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CONFIANZA:
EL DESAFIO COTIDIANO PARA
SER MEJORES EMPRESAS

En esta nueva version mejorada del estudio elaborado por Almalbrands para medir la confianza de la Opinion Publica en marcas
Yy empresas, revisaremos los desafios que plantea el diagndstico 2022 ante la incorporacion de nuevos elementos en el andlisis
de la confianza para las 48 categorias y 333 marcas medidas. Los invitamos a conocer a las 31 marcas reconocidas por obtener
los mas altos niveles de confianza en sus distintas categorias, a las marcas destacadas en cada dimension y a entender el
impacto de estar presentes en la vida cotidiana de las personas, entre otros hallazgos.
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Historia y objetivos y metodologia del estudio

<Qué es el Ranking ICREO?

ICREO, creado por Almalbrands el afo 2014, es el primer indice en Chile para evaluar y monitorear la confianza que la Opinién
Publica tiene en las marcas de las principales categorias con las que se relacionan, considerando medios de comunicacion,
instituciones de beneficencia y voluntariado, empresas e instituciones y servicios del Estado.

Afo a afio, ICREO muestra el
diagndstico de laimportancia 'y
desempefio que tienen 5dimen-
siones relevantes en la cons-
truccidonde la confianza, las que surgieron
desde la escucha de clientes y consumido-
res, la opinion publica, buscando aportar a
la comprension del comportamiento y ges-
tion de la confianza para las empresas e ins-
tituciones en Chile.

Definimos la confianza como una hipo-
tesis acerca de la conducta futura de una
persona, grupo o institucion, y que nos da
la seguridad de que éste/a actuara de forma
correcta en determinadas situaciones, defi-
nicion que se pone en juego en cada una
de las dimensiones del modelo:

- Honestidad y Transparencia: ser hones-
tay transparente, decir la verdad y no ocul-
tar informacion

- Responsabilidad: ser responsable con
las personas y el entorno, cumplir lo que
promete y hacerse cargo de sus errores

- Empatia: preocuparse de verdad por
los intereses de las personas y la sociedad

- Respaldo: contar con una trayectoria 'y
desempefio que da sequridad y respaldo

- Cercania: ser cercanay accesible

Desde sus primeras mediciones, ICREO

Honestidad y

Jran sparencio

ha dado cuenta del particular desemperfio
que tienen estas dimensiones al evaluar la
confianza en empresas e instituciones: las
marcas tienden a mostrar mejores desem-
pefios en las dimensiones de Respaldo y
Cercania, y mas bajos en las de Transparencia,
Responsabilidad y Empatia; sin embargo,
son precisamente estas ultimas las que tie-
nen una mayor importancia para las perso-

Metodologia:

Encuestas online a un panel de
consumidores

Total de 2.884 casos

Mujeres y hombres

Entre los 18 y 70 aiios
GSEC1,C2,C3yD

El campo fue realizado entre el
5y 19 de julio en la Regién
Metropolitana.

Recponcabilidad

Empatia

nas. Este hallazgo, contundente y consis-
tente, nos hace diferenciar lo que llamamos
Confianza Tradicional de la que denomi-
namos como Nueva Confianza. Si se revi-
sa la historia de las empresas en nuestro
pais, es claro que los relatos en torno al res-
paldo, experiencia, afios de trayectoria, los
grandes edificios, la cantidad de sucursales
y estar cerca de sus clientes, han sido los
argumentos que se manejan para construir
confianza. Y el espacio de conectar con las
dimensiones mas blandas y humanas de la
confianza ha sido mas lejano desde el actuar
y el comunicar de las marcas: asi lo cons-
tatamos en contratos incomprensibles y
llenos de ‘letra chica’, o en exigencias de
responsabilidad de los clientes en el pago
de cuotas pero sin hacerse cargo luego de
los propios errores, o simplemente tratar a
los clientes como un numero.

Hoy ya podemos encontrar claros ejem-

Regcpaldo

Cercania

plos de que es posible desarrollar confianza
mas alla de las variables tradicionales, con
marcas mas empaticas y responsables, como
el caso de Dr. Simi, quienes se han atrevido
aromper la dinamica de su categoria; o mar-
cas modernas que son capaces de mirar a
sus clientes y entender sus reales necesida-
des, poniéndolas al centro de sus estrate-
gias de negocio, como Mercado Libre.

En esta 82 version de ICREO, hemos imple-
mentado una serie de mejoras que buscan
robustecer el analisis de la confianza desde
3 frentes:

1. Incorporacion de los ambitos de entor-
noy sociedad a la definicion de las dimen-
siones de confianza

2. Evaluacion individualizada de la con-
fianza para todas las marcas medidas

3. Incorporacién de nuevas preguntas:
Relevancia de categorias y Conocimiento
y Familiaridad de marcas.
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NOS MUEVE TU
CONFIANZA

Agradecemos a todos los clientes que nos eligen dia a dia, porque
gracias a ellos recibimos el premio ICREO 2022, para:

Primer lugar en categoria Energia.

Un mérito de quienes forman parte del equipo Copec y que nos
permitira seguir construyendo una relacion a futuro con mas personas.

COPEeC

Primera en servicio
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ICREO 2022 - CONFIANZA EN LAS EMPRESAS:

Avances, expectativas y sentido de
urgencia

Por Carolina
Altschwager, Socia
Fundadora Almabrands

Las empresas ocupan
unrolunicoen el ICREO
porque las expectativas
que existen para ser con-

fiables son mayores, mas integrales
y complejas que cualquier otra ins-
titucion. Se espera de ellas un equi-
librio de todas las variables que cons-
truyen confianza: que sean hones-
tasy transparentes, responsables en
su actuar, empaticas con los intere-
ses de las personas y la sociedad, y
no solo los propios, junto con res-
paldo y buen desempefio.

La buena noticia es que a pesar
de las exigencias, las empresas mues-
tran un mejoramiento sostenido en
el tiempo. La confianza en ellas ha
aumentado mas de un punto desde
el 2015 pasando de un 3,2 aun 44
promedio. Y esto ha ocurrido de la
mano de un avance positivo en las
dimensiones que resultaban mas
débiles: honestidad-transparencia,
responsabilidad y empatia.

Podemos afirmar que las empre-
sas estan respondiendo positiva-
mente en un contexto desafiado
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por los ciudadanos, pero que tie-
nen que seguir trabajando con
sentido de urgencia para fortale-
cer la confianza. Aun estan lejos

de tener indicadores para estar
orgullosas de su desempefio: un
49% de personas tiene un bajo
nivel de confianza en ellas, eva-
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ludndolas con notas de 1 a 4.

Para seguir avanzando, la preo-
cupacion por los dolores de los clien-
tes tiene que ser una obsesion, espe-
cialmente en empresas que consti-
tuyen servicios basicos y cotidianos
para las personas. No basta una ges-
tién que solo atiende a los indica-
dores positivos, es necesario hacer
foco especial en las experiencias de
insatisfaccion, con una escucha acti-
va, con empatia y con procesos que
permitan responder con responsa-
bilidad y transparencia.

Elcompromiso riguroso con codi-
gos de conducta intachables debe
serintransable. Las crisis vinculadas
a situaciones de abuso o micro abuso
son muy dafiinas para la confianza
de los ciudadanos, contaminan a
categorias completas y toma mucho
tiempo reparar y reconstruir.

La innovacion en productos y ser-
vicios que realmente generen bene-

Desempefio Evolutivo de las Dimensiones de Confianza en Empresas
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Cercania

ficios reciprocos es un desafio clave.
La empatia es la dimension mas débil:
solo 9 marcas, de un total de 250,
destacan con un buen desempefio.
Como desarrollamos empresas que
logren tener un disefilo mas distri-
butivo respecto de los beneficios
que entregan. Y hoy en tiempos de
dificultad econdmica las expectati-
vas en este ambito son aun mas rele-
vantes, especialmente para el mundo
financiero.

Una mayor apertura en las comu-
nicaciones de las empresas dentro
y fuera es fundamental para reforzar
confianza. Los datos muestran que
el conocimiento se correlaciona con
transparencia, mientras mas sé de
una empresa, mas transparencia per-
ciboy mas confianza desarrollo. Esto
implica abrir puertas a contenidos
que hoy importan como la cultura,
el sentido de propdsito y el vinculo
con la comunidad o entorno, pero
siempre desde una aproximacion
honestay humilde de brechasy focos
que requieren mejora.

Para concretar lo anterior es clave
una vision y un liderazgo claro.
Quienes tienen el desafio de impul-
sar el desarrollo futuro de las empre-
sas deberian poner el valor de la
confianza al centro de las relacio-
nes con sus equipos para activar sin
dudas el compromiso de relacio-
narnos de la misma manera con
clientes, proveedores y comunida-
des. Estos cambios sélo son posi-
bles desde liderazgos conscientes y
comprometidos con este rol unico
de la empresa que instala la urgen-
Cia de seguir mejorando.

Tu confianza es el mejor reconocimiento

Samsung ha sido reconocida como marca Lider en Confianza
en la categoria Tecnologia, ICREO 2022

¢ mm

Te damos las gracias por tu preferencia y nos
comprometemos a seguir en el mismo camino

gh

@ samsung.com
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La nueva version mejorada de

este estudio, elaborado por

Almabrands para medir la con-

fianza de la Opinion Publica en
marcas y empresas, entregd un reconoci-
miento a las empresas e instituciones que
lideran sus respectivas categorias con un
promedio igual o superior a 5,0.

Las categorias que lideran el Ranking
ICREO 2022 muestran como la higiene, cui-
dadoy preocupacion por el hogary las per-
sonas se instala no solo como un habito
absolutamente transversal, sino ademas
como un mundo que logra responder a los
desafios de la confianza, combinando dimen-
siones tradicionales y modernas para conec-
tar con las personas.

Comentarios
de ganadores

“Elite invita a vivir un mundo
mas suave, en cada contacto
con la marca, desde sus
productos hasta su
comunicacion. Nos llena de
orgullo recibir este
reconocimiento, y sentir la
confianza de nuestros
consumidores, sobre todo en
el mundo que vivimos hoy.
Este premio nos inspira a
seguir construyendo un
mundo mas suave juntos en
Elite”, Maria Belén Femdndez,
Subgerente de Marketing Papel higiénico.

“Nos llena de satisfaccién ser
destacados en ICREO 2022
porque mide el atributo mas
valioso para una marca: la
confianza de parte de
nuestros consumidores. En
Samsung estamos enfocados
en que la experiencia con la
marca sea siempre positiva e
innovadora, incluyendo
nuestra tecnologia, el servicio
al cliente y la experiencia de
compra. Esta convicciéon, que
esta presente en todo lo que
hacemos, ha influido en este
reconocimiento?”, Anita Caerols,
directora Marketing en Samsung Chile.

Reconocimiento

Resultados y ganadores

de ICREO 2022

El indice ICREO Opinién Publica destacd a las marcas mas confiables en sus categorias.
Por: Rodrigo M. Ancamil

MARCAS RECONOCIDAS POR CATEGORIA 2022
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Instituciones de beneficenciay voluntariado
Buscadores

Tecnologia

Higiene y Desinfeccitn del Hogar

Higiene y Desinfeccion del Hogar

Higiene y Desinfeccién del Hogar
E-Commerce

Deportivas

Streaming

Marcas Corp. de Alimentos y Bebidas
Mejoramiento del hogar y construccion
Farmacias

Productos para el hogar, disefioy decoracion
Pafales de babé

Pafioles de babé

Papeles para &l Cuidado y Limpieza del Hogar
Plataformas y Medios de Pago Digitales
Cuidado e Higiene Personal

Cuidado e Higiene Personal

Courier [ Entregay retiro de pagueteria
Soluciones para el uso de medios de pago
Soluciones para el uso de medios de pago
RRSS

Universidades

Supermercados

Marcas Corp. de Cuidado del Hogar y Personal

Energia

Delivery (supermercado/alimentacion)
Cornida rapida

Comida rapida

Radios

“Trabajamos por y para las personas, para potenciar su desarrollo y movimiento,
entregando productos y servicios siempre con foco en el cliente. Que las personas
nos reconozcan como una empresa confiable, en el primer lugar de la categoria
Energia y también entre las empresas Destacadas; nos motiva a seguir
construyendo comunidad desde el rol que, como empresa tenemos, en todo el
territorio nacional®,PGloria Ledermann, Gerente de Marketing COPEC S.A.
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La empresa como modelo para

abrazar el cambio hacia la confianza

Entrevista a Andrea Matte,
Presidenta de ACHAP

¢Las marcas se estan con-
centrando en la confianza
de las personas?

La confianza sustenta las
relaciones humanas generando una anti-
cipacion de una interaccion positiva, es
decir, para que exista un espacio de inte-
raccion positiva y productiva entre ins-
tituciones, ONG, gobiernos, paises, per-
sonas, empresas o cualquier interaccion
humana, la confianza tiene unrol en la
fluidez, es un motor para avanzar hacia
resultados accionables. Como todo capi-
tal, es muy dificil de ganar y tremenda-
mente facil de perder. Una primera cosa
que vemos en el estudio Icreo es que la
confianza se gana o se pierde en actos,
lo vemos al entrar en las variables que
se miden. Por ejemplo, se puede hipo-
tetizar dada la medicion de relevancia
de las variables, que la confianza base
para las empresas es un binomio, “Say
+ Do’ lo que traducido al estudio es
Transparencia + Responsabilidad. Ambos
drivers son de alta relevancia y ofrecen
un enorme espacio de oportunidad para
construir en la empresa de hoy. Sin con-
fianza lo que se pierde es la credibilidad,
y sin ello, las empresas pierden la capa-
cidad de conectar su propuesta de valor
con las personas.

Ante un escenario de cambios y
desconfianza ;Pueden las personas
sentir una confianza genuinay séli-
da por las marcas?

Es cierto que hoy mucho esta fuera
de control, y en este escenario la con-
fianza seria una tremenda pacificadora.
En el Trust Barometer de Edelman 2022,
vemos que 1 de cada 2 personas ve a
los medios y los gobiernos a nivel mun-
dial como fuerzas divisorias de la socie-
dad. Ante ello, el rol de la empresa cam-
bia y deja de ser una entidad que vive
en el mercado, toma un rol preponde-
rante en la sociedad, pero un porcen-
taje importante de la gente no cree que
lo estén cumpliendo y sienten que la
empresa no hace lo suficiente para ata-
car los problemas sociales, especial-
mente en clima, equidad, y capacita-
cion. 58% declara comprar una marca

por sus creencias y valores, 60% usa el
mismo argumento para trabajar en ella
y 80% de los inversores busca lo mismo.
En este marco sorprende la data del
estudio ICREO en la que post pandemia
las personas se manifiestan mas con-
fiadas en las empresas e instituciones
como colaboradores que como con-
sumidores, totalmente inverso a lo obser-
vado el afio 2020. Es decir, si se puede
ganar confianza y claramente post pan-
demia las empresas han hecho muchi-
simo por sus trabajadores, tema que
segun la data ha tenido impacto en la
confianza de la opinidn publica.

¢Cual es lavision respecto a la evo-
lucién que deberian hacer las mar-
cas?

La empresa podria ser un modelo para
abrazar el cambio hacia la confianza. Es
de algun modo la organizacion huma-
na que esta en mejor posicion para
hacerlo, dado sus recursos en el amplio
sentido de su accionar en la vida de las
personas. Tomemos el ejemplo de un
supermercado que, con acciones como
vender comida “fea” en vez de botarla,
puede impactar directamente el food
waste y generar mejor acceso a alimen-
tacion saludable, o la empresa de courier
que entra en la electromovilidad para
ayudar a la transicion energética y des-
contaminar el pais. La empresa puede
salir a ganar confianza en su accionar,
generando un impacto sin precedentes
en la calidad de vida. La gente necesita
creer que los sistemas pueden volver a
funcionar, que la garantia va a funcio-
nar, que la marca estara detras de su
producto, que lo que se compra vale lo
que se pago, que la negociacion es
honesta y equitativa, que a la empresa
le importa el planeta y no ve que las
ganancias sean privadas y los costos
sean publicos, que le importan sus cola-
boradores, que actuar a favor de una
mejor sociedad es posible desde los
negocios. Se puede evolucionar hacia
participar activamente en la construc-
cion de un futuro mejor a través de una
empresa responsable, transparente, cuyo
respaldo es la consistencia, la seguridad
del desemperioy que sus marcas demues-
tran una genuina preocupacion por lo
que a la gente le interesa.

En cuanto a transparencia ;Qué
deberian comunicar las marcas? ;Y
cémo hacerlo?

Las marcas no deberian pedir con-
fianza sin entregarla de vuelta, las empre-
sas no pueden querer que se confie en
Su accionar y no entregar esa misma
prerrogativa a sus colaboradores, clien-
tes y stakeholders en general. Para ser
transparente hay que reconocer cuan-
do contamino, cuando me equivoco,
cuando no cumplo, cuando fallé, cuan-
do menti, cuando no llegué a las expec-
tativas y generar desde la verdad una

real posibilidad de reparacion de la expe-
riencia. Esa transparencia asociada a la
busqueda verdadera de excelencia es
rentable en confianza. Ahora bien, la
demanda no es igual para todos, y por
tanto, aunque la transparencia es vital
para los medios, no esta al mismo nivel
en la empresa. Esto es muy evidente en
los resultados ICREO, a los medios y al

gobierno se les pide mas transparencia
como factor de confianza, buscando
quiza una realidad asible, comprensible,
realy por tanto, manejable, y a las empre-
sas en cambio, para generar confianza
se les pide mas responsabilidad, quiza
intentando que cumplan, que se hagan
cargo de sus errores, que se interesen
en la gente y la sociedad.
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Te queremos dar el maximo agradecimiento
por reconocernos en la categoria de papeles
para el cuidado del hogar.
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Desafio empresarial

‘“‘Confianza, el desafio central

para construir mej

En el marco de la presentacion del Informe Icreo 2022 de la consultora
Almabrands, se llevd a cabo el conversatorio para analizar la relacion
de confianza entre marcas, empresas e instituciones con las personas,
y cOmMo su gestion impacta en la opinidn publica.

La confianza es uno de los pila-
res fundamentales en nuestra
sociedad, mas aun en tiempos
de dificultades econdmicas y/o
fragmentacion social. Bajo este contexto,
se realizo la presentacion de la 82 version
del Estudio Icreo 2022, que busca enten-
dery gestionar la construccion de confian-
za de las personas en marcas, empresas e
instituciones. En el evento se conformd un
conversatorio integrado por Jessica Lopez,
presidenta de BancoEstado, Lorenzo Gazmuri,
presidente de Icare y Carolina Altshwager,
socia y fundadora de Almabrands.

Entre los temas abordados por el panel
se destaco la importancia y la urgencia de
que las empresas concentren sus esfuerzos
en generar confianza con los clientes. A
diferencia de la exigencia constante por
innovar para adaptarse y construir futuro
en las empresas, la centralidad de los clien-
tes y el trato con las personas no siempre
ocupa un lugar protagonico. “Las personas
esperan de una marca un producto de buena
calidad, que la experiencia de servicio sea
buena, que si falla van a responder. No es
un tema mas, es un tema central. Lo Unico
que hay que tener para formar una empre-
sa son clientes”, sefialod Lorenzo Gazmuri.

Se destacd la relevancia de hacernos cargo
de las brechas, de las notas 1 a 4, de los
dolores de las personas que no siempre tie-
nen los porcentajes mas altos pero que son
muy significativos cuando lo llevamos a
numeros de personas insatisfechas y el
impacto que causa en la evaluacion de las
empresas.

El cambio propiciado por el comercio
digital, ha relevado aun mas la importancia
de generar confianza. Hoy son otras las for-
mas de interactuar, las expectativas de res-
puestas agiles son mas importantes, la trans-
parencia de los procesos es clave para dar
certezas a los clientes y todo esto sin nunca
perder la humanidad. Es interesante como
empresas muy tecnologicas logran desta-
car en sus niveles de confianza como
Mercado Libre o Pay Pal.

Pero la confianza no es algo que se deba
trabajar solo con los consumidores, sino
que se debe extrapolar a otros ambitos,
como con los propios colaboradores de la
empresa. Fortalecer la confianza al interior
de las empresas tiene un valor amplificador
notable cuando vemos hoy que los ciuda-
danos miran y califican a las empresas por
su cultura, por su manera de relacionarse
con los trabajadores y con el entorno.

{ ' P

ores empresas”
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Se planted también que no todas las
empresas que tienen una relevancia coti-
diana en la vida de las personas logran cons-
truir confianza, de hecho muchas de ellas
tienen evaluaciones bajas en sus niveles de
transparencia, responsabilidad y empatia,
principalmente. “Entre estas organizacio-
nes, hay muchas que son empresas de ser-
vicios basicos con caracteristicas de mono-
polio, donde la centralidad de los clientes,
el respeto y consideracion por sus inquie-
tudes y dolores no estan a la altura de las
expectativas que existen. La sensacion es
que los clientes siempre tienen que respon-
der pero, ;qué pasa con las empresas cuan-
do hay problemas?’, comenta Carolina
Altshwager.

Otros de los factores identificados por la
sociay fundadora de Almabrands sobre las
marcas cotidianas en la vida de las perso-
nas pero que tienen bajos niveles de con-
fianza, es que hayan existido historias de
crisis, como en los casos de colusion, dado
que las empresas deben tener un codigo
de conducta intachable.

En el conversatorio, Jessica Lopez, pre-
sidenta de BancoEstado, se refirio a la enti-
dad financiera mas popular de Chile. A lo
largo de sus casi 170 afios, la banca ha
enfrentado diversos desafios, en especial
con la desconfianza generalizada de las per-
sonas hacia el sector. Sin embargo, a pesar
de esto, BancoEstado se sigue posicionan-
do como el banco con mejor relacion con
los clientes y con el mayor numero de ellos.

En esto lainnovacion ha sido fundamental,
acciones como crear un crédito para las
pymes en los 90, la implementacion de la
CuentaRut, democratizar las finanzas, la
propagacion de la CajaVecina a distintos
sectores del pais, y hoy el lanzamiento de
la unica cuenta de ahorro en UF, convirtien-
do a BancoEstado en una marca cercana,
que hoy busca generar innovacion en pro
de una mayor reciprocidad hacia sus clien-
tes. "En este momento complejo, nosotros
dijimos que ibamos a estar al lado de los
clientes y eso implica: bajar las tasas, bajar
tarifas o por ejemplo poniendo a disposi-
cién de los chilenos el unico instrumento
en el pais para ahorrar en UF. Los chilenos
necesitan un lugar donde ahorrar para pro-
teger su plata. Para mi eso es estar cerca de
la gente”, comento Jessica Lopez.

Dadas las brechas para desarrollar con-
fianza que se analizaron en el conversato-
rio a partir de los resultados del estudio
ICREO, los panelistas destacaron 3 priori-
dades:

Empatia para apoyar a los clientes y con-
sumidores en tiempos dificiles, “Estar cerca
con beneficios concretos”

Reenfocar la comunicacion y hablar de
lo que somos, que las personas conozcan
mejor a las empresas con las que se rela-
cionan pero con honestidad haciéndonos
cargo de las brechas.

Desarrollar nuevos liderazgos que pro-
muevan e impulsen el desarrollo de la con-
fianza al interior de las organizaciones.
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