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OBJETIVO DEL TRACKING SEMANAL COVID19

M á s  a l l á  d e l  a v a n c e  y  a p r o x i m a c i ó n  a  l a  
s a l i d a  q u e  p u e d a n  m o s t r a r  l a s  
e s t a d í s t i c a s  s a n i t a r i a s  y  e c o n ó m i c a s ,  o  
d e  l a  q u e  “ d e c r e t e ”  l a  a u t o r i d a d ,  

q u e r e m o s  M O N I T O R E A R  E L  S E N T I R  
C I U D A D A N O  Y  A N A L I Z A R  L A  
E V O L U C I Ó N  D E  P E R C E P C I O N E S  Q U E  
P E R M I TA N  A N T I C I P A R  L A  S A L I D A  
S I C O L Ó G I C A : 

a q u e l l a  q u e  l a  o p i n i ó n  p ú b l i c a  s i e n t a  
c o m o  u n a  r e c u p e r a c i ó n  d e  s u s  r u t i n a s  y  
l i b e r t a d e s  p e r s o n a l e s .



T R A C K I N G  D E  C A R Á C T E R  C U A N T I T A T I V O

- 8 olas semanales de 400 casos . 3.200 casos totales

- Encuestas autoadministradas online sobre panel certificado previamente reclutado 
ISO26632

- Representativo a nivel nacional

- Cuestionario estructurado de preguntas mayoritariamente cerradas, de hasta 20 
minutos de duración

- Entregas semanales durante 8 semanas

- Aperturas por segmentos socio demográficos u otros por quincena móvil

ABC1a C1b C2 C3 D

18 – 29 10 15 25 25 25

30 – 44 10 15 25 25 25

45 – 59 10 15 25 25 25

60 – 79 10 15 25 25 25

✓ 50% hombres y 50% mujeres
✓ 60% Región Metropolitana
✓ 20% Zona Norte
✓ 20% Zona Sur

D I S T R I B U C I Ó N  M U E S T R A L
P O R  O L A

METODOLOGÍA



Principales hallazgos 
marcarios



32

19

11 10 10 9 9 9 8 6

SUPERMER-
CADOS

TELCOS LACTEOS HOGAR CUIDADO
PERSONAL

BEBIDAS BANCOS CUIDADO
HOGAR

ALIMENTOS DELIVERY, APP

Marcas de SUPERMERCADOS y TELECOMUNICACIONES
son las que más se han destacado en el contexto de
COVID-19, como marcas que “se la han jugado”.

Este resultado es un reflejo del accionar de las marcas
durante la pandemia en base a lo que han comunicado y
hecho. La contingencia exige que las marcas se pongan
en un plano más centrado en lo utilitario que en la
notoriedad, un plano de hacer cosas tangibles que
ayuden a las personas… marcas que se la jueguen.

BANCOS como categoría ocupa el séptimo lugar.

MARCAS DE LA PANDEMIA POR CATEGORÍAS

A2. Escribe hasta 3 marcas (de lo que sea) que dirías SE LA HAN JUGADO desde que llegó el Coronavirus a Chile

%

25% 
de las personas no 
logra identificar una 
marca que “se la 
esté jugando”.
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SUPERMER-
CADOS

TELCOS LACTEOS HOGAR CUIDADO
PERSONAL

BEBIDAS BANCOS CUIDADO
HOGAR

ALIMENTOS DELIVERY, APP

ABC1

C2

C3

D

Categorías BANCOS, HOGAR y DELIVERY
tienen mayor figuración en el NSE ABC1.

ALIMENTOS y CUIDADO HOGAR tienen mayor
figuración en el NSE D.

MARCAS DE LA PANDEMIA POR CATEGORÍAS

A2. Escribe hasta 3 marcas (de lo que sea) que dirías SE LA HAN JUGADO desde que llegó el Coronavirus a Chile

%

21% 24% 23% 28%
Opción NINGUNA por 
NSE

GSE
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SUPERMER-
CADOS

TELCOS LACTEOS HOGAR CUIDADO
PERSONAL

BEBIDAS BANCOS CUIDADO
HOGAR

ALIMENTOS DELIVERY, APP

GEN Z

GEN Y

GEN X

GEN BB

Categorías TELECOMUNICACIONES, BEBIDAS y ALIMENTOS
tienen mayor figuración en la GEN Z.

HOGAR, LACTEOS y DELIVERY son categorías con mayor
figuración en GEN Y.

SUPERMERCADOS y LACTEOS en GEN X

BANCOS en GEN BB.

MARCAS DE LA PANDEMIA POR CATEGORÍAS

A2. Escribe hasta 3 marcas (de lo que sea) que dirías SE LA HAN JUGADO desde que llegó el Coronavirus a Chile

%

23% 21% 22% 34%
Opción NINGUNA por 
GENERACIÓN

GENERACIONES
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