 
elegir la metodología 
adecuada para cada 
proyecto

 Timing del trabajo de campo: del 8 al 11 de octubre de 2013



 Ventajas metodología CATI

 El trabajo de campo está controlado ya que se realiza desde nuestro       

laboratorio telefónico centralizado, lo cual garantiza resultados válidos.

 Los entrevistadores se forman en el instituto (introducción global y específica 

para cada proyecto), lo que garantiza una conversación uniforme.

 Permite realizar cuestionarios complejos sin ninguna limitación. La guía 

automática de filtros, es decir, el desarrollo lógico del cuestionario según las 

respuestas del entrevistado, facilita y apoya de forma considerable el trabajo del 

entrevistador.

 La reaparición de respuestas anteriores o de información a partir de un fichero de datos 
(por ejemplo, sobre el modelo de coche comprado) permite una construcción dinámica de 
preguntas.

 La rotación aleatoria de diferentes statements, preguntas o bloques de preguntas 

evita sesgos.

 Programación de cálculos e índices durante la entrevista

 Rapidez, resultados parciales en cada momento

Ficha Técnica



 Cuestionario

El cuestionario utilizado contiene los siguientes bloques:

Banca 
7 

preguntas

Moda
4 

preguntas

Telefonía
4 

preguntas

Es importante controlar la duración del cuestionario para 
evitar “cansancio” en las respuestas y disminución del interés 

del entrevistado/a 

Siempre se trabaja con una parte constante en el cuestionario (Copyright Focus) y 

otra parte flexible que se adecua a las peticiones del cliente.

Otras socio-
demográficas

Marcas o 
empresas

importantes

Ficha Técnica



Calidad de la muestra

Calidad de campo

 Muestra

 Diseño de la muestra tiene que estar de acorde con el universo que se quiere 

representar:

Calidad de resultados 

 Hemos llevado a cabo n=500 entrevistas telefónicas CATI, representativas a 

nivel nacional, con hombres y mujeres de 15 a 74 años, resultando:

El margen de error, con un nivel de confianza del 95% (k=1.96) en el supuesto 

más desfavorable de distribución de la población (p=q=50%) es de:

±5,70 ±4,79 ±5,47

Ficha Técnica



 Selección de la muestra

 Utilizando el programa CASO = Un componente integrado al sistema CATI de 

LINQ - diseña, controla y administra la muestra. 

 Para una muestra representativa, entrevistamos a un subconjunto de una 

población estadística que refleja fielmente los miembros de toda la población 

(espejo).

 La calidad de una muestra representativa se identifica por:

 El principio de igualdad de probabilidad (es decir, cada individuo del universo 

tiene la misma probabilidad de ser seleccionado para la muestra)

 La administración adecuada de rechazos y no-respuesta/no alcanzados

 El tamaño de la muestra

 El número de sub-celdas de la muestra

El programa insiste hasta llegar al hogar/individuo seleccionado 
mediante la aparición del número de teléfono en diferentes días y a 
diferentes horas durante el período de trabajo de campo

Ficha Técnica




