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Dircom e IE Business School llevan trabajando más de una 
década en la puesta en valor de la comunicación corporativa, de tal 
forma que dicha competencia y sus responsables sean considerados 
como un área y un directivo estratégicos, respectivamente. Lo han 
hecho siempre a través de la formación de los altos directivos, 
trabajo que ahora se refuerza con este libro.
Mostramos en esta edición una serie de ejemplos de gestión de 
la reputación a través de la comunicación estratégica. A través 
del método del caso, el lector podrá conocer en profundidad 
cómo se han gestionado diversas cuestiones relacionadas con 
la comunicación en organizaciones tan relevantes como Abertis, 
Caixabank, Cepsa, Endesa, Huawei, Informa D&B, Leroy Merlin, 
Mondelez y Sacyr.
Desde procesos de crisis, gestión reputacional, transformación 
cultural y digital, nuevos modelos de negocio, comunicación interna, 
patrocinio, RSC, se exponen situaciones complejas que se han 
solventado gracias a diferentes soluciones comunicativas. Además, 
en esta publicación se incluye un caso de éxito sobre gobierno 
asociativo, el de Dircom, así como la abdicación en la Casa Real 
desde el punto de vista de la reputación y la comunicación.
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“¿Estamos pensando en crear una publicación online? ¿No podría ser 
peligroso que fuésemos percibidos como competencia de los medios 
de prensa actuales? ¿Qué pasaría si se nos “apagase la luz” en la prensa 
nacional? (...) Siendo una empresa B2B y con temas de interés enfoca-
dos a nichos de directivos, no vemos nada claro que podamos aspirar a 
tener una afluencia masiva de visitas. Con un directorio podemos con-
seguir un millón de páginas vistas al mes, sin embargo con estos con-
tenidos llegar a las 10.000 páginas vistas al mes parece complicado...”.

La reunión de la Dirección de Marketing de INFORMA con el comité de 
dirección estaba siendo más larga de lo previsto. La idea de invertir en la crea-
ción de una página, EmpresaActual.com, en la que generar de manera regular 
contenidos relacionados con la actualidad empresarial que permitiesen el uso 
de información relevante obtenida de su base de datos, suponía un cambio radi-
cal con respecto a lo que había sido hasta el momento la estrategia de comuni-
cación de la compañía. “Sí, parece interesante, pero ¿esto de crear una web de 
branded content no es algo sólo para las grandes empresas de consumo? ¿Estáis 
seguros de que debemos apostar por este tema?”. 

Las respuestas de la Dirección de Marketing daban impresión de seguridad: 
“más valen 10.000 visitas de calidad en las que demos una lectura interesante 
a nuestros clientes potenciales, que un millón de servicios, pero que no tienen 
nada que ver con la experiencia de usuario que queremos dejar en estos casos”. 
Pero ante la pregunta definitiva, “¿cuántos informes más vamos a vender gra-
cias a esto?”, no podía dejar de traslucirse una cierta impresión de “no cuesta 
mucho y ojalá funcione”, “seamos los primeros en recorrer este camino en el 
B2B español y exploremos el recorrido potencial de la iniciativa…”.

El mercado de los informes comerciales

Durante mucho tiempo, el mercado de los informes financieros y comercia-
les en España estuvo dominado por compañías que trabajaban de forma reac-
tiva: cuando alguien demandaba un informe, se acudía al archivo, y si este no 
era muy antiguo, se entregaba directamente. Cuando la antigüedad era superior 
a un cierto número de meses, se pasaba el informe a un investigador para que 
verificase la información existente y tratase de actualizarla con nuevos datos. 

El mercado en España durante las últimas décadas del siglo xx no había 
sido especialmente activo, y estaba dominado fundamentalmente por el líder 
mundial, la multinacional norteamericana Dun & Bradstreet, y por Incresa, una 
compañía española que fue adquirida en 1997 por Equifax, otra compañía mul-
tinacional norteamericana. 

La Compañía Española de Seguros de Crédito a la Exportación (CESCE), 
fundada en 1970 como compañía de capital mixto (con mayoría del Estado y 
participación de las principales entidades financieras y aseguradoras) para la 
gestión del riesgo comercial, fundó Informa, Información Económica S.A., en 
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marzo de 1992 —con tan solo dieciocho personas— como empresa de suministro 
de información comercial, financiera y de marketing, un producto que precisaba 
para su actividad. En aquel momento, Cesce tenía ya una considerable experien-
cia en el uso de informes comerciales internacionales, conocía los modelos que 
funcionaban y los que no, y carecía de fuentes de información local que cumplie-
sen con sus criterios de fiabilidad. Para ello, se alió con la francesa ORT Telema-
tique, y paralelizó el mismo tipo de negocio de la empresa francesa en España. 

A diferencia de las prácticas de negocio habituales en las compañías tradicio-
nales, Informa se configuró desde sus inicios como una empresa con un carácter 
innovador, establecida en torno a la idea de la base de datos como elemento cen-
tral. En lugar de mantener la filosofía reactiva de sus competidores, Informa tra-
taba de adquirir la mayor cantidad de información posible y cargarla de forma 
sistematizada en la base de datos, con el fin de poder explotarla posteriormente de 
manera sencilla y automatizada. La idea de hacerse con información de manera 
proactiva o apriorística, información que, en muchos casos, podría no ser soli-
citada como tal por ningún cliente, puede parecer muy sencilla, pero supuso un 
cambio dimensional para la industria. Sus competidores, de hecho, descartaron 
originalmente el modelo y lo consideraron económicamente inviable y abocado 
al fracaso. Mientras, Informa continuó diferenciándose expandiendo sus fuen-
tes de datos mediante la búsqueda del censo completo de agentes económicos, la 
compra masiva de balances o las vinculaciones de administradores, con el fin de 
seguir mejorando una base de datos que consideraba el núcleo de su negocio y a 
cuya verificación y comprobación dedicaba un esfuerzo constante.

El éxito del modelo de negocio de las compañías de informes comerciales 
estaba basado en la rotación del dato: cuanto más movimiento y más veces sea 
solicitado y vendido un dato determinado, más rentable será la explotación de la 
base de datos en su conjunto. Basándose en este axioma, Informa lanzó, en marzo 
de 1994, un modelo de contrato para grandes clientes basado en la tarifa plana, 
denominado Open. La acogida del mercado fue muy positiva, y la sensación den-
tro de la compañía fue que los competidores nacionales e internacionales debían 
estar pensando que “estos españoles se habían vuelto locos”. En los años poste-
riores, ese modelo de tarifa plana se impuso de manera generalizada en la mayo-
ría de los mercados mundiales, y hoy se considera una práctica común. 

Además, en septiembre de 1996, Informa se convirtió en la primera empresa 
europea - y segunda a nivel mundial tras Dun & Bradstreet US - en comenzar 
a comercializar informes a través de internet. Antes de la popularización del 
acceso habitual a la red, las compañías de informes comerciales dependían de 
equipos de comerciales para llevar a cabo las ventas, y de equipos técnicos para 
realizar las conexiones remotas con la base de datos, lo que conllevaba que la 
entrega del producto conllevase una cierta complejidad. 

Trasladar el proceso a la red daba lugar a una radical simplificación del 
mismo, y daba lugar además a una ventaja importante: la compañía pasaba a con-
figurarse como una “empresa internet”, algo que en su momento resultaba una 
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ventaja notable a efectos tanto de reputación, como de valoración o incluso de 
captación de talento. Recurrir a internet en una fase tan temprana de su popu-
larización a nivel del mercado español permitió, en primer lugar, que la com-
pañía fuese mucho más eficiente que sus competidores a la hora de entregar el 
producto gracias a un proceso que se veía como más lógico, más “natural” y que 
aprovechaba las posibilidades de un medio entonces naciente, pero sujeto a una 
notable tracción. Pero además, internet pasaba a configurarse como un medio de 
captación de nuevos usuarios y de venta directa de producto, lo que hacía que la 
compañía comenzase a plantearse cuestiones como SEO y SEM que otros com-
petidores tardaron mucho más tiempo en entender como estratégicas. 

La creación de eInforma

El el año 2000, Informa era ya la tercera compañía del sector en España, y se esti-
maba que el público objetivo susceptible de adquirir de manera habitual informes 
comerciales no llegaba a las veinte mil empresas. Por otro lado, la compañía se 
sentía con confianza: había funcionado hasta ese momento sin un departamento 
de Marketing, pero su incursión en internet hacía que se sintiese preparada para 
comenzar a utilizarlo como canal comercial. Los análisis de la competencia mos-
traban que la compañía poseía más y mejor información, que tenía sistemas más 
rápidos, y que necesitaba comunicar esa ventaja de alguna manera al mercado. 

La respuesta a esa necesidad fue el lanzamiento de Informa Networks, que 
salió con su página web bautizada como eInforma en 2001, y configurada como 
empresa independiente con el fin de dotarla de rapidez de movimientos (sería pos-
teriormente absorbida por la matriz en el año 2009). La idea detrás de eInforma 
era la posibilidad de usar la información que generan en Informa en otros merca-
dos diferentes a los de los usuarios habituales de Informes, aprovechando el uso 
de internet. Para ello, se diseñaron nuevos formatos de información fácilmente 
entendibles por el público empresarial en general, una estructura de nuevas tari-
fas, y nuevas maneras de comercializar esos nuevos informes. 

El uso intensivo de Internet como fuente de captación de nuevos usua-
rios se llevó a cabo mediante un modelo freemium que en el momento resul-
taba claramente innovador, y que posteriormente ha sido adoptado por el resto 
de la industria. Cuando un usuario busca una empresa en Internet, le aparece 
como resultado algo de información gratis sobre ella, y se ofrece la posibilidad 
de obtener más información tras el registro en eInforma. A cambio del regis-
tro, se ofrecen tres informes abreviados gratuitamente, lo que permite obtener 
la autorización para comunicarnos con el cliente potencial por correo electró-
nico y tres CIF de empresas de su interés. A partir de ahí funciona un servicio de 
vigilancia que le informa siempre que haya cambios en las empresas de su inte-
rés, con el fin de conseguir el paso de “registrados” a “clientes con consumo”.

Gracias a esa adopción de las prácticas habituales en las entonces incipien-
tes punto.com, eInforma logró facturar 7,2 millones de euros y a superar los tres 
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millones de usuarios, lo que ha tenido como consecuencia una rotación del dato 
—y en consecuencia, una rentabilidad— muy superior a la del resto del sector. 

La compra de Dun & Bradstreet

En octubre de 2004, Informa era ya la empresa líder del sector de los informes 
comerciales en España, y acometió la compra y posterior absorción de su prin-
cipal competidora, Dun & Bradstreet España y Portugal. Al hacerlo, se convirtió 
en socia de la D&B Worldwide Network, la mayor red de información de empre-
sas del mundo, lo que implicaba que su información sobre empresas españolas 
pasaba a estar disponible para todo el mercado mundial y en todos los idiomas.

Por un lado, la inclusión reforzaba de manera indudable la importancia de 
los informes de la compañía, lo que la convertía en la mejor alternativa para 
información local. Por otro, le proporcionaba la exclusiva sobre la comerciali-
zación de toda la información y productos de valor añadido de Dun & Bradstreet 
en España y Portugal, lo que la llevaba también a ser la mejor alternativa para 
información internacional en sus mercados.

En la actualidad, Informa es un grupo empresarial con presencia en España, 
Portugal y Colombia, en el que se integran compañías adquiridas e integradas a lo 
largo del tiempo para ofrecer servicios como analíticas sectoriales, información 
financiera en formato XBRL (adquisición de DBK en 2010, empresa líder nacional 
de información sectorial), comunicación, contratación y publicación electrónica 
(adquisición de Logalty en 2011), informes estratégicos y de reputación online, o 
ratings para el mercado alternativo de renta fija (acuerdo con la agencia de rating 
italiana Crif en 2013). Tiene una plantilla de 350 personas con una rotación extre-
madamente baja, hasta el punto de que aún permanecen seis personas de las die-
ciocho que entraron en su fundación, y es la tercera empresa en la lista de los Best 
Workplaces 2016 en la categoría de entre 250 y 500 empleados en España. 

Cultura corporativa

Informa se considera una empresa de información, y como tal, su cultura gira en 
torno al valor y al tratamiento adecuado de la misma. Desde sus inicios, la com-
pañía ha tratado siempre de obtener y tratar toda la información disponible, 
yendo más allá de las fuentes tradicionales y procesando los datos para dotar-
los de verdadero valor añadido. La inversión en generación de base de datos, en 
procesos de verificación y coherencia, y en desarrollos tecnológicos la diferen-
cia claramente del resto de las empresas de su industria. 

La calidad juega un papel fundamental. El departamento de Coherencia 
está formado por un total de quince personas que se encargan de verificar que 
toda la información conseguida a través de las múltiples fuentes posibles está 
adecuadamente introducida, y no solo en términos de actualización, sino tam-
bién de verificación, de anticipación a cualquier error, sea propio o provenga 
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del origen. La compañía cuenta con desarrollos específicos que aseguran que 
cuando algún dato es incorrectamente introducido en el sistema o tenía algún 
problema de origen, es detectado adecuadamente.

En términos de innovación, la compañía lanza todos los años una media de 
diez nuevos productos o servicios. Como consecuencia, el negocio se ha diversi-
ficado desde los informes comerciales para incluir una amplia gama de solucio-
nes financieras, de marketing B2B o de información sectorial. 

Además, la cultura corporativa de Informa pone un importante foco en la 
importancia de la relación con el cliente. Pese a ser una compañía con un fuerte 
predominio del canal online, apuesta claramente por el trato directo, mantiene 
veinte delegaciones físicas en todo el territorio español y una plantilla de 105 
personas entre el departamento Comercial y el de Atención al Cliente, para ase-
gurar un trato que, según palabras de Conrado Martínez, su director de Marke-
ting, “dote de alma a nuestros productos”.

El crecimiento del branded content

El branded content o contenidos de marca proviene originalmente de la década 
de los años treinta, cuando el auge de la radio comenzó a ofrecer oportunidades 
de promoción para las marcas que se diferenciasen de los tradicionales anun-
cios, que tendían a saturar a los oyentes cuando su presencia se incrementaba. 

En el medio online, el desarrollo resulta sorprendentemente paralelo: 
a medida que las marcas han ido desarrollando, llevados por una errónea 
interpretación de las métricas de relevancia, formatos más y más intrusi-
vos y molestos, los usuarios han ido defendiéndose mediante herramientas 
cada vez más eficientes, hasta llegar a la situación en 2016, en que se estimaba 
que más de 180 millones de personas utilizaban algún tipo de bloqueador de 
publicidad, al tiempo que otros medios tradicionales, como la televisión, reci-
bían el impacto de una serie de cambios de hábitos que llevaban hacia un con-
sumo de contenidos diferido en el tiempo que permitía saltarse la publicidad. 

El branded content se diferencia del product placement porque sitúa el con-
tenido en torno a la marca, en lugar de situar a la marca dentro del contenido. 
La native advertising o publicidad nativa, por su parte, trata de generar piezas 
publicitarias que se integran dentro de los formatos y funciones originales de 
las plataformas en las que aparecen, pero cuya función específica es contribuir 
al conocimiento o a la popularidad de un producto. 

Según estudios de la Branded Content Marketing Association, los anun-
cios tradicionales tienden progresivamente a generar escepticismo, y tan solo 
una décima parte de los consumidores confían en las compañías que los produ-
cen. En la gran mayoría de los casos se refleja una preferencia sobre estos nuevos 
tipos de publicidad con respecto a la publicidad tradicional. En un 95 % de casos, 
las páginas web que muestran branded content tienden a ser más exitosas que 
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aquellas que muestran publicidad convencional, y resultaban un 24 % más efec-
tivas a la hora de generar intención de compra. La mayor eficiencia tiene lugar 
en el segmento demográfico comprendido entre los 18 y los 34 años, que tien-
den a tener opiniones más positivas y a ser más reactivos a este tipo de formatos.

A lo largo de los últimos años, el branded content muestra un fuerte creci-
miento, derivado fundamentalmente de los intentos de los medios de comunica-
ción por mantener su relevancia y por no perder los favores de los anunciantes, 
al tiempo que crecen las demandas de sistemas de regulación que incidan en la 
claridad de los formatos. 

El desarrollo de EmpresaActual.com

La página EmpresaActual.com se presentó en octubre de 2013, con la idea de 
continuar la evolución de publicaciones como infodeempresas.com o infor-
macionalpoder.com, pero con una nueva dimensión mucho más ambiciosa. 
Aquellas publicaciones eran en realidad los blogs de Informa y eInforma, y 
correspondían a un intento de comunicar que, en realidad, tenía muy poco de 
diferencial con respecto a lo que hacían el resto de empresas del sector —o de 
otros sectores. La idea con EmpresaActual era hacer algo diferente a lo que 
estaban haciendo el resto, ir más allá de un simple blog, y encuadrarse dentro 
de algunas de las tendencias que empezaban a apuntarse en ese sentido en la 
comunicación corporativa.

La decisión no fue sencilla: al departamento de Marketing, origen de la ini-
ciativa, le tocó defender la idea ante un comité que tendía a asociar las webs de 
contenidos con el mundo del gran consumo, y que tenía algunas incertidumbres 
sobre su uso en un entorno B2B. Escribir un blog era una cosa, pensar en una 
página que generase noticias de una manera más ambiciosa, utilizando conteni-
dos derivados de analíticas de la base de datos y con una periodicidad diaria era 
algo que sonaba decididamente más complejo, y con unas expectativas sin duda 
ambiciosas, pero con apariencia de dificultad. 

Posicionar una página de ese tipo, con contenidos creados de manera regular, 
para que alcanzase un número de visitas razonable exigía aunar todos los esfuer-
zos de creación de contenidos de la compañía en una sola iniciativa, en lugar de las 
dos estrategias diferentes que habían funcionado hasta ese momento. La impre-
sión es que en internet había una fortísima abundancia de contenidos, y que iba 
a resultar muy difícil posicionar una página así dentro de semejante marasmo de 
información. Sin embargo, la idea no giraba necesariamente en torno a la canti-
dad de visitas, sino más bien en relación con las visitas de calidad, con la idea de 
posicionar la marca como referencia, con la experiencia de usuario. La idea era 
crear un espacio de referencia informativo, un “data center” con información de 
estudios y estadísticas que la compañía generaba de manera habitual, añadiendo 
además colaboraciones y artículos especializados, con un enfoque más global y 
acorde con lo que requieren los usuarios de internet.
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La pretensión era crear una comunidad especializada en torno al mundo de 
la información empresarial, en la que ofrecer artículos, estadísticas, estudios y 
opiniones de primer nivel de manera gratuita, siguiendo la filosofía de que “en 
internet, el que da, recibe”. Generar mucha información de valor, al margen de 
los negocios de comercialización de información, con el fin de mostrar a clientes 
y no clientes la calidad y profundidad de la información que manejaba Informa.

Los objetivos estratégicos de la nueva iniciativa, además de expandir la base 
de usuarios y el conocimiento de las marcas Informa y eInforma, eran lograr 
impactar en el aspecto cualitativo, para ser claramente percibidos como refe-
rentes en todo lo relacionado con la información empresarial. Además, se espe-
raba que la página contribuyese a la estrategia de SEO y de redes sociales cuando 
los usuarios compartiesen sus contenidos, para así asegurar la máxima colabo-
ración con usuarios, clientes y clientes potenciales. 

La página no pretendía ser un competidor de los medios de prensa tradicio-
nales y online, sino precisamente lo contrario, colaborar con los profesionales del 
periodismo ofreciéndoles un recurso de datos con acceso fácil y cómodo a todo tipo 
de estadísticas e información de interés para el mundo empresarial. Idealmente, la 
página debía aspirar a convertirse en una fuente de datos para los medios, que fuese 
citada y enlazada como referencia cuando se hablaba de información empresarial.

Con el fin de asegurar un desarrollo ágil, fue preciso cambiar los circuitos 
de aprobación. Inicialmente, algunos directivos pensaron que los contenidos de 
la página estarían sujetos a un proceso de aprobación similar al de las notas de 
prensa, que habitualmente eran revisadas por más de un directivo para asegu-
rar que no había errores y que el estilo correspondía con la línea editorial ade-
cuada. Sin embargo, ese tipo de rutina interfería con la posibilidad de aspirar 
a mantener una dinámica de un mínimo de una publicación diaria de conteni-
dos frescos y actuales, por lo que se tomó la decisión de circular los contenidos 
a un grupo muy pequeño de personas, y permitir que funcionase un principio 
de silencio administrativo: si nadie decía nada en 24 horas, el contenido se con-
sideraba aprobado y podía llevarse a cabo su publicación. Esto suponía sacrifi-
car cierto nivel de seguridad para privilegiar una mayor velocidad y eficiencia, 
intentando evitar que algunos contenidos quedasen bloqueados a la espera de 
una última revisión. 

La propiedad y el enfoque de la iniciativa también estuvieron sujeto a 
dudas. Si se calificaba como un proyecto SEO, lo razonable parecía ser que 
fuese liderado por el equipo de online, mientras que si se consideraba un desa-
rrollo destinado a mejorar la imagen de marca, podía seguramente adscribirse 
al departamento de Marketing. La propiedad del proyecto, en realidad, nunca 
llegó a estar en discusión, sobre todo debido al entusiasmo del departamento 
de Marketing con la página, pero sí había cierta impresión dentro del equipo 
de que pocos en la compañía compartían su ilusión con ella. Tras algunas reu-
niones, se decidió que el éxito fundamental del proyecto iba a estar más rela-
cionado con la experiencia de usuario, con el trato y relación con las personas, 
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por lo que se decidió catalogarlo como un proyecto de relaciones públicas; más 
enfocado al branding y al lead nurturing que a la venta online directa.

Desde el mes de octubre de 2013, que se cerró con 24 artículos publicados y 
6.884 páginas vistas, la página había mostrado un comportamiento ascendente. 
Durante el último año, entre los meses de marzo de 2015 y 2016, la media de pági-
nas vistas mensuales estaba en torno a las veintisiete mil, con una media de 19 
artículos al mes. El comportamiento de los visitantes parecía estabilizarse en la 
lectura de 1,3 páginas por sesión con una tasa de rebote elevada, en torno al 85 %. 

La página mantenía una actividad razonable, y parecía consolidarse como 
un punto de presencia de la compañía en la red, con una presencia creciente en 
redes sociales como Twitter, LinkedIn o Facebook, y con una contribución a la 
imagen y la reputación corporativa. Sin embargo, la impresión en el equipo era 
que el resultado de este tipo de iniciativas resultaba difícil de medir, y que la 
actividad de la página, en realidad, iba mucho más allá de lo que sus estadísticas 
permitían ver. El desarrollo de una cultura de empresa abierta, de generación 
de contenidos y de información útil, así como las posibilidades que ofrecía para 
destacar a directivos de empresas cliente, de clientes prospectivos o de perso-
nas influyentes en la industria, proporcionaban a Informa un escaparate cuya 
importancia no quedaba directamente reflejada en sus estadísticas. 

En general, el equipo estaba sumamente satisfecho de la iniciativa. Sin 
embargo, en las reuniones del departamento de Marketing seguía resonando la 
pregunta de aquella primera reunión, antes del lanzamiento: “¿cuántos infor-
mes más vamos a vender gracias a esto?”.
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s ANEXO 1

Hitos en la historia de informa.
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de eInforma
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ANEXO 2

cuadro evolución de ventas de informa.
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Estructura empresarial del grupo informa.
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Evolución general empresaactual.com.
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sANEXO 5

Evolución empresaactual.com.

Páginas 
vistas Usuarios Páginas/

sesión
% de 

rebote
% nuevos 
usuarios

Artículos 
publicados

Total 
viralización

Octubre-13  6.884  2.332 8,35 80 % 97,80 % 24 112

Noviembre-13 14.709  9.260 1,49 81 % 88,99 % 18 162

Diciembre-13 11.353  7.115 1,48 82 % 88,91 % 21 312

Enero-14 16.665 11.245 1,40 83 % 89,50 % 19 335

Febrero-14 18.396 12.623 1,37 84 % 89,91 % 17 186

Marzo-14 20.133 14.360 1,33 85 % 88,76 % 20 358

Abril-14 21.262 15.124 1,34 84 % 88,90 % 20 596

Mayo-14 22.872 16.296 1,34 84 % 87,42 % 18 1.783

Junio-14 18.403 13.119 1,33 84 % 86,44 % 16 387

Julio-14 16.218 11.387 1,24 79 % 78,26 % 12 309

Agosto-14 11.658 8.465 1,35 85 % 88,51 % 11 307

Septiembre-14 21.606 15.875 1,30 85 % 87,02 % 18 496

Octubre-14 18.374 13.184 1,31 84 % 88,22 % 25 348

Noviembre-14 26.874 17.612 1,36 84 % 86,42 % 19 501

Diciembre-14 19.136 12.769 1,33 85 % 85,01 % 16 425

Enero-15 24.346 15.912 1,33 84 % 94,34 % 18 520

Febrero-15 25.273 17.167 1,33 84 % 87,20 % 15 510

Marzo-15 28.306 18.382 1,37 84 % 86,06 % 19 607

Abril-15 27.835 18.492 1,35 84 % 86,19 % 16 574

Mayo-15 29.753 19.762 1,34 84 % 85,25 % 17 925

Junio-15 25.635 17.628 1,45 85 % 85,45 % 18 1.183

Julio-15 21.818 15.272 1,29 85 % 86,47 % 19 489

Agosto-15 16.529 11.476 1,28 86 % 86,31 % 14 405

Septiembre-15 28.156 19.149 1,30 85 % 85,55 % 27 852

Octubre-15 22.362 20.189 1,25 86 % 87,19 % 24 460

Noviembre-15 30.714 21.994 1,25 86 % 86,37 % 15 252

Diciembre-15 26.454 18.923 1,25 86 % 85,94 % 15 280

Enero-16 33.489 24.785 1,23 88 % 88,16 % 22 2.363

Febrero-16 31.113 21.941 1,27 85 % 86,53 % 21 251

Marzo-16 29.758 20.520 1,29 85 % 85,61 % 20 296
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