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ANALISIS DE SEIS SECTORES EN ESPANA

1. INTRODUCCION

En el entorno socioeconémico tan complejo que vivimos
actualmente, con la actividad de las compaiiias constantemente en
el punto de mira, la confianza de los consumidores se perfila como
un elemento competitivo capital para que las empresas no solo
logren el éxito, sino que garanticen su supervivencia. (Ver figura 1)

Con el objetivo de profundizar en las palancas clave que
determinan la confianza de los consumidores en las empresas,

en este estudio se analizan seis sectores de actividad relevantes:
Alimentacién y Bebidas, Automocién, Cosmética, Farmacéutico,
Textil y Telecomunicaciones. El andlisis ahonda en los aspectos
prioritarios para los consumidores en Espafia a la hora de valorar
su confianza en las empresas, englobados en tres areas clave
(drivers) del modelo de reputacién de LLORENTE & CUENCA:

B Credibilidad: relacionada con las expectativas pragmaticas,
se entiende como el cumplimiento de promesa, la utilidad
percibida y los resultados esperados. Engloba aspectos en
torno al producto/servicio y sus caracteristicas (test y ensayos,
componentes, atencién al cliente, etc.).

I Transparencia: vinculada a las expectativas de comunicacién
y relacionales, se entiende por la evaluacién de la apertura y la
comunicaciéon que lleva a cabo la compafiia. Engloba aspectos
en torno a la comunicacién y marketing (informacién al
consumidor, canales de acceso a la compaiiia, publicidad, etc.).

[ Integridad: relacionada con las expectativas éticas de
los consumidores, se entiende como la evaluacién del
comportamiento ético y honesto de la compaiiia. Engloba
atributos sobre las buenas practicas empresariales en distintos
ambitos (medioambiente, empleado, proveedor, etc.)

Figura 1. Confianza en sectores: ranking

Fuente: elaboracién propia



2. HALLAZGOS
PRINCIPALES

Una primera lectura global

de los resultados deja

claro que ninguno de los
sectores analizados goza de
una confianza sélida por

parte de los consumidores
espafioles. En una escala
del1al 10, los consumidores
encuestados valoran la
industria del Automévil y la de
Alimentacién/Bebidas como
las que mas confianza generan,
con una puntuacién global de
6,1 puntos para ambas. En el
lado opuesto, los sectores que
menor confianza generan son
el de Telecomunicaciones (5,2
puntos) y el de Cosmética (5,3
puntos).

Figura 2. Aspectos clave: Top 3 por sector

Fuente: elaboracién propia
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Asimismo, un analisis
comparativo de la confianza
en los 6 sectores pone de
relieve que las prioridades

de los consumidores
cambian en cada caso. Por

un lado, se identifican cuatro
industrias cuya confianza

se apalanca claramente en
aspectos relacionados con

la credibilidad que deriva

del producto/servicio:
Alimentacién/Bebidas,
Automocién, Farmacéutico y
Cosmética. En contraposicién
a estos sectores, la integridad
y la transparencia adquieren
una relevancia notablemente
mayor en dos industrias: las
Telecomunicaciones y el sector
Textil. (Ver figura 2)



“Cuestiones como

el cuidado del
medioambiente, el trato
animal responsable, el
impacto en la salud del
consumidor, la publicidad
veraz o las buenas
condiciones de trabajo
condicionan la confianza
de los consumidores mas
jovenes”

Poniendo el foco en atributos
especificos, se observan
algunos factores muy
relevantes y transversales a
todos los sectores, entre los
gue cabe destacar tres: los test
y controles de producto, la
informacién detallada (letra
pequeiia) sobre el producto o
servicio, y el comportamiento
de la compaiiia en el marco de
la legalidad.

Igualmente, se identifican
algunos aspectos que

de manera incipiente
condicionan la confianza

de los consumidores, y a los
gue el pablico mas joven
(especialmente entre los

18 y 34 afios) otorga mayor
importancia. Se trata de
cuestiones como el cuidado
del medioambiente, el trato
animal responsable, el impacto
en la salud del consumidor, la
publicidad veraz o las buenas
condiciones de trabajo. (Ver
figura 3)
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Por altimo, es interesante
destacar las particularidades
gue presentan algunos de los
sectores analizados. Llama la
atencioén el caso de la industria
textil, en la que las condiciones
de trabajo de los empleados

se perfilan como un elemento
clave en la construccién de
confianza de los consumidores,
con una importancia
notablemente superior

gue en otras industrias.
Igualmente, en el caso del
sector de Telecomunicaciones,
la buena atencién al cliente

se posiciona como el aspecto
mas importante para

generar confianza entre los
consumidores, también con
una importancia claramente
mayor que en otros sectores.
Asimismo, en los sectores
Farmacéutico y de Cosmética,
la efectividad del producto es el
aspecto que los consumidores
eligen en mayor medida

como factor principal para la
generacion de confianza.

Figura 3. Confianza en sectores: distribucién de importancia segiin

dimensién

Fuente: elaboracién propia



“Las mujeres y los grupos
mas jévenes otorgan

mas importancia a los
controles de calidad y

el impacto del producto
sobre su salud”

3. ALIMENTACION Y
BEBIDAS

El sector de Alimentacién y
Bebidas es uno de los que mas
ha sido sometido en los altimos
afos al escrutinio puiblico y
sobre el que, por su impacto y
frecuencia de uso, se concentra
parte del gap de confianza del
consumidor actual. (Ver figura 4)

La mayoria de los aspectos
reflejados en el top 10 de
preocupaciones de los
consumidores hacen referencia
a la dimensién credibilidad
(que supone el 60 % del peso
total de la confianza del
consumidor), siendo, por lo
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tanto, aspectos focalizados en
el producto. Test y controles
de calidad e impacto sobre

la salud lideran la tabla. En
este Gltimo aspecto, destaca
la importancia concedida

por las mujeres y los grupos
mas jévenes de poblacion.
También tienen presencia

el conocimiento sobre

los componentes, origen

de las materias primas y
organolépticas dentro de

esta dimensién. Al final de la
tabla aparece como un motivo
de confianza incipiente que

el producto no proceda de
animales a los que se han
suministrado antibiéticos. (Ver
figura 5)

Figura 4. Top 10 aspectos importantes para la confianza del sector

Fuente: elaboracién propia

Figura 5. Top 3 aspectos importantes para la confianza del sector segtin la edad

Fuente: elaboraciéon propia



En cuanto a los indicadores
de integridad (que suponen
el 23,6 % de la confianza del
consumidor en el sector),
destaca la importancia que
se concede al respeto a la
legalidad, temética impulsada
sobre todo por el pablico
masculino. A su vez, hacen su
aparicion la responsabilidad
en el trato animal y con el
medioambiente, a las que
dan especial importancia

los grupos de poblacién mas
jovenes. (Ver figura 6)
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En la dimensién transparencia
destaca de manera notable la
necesidad de una informacién
detallada sobre el producto
(alo que dan especial
importancia los hombres). Al
profundizar en esta dimensién
observamos que la publicidad
veraz y el facil acceso a la
informacién de la empresa
también ocupan posiciones
destacadas.

Figura 6. Top 3 aspectos importantes para la confianza del sector

segln sexo

Fuente: elaboracién propia



“En el sector de la
automocion, las

mujeres conceden

mas importancia a los
aspectos de integridad a
la hora de confiar en una
compailia, mientras que
los hombres focalizan en
aspectos que tienen que
ver con credibilidad”

Figura 8. Top 3 aspectos importantes para la confianza del sector segiin edad

Fuente: elaboracién propia

4, AUTOMOCION

Es otro sector sometido al
escrutinio publico tras varios
escandalos de confianza

que afectan a los resultados
gue podemos observar en el
estudio. (Ver figura 7)

El aspecto més destacado
por los consumidores, con
una diferencia notable, hace
referencia a una tematica
de credibilidad, la que tiene
gue ver con el paso por test
gue aseguren la calidad del
producto final. Sin embargo,
justo a continuacién
aparecen dos aspectos
atribuibles a la dimensién
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integridad, como son que la
compaiiia sea responsable

con el medioambiente y que

se comporte dentro de la
legalidad, en alusién directa

a los conocidos problemas

de reputacion del sector y con
especial impulso entre los grupos
mas jovenes. (Ver figura 8)

Si comparamos entre géneros,
vemos que las mujeres son las
que conceden mas importancia
a los aspectos de integridad
ala hora de confiar en una
compailia del sector, mientras
qgue los hombres focalizan

en aquellos que tienen que

ver con la credibilidad. Otros
aspectos destacados dentro de

Figura 7. Top 10 aspectos importantes para la confianza del sector

Fuente: elaboracién propia



credibilidad son la atencién al
cliente, impacto sobre la salud y
los componentes. (Ver figura 9)

Hacia la mitad de la tabla
se destacan aspectos de
transparencia como la
informacién detallada
sobre el producto y que la
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publicidad de la marca sea
veraz. Ademas, cuando se
pregunta expresamente

sobre transparencia, los
consumidores hacen también
alusién a la facilidad de
contacto con la compaiiia, algo
gue valoran especialmente los
grupos con edad maés elevada.

Figura 9. Top 3 aspectos importantes para la confianza del sector

segin sexo

Fuente: elaboracién propia



“El publico de mayor edad
destaca la efectividad

del producto y que haya
pasado por diferentes
test como factores que
construyen la confianza
en el sector de la
cosmética”

5.COSMETICA

La efectividad del producto
(con un 17,2 %) y que haya
pasado por diferentes test

(15,3 %) dominan el indice de
confianza de los consumidores
en el sector de la Cosmética.
(Ver figura 10)

Son los publicos de mayor
edad los que destacan mas
la importancia de estos dos
aspectos y, mientras los
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hombres sitiian a la cabeza
todo lo relacionado con los
controles realizados, las
mujeres, a pesar de darle
también mucha importancia,
se concentran en la materia de
efectividad. A estos aspectos,
ambos atribuibles a la
dimensién de credibilidad del
producto, los complementan
otros como su impacto sobre la
salud o, ya al final del ranking,
el origen de las materias
primas. (Ver figura 11)

Figura 10. Top 10 aspectos importantes para la confianza del sector

Fuente: elaboracién propia

Figura 11. Top 3 aspectos importantes para la confianza del sector

segliin sexo

Fuente: elaboracién propia



Figura 12. Top 3 aspectos importantes para la confianza del sector segiin edad

Fuente: elaboracién propia

Destaca la importancia que
conceden los consumidores a
la responsabilidad en el trato
animal, con un 11,1 %, que se
une a otras de la dimensiéon
integridad como el respeto a la
legalidad o la responsabilidad
con el medioambiente.

Esta preocupacién por el
trato animal en el sector es
especialmente destacable en
el caso de mujeres y de grupos
de poblacién mas jévenes, que
lo sitlan como un elemento
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muy destacable a la hora de
construir su confianza en una
compaiiia del sector. Respecto
a aspectos relacionados

con la comunicacién de la
empresa y, por lo tanto, con su
transparencia, los encuestados
destacan la informacién
detallada sobre el producto y
muy de cerca el conocimiento
de ensayos clinicos realizados,
asi como el uso de una
publicidad veraz. (Ver figura 12)
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6. FARMACEUTICO importancia al impacto del
producto en la salud con un 20,5 %,
Los aspectos relacionados con mientras que los hombres lo eligen
la credibilidad del producto en segundo lugar, con un 151 %. La
se vuelven clave en el sector transparencia hace su aparicién a
“Las mujeres dan mas Farmacéutico, donde la través de la informacién detallada
. . efectividad del producto, su del producto y en menor medida
importancia que los impacto sobre la salud y los en el conocimiento sobre los
hombres al impacto del controles dominan la tabla. (Ver ensayos clinicos necesarios para su
producto en la Salud" ﬁgura 13) lanzamiento. (Ver ﬁgura 14)
Se observa que, dentro de estos El consumidor espaiiol también
aspectos, las mujeres dan mas sitia practicas empresariales

Figura 13. Top 10 aspectos importantes para la confianza del sector

Fuente: elaboracién propia

Figura 14. Top 3 aspectos importantes para la confianza del sector
segliin sexo

Fuente: elaboracién propia
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Figura 15. Top 3 aspectos importantes para la confianza del sector segin edad

Fuente: elaboracién propia

como el respeto a la legalidad,
la responsabilidad con el trato
animal (sobre todo en jévenes
y mujeres) y, en menor medida,
las condiciones de trabajo,

CONFIANZA DEL CONSUMIDOR
ANALISIS DE SEIS SECTORES EN ESPANA

como temas destacables en la
construcciéon de su confianza
en el sector Farmacéutico. (Ver
figura 15)
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“En el sector de las
telecomunicaciones, la
buena atencién al cliente
es clave para generar
confianza”

7. TELECOMUNICACIONES

La confianza del consumidor
en el sector de las
Telecomunicaciones en Espafia
marca notables diferencias con
otros sectores analizados. (Ver
figura 16)

En el primer puesto se
encuentra una dimensién de
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credibilidad, la relacionada con
una buena atencién al cliente
(con especial importancia en

el caso de los hombres), a la
gue acompafian en posiciones
inferiores los test y controles y
el impacto sobre la salud. (Ver
figura 17)

Figura 16. Top 10 aspectos importantes para la confianza del sector

Fuente: elaboracién propia

Figura 17. Top 3 aspectos importantes para la confianza del sector

segliin sexo

Fuente: elaboracién propia



En segundo lugar, los
consumidores consideran
gue el comportamiento de

la compaiiia acorde con la
legalidad es clave para que le
otorguen su confianza. Otros
aspectos de integridad como
el uso responsable de los datos
y la gestién de la privacidad
(7,2 %), la responsabilidad
con el medioambiente (3,5 %)
o las condiciones de trabajo
(3,5 %) también aparecen
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como destacados por los
consumidores. (Ver figura 18)

En este sector, los aspectos
relacionados con la
transparencia suben posiciones
frente a otros analizados. En

el tercer lugar del ranking
global se sitta la informacién
detallada sobre el servicio, en

el quinto la publicidad veraz y
en sexta posicién la facilidad de
contacto.

Figura 18. Top 3 aspectos importantes para la confianza del sector segin edad

Fuente: elaboracién propia

14



“La transparencia 'y

la demanda de una
informacién detallada
sobre el producto cobran
una especial importancia
en la generacién de
confianza del sector
textil”

Figura 20. Top 3 aspectos importantes para la confianza del sector segiin edad

Fuente: elaboracién propia

8. TEXTIL

La transparencia cobra una
especial importancia dentro
de este sector, ocupando el
primer lugar la demanda de
una informacién detallada
sobre el producto, aunque son
los aspectos relacionados con
la integridad los que mas peso
global suponen. (Ver figura 19)

Las condiciones de trabajo
escalan hasta la segunda
posicién (11,8 %) gracias a la
importancia que le conceden,
principalmente, las mujeres y el
grupo mas joven de poblacién
(entre 18 y 34 afios), por delante
de otros aspectos atribuibles
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alaintegridad, también
presentes, como el respeto a la
legalidad (11,1 % del total, pero
con especial incidencia en los
hombres) y la responsabilidad
medioambiental (8,6 %) o el
trato animal (4,6 %). Mientras
que los grupos de edad

mas avanzada equilibran

su confianza a partir de las
tres dimensiones, son los
jovenes los que sitian como
principales motivaciones las
relacionadas con la integridad
de la compaiiia, destacando
no solo las condiciones de
trabajo de los empleados, sino
también la responsabilidad
medioambiental. (Ver figura 20)

Figura 19. Top 10 aspectos importantes para la confianza del sector

Fuente: elaboracién propia
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Entre los indicadores de de las materias primas como
credibilidad, los consumidores los principales a la hora de
sefialan los test, la atencién impactar en su confianza en el
al cliente y el conocimiento sector. (Ver figura 21)

Figura 21. Top 3 aspectos importantes para la confianza del sector
segln sexo

Fuente: elaboracién propia
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9. ACERCA DEL ESTUDIO

El estudio sobre la confianza

de los consumidores en las
empresas en Espafia ha sido
realizado sobre una base de 400
encuestas online a una muestra
representativa de la poblacién
espafiola de acuerdo con su
distribucién segtin género,

tres horquillas de edad (18-34
afos; 35-54 afios y mas de 55
afios) y clase social. La muestra
ha quedado distribuida de la
siguiente manera:

El trabajo de campo ha sido
realizado por Netquest en
coordinacién con Peel the
Onion (Grupo Inmark), entre el
1y el 5 de marzo de 2018.

El estudio analiza la confianza
de los consumidores

en seis sectores de

actividad: Alimentacién

y Bebidas, Automocion,
Cosmética, Farmacéutico,
Telecomunicaciones y Textil.

Tabla 22. Atributos comunes a todos los sectores

CREDIBILIDAD (PRODUCTO/SERVICIO)

Conocer el origen de las materias primas del
producto

Que el producto haya pasado por diferentes
test y controles

Conocer cuales son los componentes del
producto

Conocer su impacto sobre la salud

Que tenga un precio alto

Una buena atencion al cliente/consumidor

Fuente: elaboracién propia

TRANSPARENCIA (COMUNICACION
Y MARKETING)

La informacién detallada sobre el producto/servi-
cio (etiquetado, instrucciones, contratos, etc.)

Que la publicidad sea veraz

Que se pueda acceder facilmente a informacién
sobre la empresa

Que sea facil contactar de forma directa con la
compaiiia

Conocer la empresa por su publicidad/comuni-
cacién

Que me hayan recomendado la marca/producto

CONFIANZA DEL CONSUMIDOR
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Para identificar los factores
prioritarios para los
consumidores en la generacién
de confianza, se ha partido
de una serie de atributos
comunes a todos los sectores
de actividad analizados, asi
como algunos especificos

de cada sector, agrupados

a su vez en tres areas clave
del modelo de reputacién de
LLORENTE & CUENCA. (Ver
tablas 22 y 23)

A cada entrevistado se le ha
pedido que evalue la confianza
gue le genera cada uno de estos
sectores en una escala del 1 al
10. Asimismo, para cada sector
de actividad, a cada encuestado
se le ha pedido que escoja los
tres aspectos mas relevantes
de cada area reputacional
(Credibilidad, Transparencia

e Integridad) para, en una
segunda instancia, pasar a
escoger de entre los elementos
previamente seleccionados,

el factor mas relevante para
evaluar la confianza en dicha
industria.

INTEGRIDAD (PRACTICAS EMPRESARIALES)

Que dé un buen trato a sus proveedores

Que ofrezca buenas condiciones de trabajo a
sus empleados

Que la produccién tenga caracter local

Que sea responsable con el medioambiente

Que haga un uso responsable de los datos
personales y privacidad de los consumidores/
clientes

Que sea una empresa que se comporte siempre
dentro del marco de la legalidad
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Tabla 23. Atributos especificos a cada sector

CREDIBILIDAD (PRODUCTO/SERVICIO) ‘ TRANSPARENCIA (COMUNICACION) ‘ INTEGRIDAD (PRACTICAS EMPRESARIALES)
ALIMENTACION
Su organoléptica (sabor, olor, textura, aspecto)

Que no tenga conservantes ni colorantes

Que no proceda de animales a los que se le han
administrado antibiéticos

COSMETICA
Que tenga un buen control de falsificaciones
La efectividad del producto Conocer los ensayos clinicos que se han realizado
Que sea responsable con el trato animal
FARMACEUTICO
La efectividad del producto Conocer los ensayos clinicos que se han realizado Que sea responsable con el trato animal
TEXTIL

Que tenga un buen control de falsificaciones

Que sea responsable con el trato animal

Fuente: elaboracién propia
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LLORENTE & CUENCA

Desarrollando Ideas es el Centro de Liderazgo a través
del Conocimiento de LLORENTE & CUENCA.

Porque asistimos a un nuevo guién macroeconémico y
' social. Y la comunicacién no queda atras. Avanza.

Desarrollando Ideas es una combinacién global de
relacién e intercambio de conocimiento que identifica,
enfoca y transmite los nuevos paradigmas de la
sociedad y tendencias de comunicacién, desde un

’ posicionamiento independiente.

Porque la realidad no es blanca o negra existe
Desarrollando Ideas.

www.desarrollando-ideas.com

. www.revista-uno.com



