
Marcas & Crisis
¿cómo seguimos?
Estudio realizado de manera online.

Se comparan las mediciones realizadas en:

27 y 28 de Octubre–Post “Gran Marcha de Chile” y anuncios de “plan de 

normalización” de parte de gobierno)

9 y 10 de Noviembre– Posterior a la aprobación de 40 horas, acuerdo de 

reforma tributaria y aceptación del gobierno a un cambio constitucional.

16 y 17 de Noviembre– Posterior al anuncio de acuerdo constitucional y 

marchas por aniversario de Camilo Catrillanca.

30 Noviembre y 1 de Diciembre– Posterior a una semana donde se 

vuelven a cerrar estaciones de metro en RM y el acuerdo constitucional y 

de pensiones se ponen en revisión.

1820 encuestas a nivel nacional a mayores de 18 años de todas las edades, se ponderaron en base a Género, Edad, GSE y localidad

maritza.marquez@gfk.com | GfK Chile
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La tranquilidad es frágil, al perderse el clima 
de acuerdo y volver a alterarse los trayectos 
en las ciudades, la incertidumbre retorna
¿Cuánto tiempo cree que se demorará usted en retomar su vida cotidiana?

10% 14% 13% 14%

14%

23% 21%
29%

27%

40%
37%

41%
35%

15%
19%

8%
15%

8% 10% 8%

27 a 28
Octubre

9 a 10
Noviembre

16 a 17
Noviembre

30
Noviembre

a 1°
Diciembre

1 semana

2 a 4 semanas

Más de 4 semanas

No sabe cuando

No cree que pueda
retomar una vida
normal

=
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=
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Todos los segmentos elevan su incertidumbre 
con excepción del c3 que no se había unido al 
breve período de optimismo.
¿Cuánto tiempo cree que se demorará usted en retomar su vida cotidiana?

% No sabe cuando +
% No cree que 

pueda retomar su 
vida cotidiana

27 a 28 de 
Octubre

9 a 10 de 
Noviembre

16 a 17 de 
Noviembre

30 
Noviembre y 
1° Diciembre

ABC1a 15% 28% 24% 34%

C1b 21% 35% 30% 37%

C2 20% 34% 35% 43%

C3 20% 36% 39% 42%

DE 24% 40% 33% 46%

=

=
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9%

57%

25%

9%

30 Noviembre a 1 de
Diciembre

Incapacidad de sostener los gastos 
cotidianos

¿Cuán preocupado está de poder mantener sus gastos cotidianos 
en el hogar?

Nada
preocupado

Poco
preocupado

Muy
preocupado

Ya no puede
mantenerlo

24%

51%

17%

8%

30 Noviembre a 1 de
Diciembre

Incapacidad de pagar deudas
¿Cuán preocupado está de poder pagar las deudas de tus tarjetas 

de créditos o créditos de consumo? (entre quienes tienen alguna 
deuda)

Nada
preocupado

Poco
preocupado

Muy
preocupado

Ya se ha
atrasado en el
pago
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Perspectivas personales en la crisis
Las perspectivas actuales son de alta preocupación, por la pérdida del ingreso, por la 

capacidad de pagar deudas y de sustentar los gastos cotidianos.

10%

57%

23%

10%

30 Noviembre a 1 de
Diciembre

Pérdida de ingresos en la familia
¿Cuán preocupado está de que alguien en su hogar pueda perder el 

empleo o fuente de ingreso por la situación que está viviendo el 
país?

Nada
preocupado

Poco
preocupado

Muy
preocupado

Ya lo perdió

Dif. En GSEs Extremos C1a D/E

Muy preocupado 49% 59%

Ya lo perdió 6% 13%

Dif. En GSEs Extremos C1a D/E

Muy preocupado 40% 58%

Ya se ha atrasado 14% 29%

Dif. En GSEs Extremos C1a D/E

Muy preocupado 47% 63%

Ya no puede 2% 11%
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Historia del Índice Percepción de la Economía 
1981-2019 (serie histórica de 36 años**)

(Índice 0-100 pts.*)

** Nota: El IPEC originalmente se publicó con periodicidad anual (1981-1985), luego fue trimestral (1986-2001) y a partir de 2002 se calcula en forma mensual.

Década 1980 Década 1990 Década 2000 Década 2010

Crisis 1983

Crisis 

Asiática 

1997-1999

Crisis 2008

* Nota: El valor 0 indica máximo pesimismo y el valor 100 indica máximo optimismo.

Desaceleración 

económica
Crisis de los 

promedios
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La tendencia a reducir el gasto se mantiene como la 
predominante, aunque se moderan las conductas de cambio. 

2%

3%

8%

9%

12%

13%

19%

21%

42%

8%

5%

11%

17%

16%

27%

37%

32%

60%

5%

7%

5%

7%

12%

16%

21%

26%

55%

4%

4%

8%

9%

9%

14%

19%

24%

61%

Comprar un auto o moto para no usar el
transporte público

Buscar una nueva vivienda para
cambiarse de barrio

Modificar vivienda por seguridad o
reparar

Usar más bicicleta en sus trayectos
habituales para no usar el transporte…

Gastar más en los próximos meses

Comprar más seguido para mantenerse
abastecido

Aumentar los productos que mantiene en
su casa

Comprar más en locales de barrio

Reducir sus gastos

30 Noviembre a 1 de
Diciembre

16 a 17 Noviembre

En comparación a la primera medición post eliminación 

de toque de queda y estado de emergencia se mantiene 

el modo Ahorro, cediendo otras prácticas que se habían 

incrementando en períodos intermedios.

▪ Los que más declaran que van a reducir sus gastos son 

los segmentos altos ABC1aC1bC2 porque son quienes 

tienen más participación del gasto en categorías 

suntuarias.

Se indican diferencias significativas con primera medición

=

=

=

=

=

=

=

=
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Segmentos que más esperan contraer 
gasto en las principales categorías

ABC1a : 81%

ABC1a : 78%

C3 : 66%
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El modo ahorro afecta principalmente a las categorías 
entretención, hospitalidad y tecnología.

61%

Reducir gastos

¿En cuáles de estos productos o servicios reducirá sus gastos?

72%
71%

60%
45%

23%

22%

20%

16%

15%

7%

7%

7%

5%

Entretención y cultura (entradas al…

Restaurantes y hoteles

Artículos de Tecnología

Bebidas alcohólicas y tabaco

Producto de cuidado personal

Alimentos y bebidas no alcohólicas

Servicios de telecomunicaciones,…

Vivienda y gastos de servicios básicos

Transporte

Salud (atención médica y…

Educación

Productos de aseo del hogar

Ninguna de estas

¿En cuáles productos o servicios reducirá sus gastos?

Entre quienes piensan reducir sus gastos (base: 1163 casos) 

Las categorías más expuestas al modo ahorro son 

aquellas que había representado el acceso a 

premiunización y experiencias.

La baja en el gasto en hospitalidad y entretención 

lo lideran los ABC1a, mientras los artículos de 

tecnología pierden foco en el C3.
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Planes 2020 que no se realizarán
Junto con esto hay planes de mayor envergadura que simplemente no se realizarán, 

siendo automóviles, mejoramiento del hogar y tecnología las más expuestas.

¿Antes de Octubre, pensando en el año próximo, habías planificador realizar alguna de las siguientes acciones?
¿y ahora, tomando en cuenta la situación país, cuáles de estas cree que podrá concretar en el próximo año?

Planificado para 
2020 antes de octubre

No realizará en 2020
Tomando en cuenta la situación país

Tasa de no 
realización

16% 13% 83%
Planificado para 
2020 antes de octubre

No realizará en 2020
Tomando en cuenta la situación país

Tasa de no 
realización

22% 17% 76%
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Planificado para 
2020 antes de octubre

No realizará en 2020
Tomando en cuenta la situación país

Tasa de no 
realización

22% 16% 74%

Planificado para 
2020 antes de octubre

No realizará en 2020
Tomando en cuenta la situación país

Tasa de no 
realización

7% 5% 68%
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Planificado para 
2020 antes de octubre

No realizará en 2020
Tomando en cuenta la situación país

Tasa de no 
realización

10% 6% 61%
Planificado para 
2020 antes de octubre

No realizará en 2020
Tomando en cuenta la situación país

Tasa de no 
realización

48% 29% 60%
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Planificado para 
2020 antes de octubre

No realizará en 2020
Tomando en cuenta la situación país

Tasa de no 
realización

22% 13% 57%
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Planificado para 
2020 antes de octubre

No realizará en 2020
Tomando en cuenta la situación país

Tasa de no 
realización

13% 6% 46%
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Las diferencias en la disposición a escuchar mensajes publicitarios 

se tiende a equiparar entre los niveles socioeconómicos.

27 a 28 de 
Octubre

9 a 10 de 
Noviembre

16 a 17 de 
Noviembre

30 Nov a 1 
Diciembre

30,2% 30,2% 20,1% 22,8%
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Se reduce el rechazo radical a los mensajes 
comunicacionales, cayendo desde la medición pasada.

*análisis basados en Análisis de Tree (Chaid) | se usaron Sexo, NSE, Edad en 3 tramos, localidad en 4 macrozonas y tenencia de hijos.

22%

40%

27%
34%

18%
23%19%

26%

ABC1aC1bC2C3 (sindistinción de
Sexo o edad)

NSE D/E

Segmentos con mayores diferencias*

Le molestaría 
cualquier 
comunicación de 
marca comercial.
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Las personas están menos reacias a escuchar diferentes mensajes.
Especialmente clara es la caída de la molestia de escuchar mensajes promocionales, siendo junto 
con la contribución al futuro del país los únicos mensajes que gustarían más que molestarían. 

28%

30%

28%

25%

21%

21%

17%

17%

30%

30%

27%

25%

21%

19%

14%

13%

38%

35%

35%

31%

29%

25%

18%

24%

34%

33%

33%

32%

27%

18%

12%

19%

…sobre lo que le pasó durante el 
período de emergencia

…de unidad nacional

…de las dificultades que pasaron las 
personas

…de cómo Chile se repone de la 
emergencia

…de la forma en cómo contribuirá al 
futuro del país

…usando la misma publicidad que 
había usado antes del período de …

…destacando los beneficios de sus 
productos o servicios

…haciendo publicidad con 
promociones, descuentos u ofertas

Le molestaría escuchar a una marca hablar…

30 Noviembre a
1 de Diciembre

16 a 17
Noviembre

9 a 10
Noviembre

27 a 28
Octubre

32%

19%

15%

13%

9%

9%

5%

5%

30%

19%

16%

12%

10%

9%

5%

4%

29%

18%

17%

12%

8%

8%

5%

4%

32%

20%

18%

13%

13%

7%

9%

5%

…de la forma en cómo contribuirá al 
futuro del país

…haciendo publicidad con 
promociones, descuentos u ofertas

…de unidad nacional

…de cómo Chile se repone de la 
emergencia

…destacando los beneficios de sus 
productos o servicios

…de las dificultades que pasaron las 
personas

…usando la misma publicidad que 
había usado antes del período de …

…sobre lo que le pasó durante el 
período de emergencia

Le gustaría escuchar a una marca hablar…

30 Noviembre a 1 de
diciembre

16 a 17 Noviembre

9 a 10 Noviembre

¿Y cuáles de estos mensajes en la publicidad le molestaría ver o escuchar de parte de una marca comercial después de que ya no estemos en estado de emergencia y toque de queda?
¿Y cuáles de estos mensajes en la publicidad le gustaría ver o escuchar de parte de una marca comercial después de que ya no estemos en estado de emergencia y toque de queda?

=

=

=

=

=

=

=

=
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En su mayoría ha existido una ausencia de las marcas comerciales en este 
proceso y donde ha existido está fuertemente atomizada.

Con la vuelta a la comunicación ha habido más 

oportunidad para que marcas hagan ruido y este ha sido 

desde la veta negativa.

Medios de comunicación y el retail como conjunto concentran las mayores menciones 

aunque estas siguen siendo menores

30 Noviembre a
1 de Diciembre

Ha visto o escuchado de marcas que se 

han comportado de manera 
especialmente negativa.

Sí No

Ha visto o 
escuchado de 
marcas que se han 

comportado 
de manera 
especialmente 
positiva.

Sí 4,3%
a escuchado de 
ambos 
comportamientos

14,4%
Sólo ha escuchado de 
comportamientos 
positivos

No 20,2%
Sólo ha escuchado de 
comportamientos 
negativos

61,1%
No ha escuchado ni 
positivo ni negativo

==
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La agenda de preocupaciones ha cambiado agregándole 
múltiples preocupaciones a la gente. 

1%

2%

3%

2%

3%

2%

2%

2%

2%

2%

4%

15%

6%

12%

8%

16%

8%

24%

77%

75%

72%

70%

67%

67%

63%

61%

61%

51%

49%

42%

37%

32%

32%

26%

24%

18%

Transparencia y anticorrupción

Las pensiones y jubilaciones

Protección de los niños

Acceso y calidad de la salud

Seguridad de la información

Acceso y calidad de educación

Adulto mayor

Educación financiera

Desigualdad social y pobreza

Inclusión personas con discapacidad

Cuidado del medio ámbiente

Inmigración

Bulling

Inclusión indígena

Cuidar animales

Igualdad de género

Donación de organos

Diversidad sexual

Le preocupa menos que antes Le preocupa más que antes

La agenda de preocupaciones ha cambiado, cediendo 

espacio ante temas de protección, acceso a pensiones, salud 

y educación a lo que se agrega una necesidad de mayor 

transparencia y anticorrupción que toma mayor 

protagonismo.

Considerando los eventos de las últimas semanas ¿Cuáles de estos temas te preocupan menos, igual o más que antes?
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Zoom Navidad
Navidad se espera con cierta incertidumbre en como se celebrará, pero con 

una tendencia clara a un menor gasto, especialmente en el ítem regalo.

Comid
a en 

noche 
buena 
; 52%

Día de 
Navid
ad; 9%

Hará 
volunt
ariado; 

2%

No sabe 
como la va a 

hacer; 34%

No celebrará; 
11%

¿Como celebrará
Navidad?

-64% -75%

29% 21%

7%
5%

Comida y
bebida para

la
celebración

Regalos

¿Usted cree que va a gastar 
más, menos o igual que en la 

navidad del año pasado?

Más que en la
navidad
pasada

igual que en
la navidad
pasada

Menos que
en la navidad
pasada

¿Le molestaría escuchar cualquier publicidad de Navidad?

Publicidad de una marca comercial Publicidad de Navidad.

20,1% 19,8%

La reactividad a la publicidad Navideña es equivalente a la reactividad general
(la que va a la baja).

17%

14%

16%

29%

15%

18%

46%

38%

36%

29%

21%

17%

9%

2%

... sobre una navidad para reflexionar

… de unidad familiar

... sobre una navidad más austera

... de unidad nacional

… haciendo publicidad con promociones de …

... los beneficios de sus productos o servicios

... sobre los regalos que tienes que comprar

¿Cuáles de estos mensajes en la publicidad Navideña…

Le molestaría Le gustaría
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Ha habido pocos avances en el estado de animo. 

Las 3 claves ya identificadas siguen siendo validas para definir cómo seguir adelante

Si bien hay un quiebre de 

tendencia sigue 

predominando un 

tiempo de adaptación 

extendido.

Se ha reducido la necesidad de 

controlar el abastecimiento en base a 

una apertura paulatina del retail

mayor. Todavía es una clave para el 

próximo mes un consumidor que 

busca controlar sus formas de 

abastecimiento.

Vemos una Navidad 

introspectiva y no de unidad 

nacional. Se celebrará como 

evento, pero con un gasto a 

la baja.

Las marcas siguen 

relativamente ausentes. No 

hay mucho contenido 

positivo o negativo sobre las 

marcas en este proceso, que 

necesite reparos o ensalzar.

Este ha sido un proceso 

profundamente ciudadano y lo 

comercial no ha estado en la 

conversación. 

Se consolida el mensaje de aportar al futuro 

como el mensaje que concita mayor agrado.

Fijarse en los eventos pasados implica un alto 

riesgo dado que es y será un situación llena de 

ambivalencias. Si hay una medida concreta 

que sea consistente con la historia de la 

marca, es posible plantearlo como un aporte 

de la marca/compañía hacia el futuro, pero 

con un lenguaje de contribución y no de 

solución.

El mensaje promocional que empatizará con la 

expectativa de ahorro se vuelve clave al 

reducir su rechazo. Es el de mayor potencial 

para volver a comunicar en la medida que no 

aparezca como un incentivo a un consumo 

innecesario.
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1. antes de octubre habíamos 
completado 14 meses en la zona 
de pesimismo económico.

¿una mirada retrospectiva?

2. en Julio reportamos con el Índice 
de Bienestar Salcobrand una 
caída de Satisfacción con el 
bienestar personal en Chile (34% 

a 26% publicado en portada de 
LaTercera)

3. en abril hablamos en Chile3D de 
la caída de la satisfacción con la 
libertad de tomar decisiones.
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Romantización del descontento

Demonización de la aspiracionalidad

Abajismo

Claves 2020

1. 2. Retomar el control

Desconexión programada 3. Hiperracionalización de la decisión

Contención de la impulsividad




