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CLIENTES FIELES E INFIELES
QUIENES SON Y CUALES SON SUS MOTIVOS

Loyalty Monitor, que estudia el uso, actitudes y efectos de los clientes en programas de Marketing Relacional y
Fidelizacion, es el unico estudio de estas caracteristicas que se realiza en Espana y que se viene haciendo de forma

constante desde 1997.

Realizado por el Instituto DYM para Galanta, estas son sus caracteristicas técnicas:

- UNIVERSO: hombres y mujeres de 16 a 75 anos, residentes en la Peninsula y Baleares.

- SELECCION MUESTRAL: cuotas de edad, sexo y actividad laboral.

- RECOGIDA DE INFORMACION: entrevista telefdnica.

- MUESTRA EFECTIVA: 1.038 entrevistas, del 7 al 15 de marzo de 2017.

- ERROR MUESTRAL: +/- 3,1%, con un nivel de confianza del 95,5%.
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CUAL SUELE SER SU COMPORTAMIENTO RESPECTO A LAS MARCAS

Hay una marca que
prefiere y solo 12,2
COmpraesa

Hay una marca que

prefiere ¥ la compra

preferentemente, 20,7
ALng e

a veces compre ofras

Hay varias marcas
que le
gustan y las va
altermando

25,3

No tiene una marca
concreta, compra

cualquier marca

40,4

NsiNC | 1,3

Unicamente el 12% de la poblacion es totalmente fiel a su marca, frente al
86,5% que compra mas de una. Entre estos, cuatro de cada diez no tienen
una marca concreta.



Por edad

FIDELIDAD A LAS MARCAS POR SEGMENTOS (1)

Bnze: enirevistes por segmenkc ; _.--— _

eazsaios RN N
56 a 65 anos 171 20,8 412 81.2%
66 a 75 afos 16,5 16,5 41,1 80,2%
0% 20% 40% B0% 80 100%
Hay una marca que Hay una marca gue B Hay variss marcas qus ke
prefiere v solo compra prefiere y la compra Jqustsn y 55 va
ecd preferentements, aungue alternando

La infidelidad a las marcas va decreciendo a medida que aumenta la edad.

4 WeCEs COmpre otras



Por género

Por rol

FIDELIDAD A LAS MARCAS POR SEGMENTOS (1)

Mujer ama de
casa

Mujer no ama de
Ca 53

R 0 _

0%

Rest 9.4 20.4 47 9
esto 5 , : 899,
20% 407 G0% Blre [
Hay una marca que Hay una marcs qus m Hay varias manzas que e
prefiere v solo compra prefiere v la compra qusian y las va
prefereniemeanie, aungue alternando

BeS5a

Las mujeres son menos infieles a las marcas que los hombres y, entre

4 VeCEsS COoIm pre olras

ellas, las mas fieles son las amas de casa.
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Por clase social

FIDELIDAD A LAS MARCAS POR SEGMENTOS (1)

'"I Atta/media-alta iﬂ;;l :
Media-media | 9F 2334;.

Media-bzjz =~ 132 155

Baja | 84 118
O 0% 40% E0% a0% 100%
»Hay una marca que » Hay una marca gus mHay varias marcas que |e
prefiere y solo compra prefizre v I3 compra gustan y las va
BZE preferenizameants, sungus altermando

a3 \=CEs Compre olras

Entre las personas de clase baja se da el porcentaje mas destacado que no
tiene una marca concreta y compra cualquiera.



@Pﬂf tamano del h_qgaﬂ

FIDELIDAD A LAS MARCAS POR SEGMENTOS (1V)

1 miembro 19.0 13,0
2 miembros | 12,0 23,4 86,2%
3 miembros | 106 21,0 &8,1%
Mas de 3
miem bros 1,3 20,8 38%
0% 20% 40 B0% L 1007
Hay una marcs qus Hay una marca que » Hay variss marcas que le
prefiere y sodo compra prefiere y la compra gustan y las va
&53 preferentements, aungue ahternando

d veces compre otras

En los hogares unipersonales se registra el mayor porcentaje que tiene
preferencia por una unica marca.



FIDELIDAD A LAS MARCAS POR SEGMENTOS (V)

.’or tipologia del hogaﬂ

oalanla

o Leader in Loyalty Programs

Indepe ndientes
{sin pareja ni 16,1 15.4 81,2%
hijos)
Pareja sin ninos 12,4 221

85,3%

Pareja con ninos

pequef:.:;iﬁn'm edia | 115 87,3%
Pareja y
personas demas | 109 ad, 7 ve
de 17 anos
88,50%

Monoparental & 11,5

0% 20% 40% B0% 80% 100%
Hay una marca que Hay una marca que » Hay varias marcas que le
prefiere y solo compra prefiere y la compra pustan y las va
£53 preferentermente, aungue ahtternando

a veces compre otras

En casi la mitad de los hogares monoparentales no se tiene preferencia
por una marca en concreto.



MOTIVOS DE FIDELIDAD A LAS

Por qué suele comprar una sola marca

Porgue le gusfa / esta
satisfechola

Por su relacion calidad -
precio

FPor costumbre

Porque es una marca
sostenible f ecologica

Porque es local o nacional

Por comodidad / es la que
tienen en su tienda
habitual

Porgue se siente
identificadol/a con los
valores de esa marca

La satisfaccion con la marca utilizada es el principal motivo por el que el
consumidor es fiel a ella. Su relacion calidad-precio es otro aspecto relevante.

20,7

)

6.4

46,9

%
71,5



MOTIVOS DE FIDELIDAD A LAS MARCAS

Por qué cambia de marca

For tener un mejor precio

Por haber encontrado
ofertas atractivas

Por probar cosas nuevas

Por recomendacion de
amigos [ familiares

Por estar insatisfechola

Por aburrimiento de

comprar siempre la
misma...

NMINGUNO DE LOS
ANTERIORES

El factor precio o el atractivo de las ofertas son los principales motivos por

los que se cambia de marca.

11,2

6,2

4,4

32,7

26,4

43,1

1,2
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CUAL SUELE SER SU COMPORTAMIENTO RESPECTO A LAS COMPANIAS

Hay una compania
que
prefiere y solo utiiza 31,2
esa

Hay una compania
que
prefiere y la utiliza 18,1
preferentemente,

aungue. ..

Hay varias
companias gue
utiliza y las va

alternando

14,8

Mo tiene una
compania
concreta, utilza
cualquier compania

28,1

NsiNC | 1,8

Con respecto a las companias de servicios, se da una mayor fidelidad que
frente a las marcas: el 37% de la poblacion es fiel a ellas, frente al 61% que
la suele cambiar.



FIDELIDAD A LAS COMPANIAS POR SEGMENTOS (1)

70,6%
- 70,5%
26 a 35 afos !
26 a 45 anos 67,9%
46 a 55 anos 57,9%
4%
36 a 65 anos 52,
66 a 75 anos 14.8 39,3%
0% 20% 0% 0% 20% 100%
w Hay una compania que » Hay una compania que m Hay varias companias quele
prefiere y solo utiliza prefizre v la uliliza gqusian y las va
es3 preferentements, aungue alternando

a veces utilice otras

La fidelidad a las compaiiias de servicios es superior conforme el cliente

tiene mayor edad.



FIDELIDAD A LAS COMPANIAS POR SEGMENTOS (1)

Mujer 436 17.3 24 2 24,6%
Mujer ama de
) casa 46,6 51,5%
ﬂ Por rol
Mujer no ama de 64,9%
casa 332 ’
Resto 303 15,4 67,5%
:} 0% 20% 40°%% g0% 8 1007%
Hay una compania que Hay una compania que n Hay varias companias quele
prefiere y solo utiliza prefiere y 3 udliza gusisn vy las va
Bs3 preferentemente, aungue alternando

a weces uilice ofras

Mujeres en general, y amas de casa en concreto, son mas fieles que los
8’3!&@[ o hombres a las compaiiias de servicios.



FIDELIDAD A LAS COMPANIAS POR SEGMENTOS (ll1)

Altalmedia-alta

Media-media 331 211 281 66%

Media-baja 390 128 31,9 h

Baja 45.,3%

0 20°% 40% G0% a0% 100%
wHayuna companiague  »wHay una compania que mHay varias companias que le
prefiere y soko uiliza prefiere y la utiliza gustan y las va
853 preferantemeants, aunque altemand o

a vacas utilics otras

El cliente de clase social mas desfavorecida es el mas fiel a las companias

de servicios.



Por tamafio del hogar

FIDELIDAD A LAS COMPANIAS POR SEGMENTOS (1V)

_

1 miembro 14,4 19,3 iy

2 miembros 57,5%
3 miembros 3.5 b I%
Mas de 3 2 Any i
rmiem bros iy a2 33,3 66,9%
0% 20% 409 G0% i 1007

wHay una companiague = Hay una compania gue # Hay varizs companias qgue le
prefiers y solo utiliza prefizre v la utiliza gustan y las v
esg preferentements, sungue shernsndo
& veces utilice otras

La infidelidad a las companias de servicios es mas acusada en los
hogares con mayor numero de miembros.



Por tipologia del hogar

FIDELIDAD A LAS COMPANIAS POR SEGMENTOS (V)

Indepe ndientes
(sin pareja ni
hijos)

Pareja sin ninos

g 5

Pareja con nifos
pequenosimedia 5. 3%,
nos !
Pareja y
personae semss [T e ST -~
de 17 afos
0% 20% 0% 80% 0% 100%
wHay una companiagque = Hay una compania gue = Hay varias companias que le
prefiere y solo utiliza prefizre y la utiliza pustan y las va
BEE preferentements, aungue alternando

a veces utilice otras

Los colectivos mas fieles a las compaiiias son las personas sin pareja ni
hijos y los monoparentales.



MOTIVOS DE FIDELIDAD A LAS COMPANIAS

Por qué suele utilizar una unica compania

1 %
Por tener un mejor precio 58,0

Por haber encontrado 458
ofertas atractivas !

Por estar insatisfechola 34,3

Por recomendacion de 10,7
amigos | familiares 1

Por probar cosas nuevas 6,8

Por aburrimiento de
utilizar siempre la misma

2,9

NINGUNDO DE LOS

ANTERIORES 2,2

Un mejor precio o haber encontrado ofertas atractivas son las razones por
las que se produce un cambio de compaiiia de servicios.



MOTIVOS DE INFIDELIDAD A LAS COMPANIAS

Por qué cambia de compania

Por tener un mejor precio

Por haber encontrado
ofertas atractivas

Por estar insatisfechola

Por recomendacion de
amigos | familiares

FPor probar cosas nuevas

For aburrimiento de
utilizar siempre la misma

NINGUNO DE LOS
ANTERIORES

6,3

2,9

2,2

%
28,0

45,8

34,8

19,2

Un mejor precio o haber encontrado ofertas atractivas son las razones por
las que se produce un cambio de compania de servicios.






