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The Progression of Economic Value
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“hay una verdadera oportunidad”
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Fuente: Beyond Philosophy. Estudio entre clientes 2010



Feelings
Experience

Management®

Yalo hemos hecho con el sector bancario...



FEELINGS EXPERIENCE MANAGEMENT ®

CAUSAS

DISPARADORES
POSITIVOS

DISPARADORES
NEGATIVOS

EMOCIONES
GENERADAS

PUNTOS DE CONTACTO

PROCESO 1

PROCESON

emo insights

/-’ FEELINGS EXPERIENCE MANAGEMENT
!

SATISFACCION CON
LA EXPERIENCIA

COMPORTAMIENTOS
FUTUROS

RECOMENDAR

DEFENDER LA
MARCA

PERMANECER

PRIMERA OPCION

© Emo Insights.
Feelings Experience Management FEM®.



il movistar

SATISFACCION CON LA EXPERIENCIA

© Emo Insights.
Feelings Experience Management FEM®.



il movistar =

B Emociones Negativas Emociones Positivas

78,1%

a
2% o ou
60,8% .
53,7% 56,3%
6.3% 43 79
39,2%,
. 32,2%
27,50 D31 0%
o
21,9% 209% 4540
I I 12,4%
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Satisfaccion de los clientes

o
]
=
[
i
o
o
i
c
(=
L
&
E
i
[ 5
=
w
&=
c
i
u
=
o

© Emo Insights.
Feelings Experience Management FEM®.



e m?o i ns i g h 1' S © Emo Insights.

Feelings Experience Management FEM®.

r FEELINGS EXPERIENCE MANAGEMENT
—

~



-100% I I 100%

(Emo Index)
Emo Cluster

OPPONENTS BURNED-OUT LOST SOULS | STAND BY FOLLOWERS BELIEVERS FANS

VINCULACION A LA COMPANIA

54

emo insights Sl
Feelings Experience Management FEM®.
" i FEELINGS EXPERIENCE MANAGEMENT



-

EMO INDEX

J 100
L FANS |

METRICAS FEM®

PRESENCIA INTENSIDAD
EMOCIONAL EMOCIONAL

4,2%

IRRITACION l 6,7%

0,0%| DECEPCION [0,0%

2,7%| FRUSTRACION l7,8%

1,6%| INSEGURIDAD .12,5%

PERMANECER 12 MESES

HABLAREN POSITIVO

RECOMENDAR

SATISFACCION EXPERIENCIA

GRADO DE ORIENTACION A
LA EXPERIENCIA

VINCULACION A LA MARCA

12 OPCION PARA EL FUTURO

DEFENDER FRENTE A OTROS

emo insights

FEELINGS EXPERIENCE MANAGEMENT

© Emo Insights.
Feelings Experience Management FEM®.



NPS y la huella emocional

I

>

[

emo Insig S

FEELINGS EXPERIENCE MANAGEMENT"

) ,"-".*rl" - ,J“i

Feelings Experience Management FEM®.

TET Y 4

© Emo Insights.

ﬁm.:l >



“CUSTOMER CENTRIC”:

SITUACION DE PARTIDA DEL
SECTOR BANCARIO DE
PARTICULARES EN ESPANA

. emo insights

EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE



2.“CUSTOMER CENTRIC”:

SITUACION DE PARTIDA DEL SECTOR BANCARIO DE PARTICULARES EN ESPANA
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Vinculacidon de los clientes por entidad
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2.“CUSTOMER CENTRIC”:

SITUACION DE PARTIDA DEL SECTOR BANCARIO DE PARTICULARES EN ESPANA
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Tasa de “posibles desertores” por entidad
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2.“CUSTOMER CENTRIC”:
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Y mucho mas...

Banco principal Productos
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3. FEELINGS EXPERIENCE MANAGEMENT®

éPor qué medir las emociones?

Feelings Experience Management FEM®.
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3. FEELINGS EXPERIENCE MANAGEMENT®

¢Y como se miden las emociones?

FEELINGS EXPERIENCE
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1. Entrevistas emocionales en profundidad
2. Recogida cuantitativa de datos

3. Modelo predictivo de relaciones causa - efecto
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3. FEELINGS EXPERIENCE MANAGEMENT®

1. Entrevistas emocionales en profundidad
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1. Entrevistas emocionales en profundidad
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3. FEELINGS EXPERIENCE MANAGEMENT®

1. Entrevistas emocionales en profundidad
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3. FEELINGS EXPERIENCE MANAGEMENT®

2. Recogida cuantitativa de datos
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3. FEELINGS EXPERIENCE MANAGEMENT®

2. Recogida cuantitativa de datos
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3. FEELINGS EXPERIENCE MANAGEMENT®

2. Recogida cuantitativa de datos
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3. FEELINGS EXPERIENCE MANAGEMENT®

2. Recogida cuantitativa de datos

Marzo del 2013
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3. FEELINGS EXPERIENCE MANAGEMENT®

2. Recogida cuantitativa de datos
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3. FEELINGS EXPERIENCE MANAGEMENT®

3. Modelo predictivo de relaciones causa - efecto
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3. FEELINGS EXPERIENCE MANAGEMENT®

3. Modelo predictivo de relaciones causa - efecto
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4. RESULTADOS EMOCIONALES

Presencia emocional en el sector bancario particular
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4. RESULTADOS EMOCIONALES

Intensidad emocional en el sector bancario particular
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4. RESULTADOS EMOCIONALES

Evolucion emocional 2011 - 2013
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4. RESULTADOS EMOCIONALES

EMO Index® y EMO Cluster® 2013
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4. RESULTADOS EMOCIONALES

Evolucion EMO Cluster® 2011 - 2013
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4. RESULTADOS EMOCIONALES

EMO INDEX
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4. RESULTADOS EMOCIONALES
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4. RESULTADOS EMOCIONALES

EMO INDEX
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4. RESULTADOS EMOCIONALES

v

EMO INDEX

STANDBY |

METRICAS FEM®

PRESENCIA

EMOCIONAL
Lz | CONFIANZA
SORPRESA
AEGHlA
Lo | Acrabecim.
IRRITACION
DECEPCION

FRUSTRACION - 23,2%

INSEGURIDAD - 27,0%

INTENSIDAD
EMOCIONAL

63,5%

55,3%

44,5%

51,3%

i

23,0%

29,9%

+15 +30

METRICAS CEM W

PERMANECER 12 MESES

+100

79,3

HABLAREN POSITIVO | 5.0
rRecoMeNDAR [ 5.2

e

SATISFACCION EXPERIENCIA

GRADO DE ORIENTACION A
LAEXPERIENCIA

49,3

VINCULACION ALA MARCA |

50,7%

12 OPCION PARA EL FUTURO |

DEFENDER FRENTE A OTROS I

49,7

|
|
599 |
|

emao

insights

FEELINGS EXPERIENCE MANAGEMENT

© Emo Insights.
Feelings Experience Management FEM®.
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EMO INDEX
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EMO INDEX
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4. RESULTADOS EMOCIONALES

Benchmark emocional 2013
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Benchmark emocional 2013
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Benchmark emocional 2013

Emociones positivas
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4. RESULTADOS EMOCIONALES

Benchmark EMO Index® 2013
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5. OTROS INSIGHTS EMOCIONALES

Deteccion de prioridades de mejora en emociones y disparadores
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5. OTROS INSIGHTS EMOCIONALES

Deteccion de nichos de posicionamiento emocional
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1. Experiencias que desencadenan
emociones

5. OTROS INSIGHTS EMOCIONALES

La vinculacion entre el universo emocional y racional del cliente
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5. OTROS INSIGHTS EMOCIONALES

Experiencias que desencadenan emociones

Deteccion de los
momentos de la verdad
(MOT’s) emocionales de

la experiencia
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5. OTROS INSIGHTS EMOCIONALES

La “justificacion” del estado emocional
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5. OTROS INSIGHTS EMOCIONALES

El Net Promoter Score, emociones y recomendaciones reales

1.968 CLIENTES NOVEDAD
ENTREVISTADOS EN 2011

Se ha recontactado y vuelto a
entrevistar a 500 clientes del
estudio 2012 con el fin de analizar
sus comportamientos reales en
funcién de su estado emocional y

de sus intenciones manifestadas
hace 18 meses

————— ——
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o ————————

recontactados Comentarios positivos y negativos
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El Net Promoter Score, emociones y recomendaciones reales
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5. OTROS INSIGHTS EMOCIONALES

El Net Promoter Score, emociones y recomendaciones reales

<

La capacidad
predictiva de las
recomendaciones
reales realizada por
el NPS es muy
limitada
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5. OTROS INSIGHTS

¢Qué usar para predecir?

EMOCIONALES

Estado emocional del cliente
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5. OTROS INSIGHTS EMOCIONALES

¢Qué usar para predecir?
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5. OTROS INSIGHTS EMOCIONALES

¢Qué usar para predecir?

La capacidad predictiva, tanto "'7\'1' -
de comportamientos reales
positivos como negativos, es
superior utilizando el estado

emocional del cliente
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¢Qué usar para predecir?

Utilizacidn conjunta de los datos declarativos y
del estado emocional del cliente
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5. OTROS INSIGHTS EMOCIONALES

Behavioral EMO Clusters

RELACION DE FELIZMENTE
CONVENIENCIA CASADOS

Utilizacion conjunta de los datos ;
declarativos y del estado '
emocional del cliente para predecir :
los comportamientos relaes

— ——

Probabilidad
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5. OTROS INSIGHTS EMOCIONALES

Behavioral EMO Clusters

Probabilidad
de Permanecer (%) Porcentaje de clientes fugados en estos 18 meses
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¢QUE INCLUYE EL ESTUDIO?

INDICE DE CONTENIDO

ENTREGABLES

0 W N
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10.

11.

12.

Introduccion y objetivos del estudio 2014 @
Ficha técnica y breves notas metodoldgicas

Bases y beneficios de la metodologia FEM®

Situacion 2013 del mercado de particulares en Espaiia
Las emociones en el sector bancario 2013

Insights emocionales del estudio 2013

Benchmark sectorial emocional: comparativa de
entidades

¢Es el Net Promoter Score suficiente? @
Emociones y comportamientos reales de los clientes

Resumen ejecutivo y principales conclusiones del
estudio

Tablas con los resultados del estudio

Sobre EMO Insights

Descarga del estudio en formato electrénico, tanto al
completo como desglosado por capitulos

Un estudio impreso

Pendrive con todos los contenidos

Videos ejemplificativos de las entrevistas emocionales
Todos los graficos y tablas del estudio

Una presentacion de resultados por parte del equipo
de EMO Insights
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