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AGENDACONTEXTO
Transitando una Crisis Sanitaria y Económica

En Activa, quisimos entender cómo las personas están 
experimentando el escenario actual y lo que implica 
transitar entre una Crisis Sanitaria y una Crisis 
económica, sumado al contexto de un estallido social 
reciente en nuestro país.

A través de una profunda investigación realizada en 
todo Chile, el propósito del estudio es levantar hallazgos 
sobre el consumidor y sus expectativas de cara al futuro, 
de manera de Contribuir a que las Marcas tengan una 
mejor Conexión y Vínculo con las personas en su 
dimensión de consumidor en términos de BRANDING 
/COMUNICACIÓN / EXPERIENCIA.

Las principales temáticas del 
estudio son:

• ¿Cómo la crisis actual ha impactado 
los hábitos y actitudes de 
compra/consumo de los chilenos?

• ¿Cuáles son las expectativas de los 
chilenos en términos de 
comportamiento y consumo?

• ¿Cómo se visualiza el rol de las marcas 
y qué se espera de ellas?



PULSO
CIUDADANO

julio 2020

RECONECTANDO EN 
TIEMPOS DE CRISIS 

junio- julio 2020

PROFUNDIZACIÓN 
POST FASE CUANTI

julio 2020

Estudio cuantitativo, 1.1.26

entrevistas CAWI a través de un

panel representativo con cobertura

nacional.

Hombres y Mujeres mayores de 18
años, de los NSE C1, C2, C3 y D,
residentes en ciudad Santiago y
Regiones, realizados entre el 26 de
junio y el 1 de Julio de 2020.

Estudio exploratorio a través de

Focus Groups Online.

Hombres y mujeres, mayores de
24 años, de los NSE C1, C2, C3 y
D, residentes en ciudad Santiago
y Regiones, realizados entre el 29
y el 30 de Julio de 2020.

Monitoreo cuantitativo sobre

la opinión pública, sobre la

base de encuestas CAWI en

panel. Frecuencia quincenal a

partir de enero 2020, La

muestra de la Segunda

Quincena de julio (30 de julio

al 1 de agosto) es de 1.430

casos con cobertura nacional.
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01
CONTEXTO
Y PULSO CIUDADANO



LUEGO DE UN SENSIBLE 
ESTADO PRODUCTO DEL 
ESTALLIDO SOCIAL Y 
POSTERIOR EMERGENCIA 
SANITARIA, LA CIUDADANÍA 
SE ENFRENTA NUEVAMENTE 
A UN ESCENARIO DE CRISIS.
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Muy buena + Buena Regular Mala + Muy mala

LA SITUACIÓN ECONÓMICA PERSONAL DE LOS CHILENOS SE 
DETERIORIA LUEGO DE LA CRISIS 18-O Y POSTERIOR CRISIS 
SANITARIA, EN UNA TENDENCIA NEGATIVA HASTA LA FECHA

¿Cómo calificarías tu situación económica actual?



AGENDA

47% 49%

42%

48%
44% 46% 44%

39%

35% 36%

36% 36%

30%
34%

39%

31%
36%

31%

40% 39% 37%

30%
35% 34% 34%

45%

35% 35% 34% 32%
36% 34% 34%

37%

38% 40%

34%
30%

42%
39%

34%
31%

35%

25%

29% 35% 30%
33% 33%

30%

14%
10%

13% 14% 15%
12%

16% 16% 18% 17%
20%

26%

19% 20% 20%
24%

18%

25% 25% 26%
21%

31%
26% 26%

23%

17%

EN19 FE19 MA19 AB19 MA19 JU19 JU19 AG19 SE19 OC19 NO19 DI19 EN20

(1)

EN20

(2)

FE20 (1) FE20

(2)

MA20

(1)

MA20

(2)

AB20

(1)

AB20

(2)

MA20

(1)

MA20

(2)

JUN20

(1)

JUN20

(2)

JUL20

(1)

JUL20

(2)

Mucho mejor que hoy + Mejor que hoy Igual que hoy Peor que hoy + Mucho peor que hoy

EL FUTURO SE VUELVE MÁS INCIERTO, ESPECIALMENTE EN 
CUANTO A LA SITUACIÓN ECONÓMICA QUE SE TENDRÁ EN 
UN AÑO MÁS

Pensando en el futuro, crees que tu situación económica en un año estará…



AGENDA
SI BIEN LA PREOCUPACIÓN DE LOS CHILENOS DECRECE EN 
EL ULTIMO MES, LOS NIVELES SIGUEN SIENDO ELEVADOS Y 
CON UNA PROYECCIÓN DE FIN DE LA CRISIS EN 1 AÑO.
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Nada preocupado
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Mejorando Mantenido igual Empeorando

Proyección 
Fin de Crisis

(meses)

EVOLUCIÓN DEL CONTROL DE LA 
PANDEMIA EN CHILE 

NIVEL DE PREOCUPACIÓN FRENTE AL 
COVID EN CHILE
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64,3%

29,3%

No nos alcanza para todos los 
gastos del mes en el hogar

Nos alcanza justo para todos los 
gastos del mes en el del hogar 

4,4%
Nos alcanza para todos los gastos del 
mes y nos queda algo para ahorrar

2%

No sabe

C1 (45%), C2 (51%), C3 (71%), DE (68%)

Con los ingresos de 
dinero que tenemos 
actualmente en el mes…

LA DIFICULTAD PARA RESPONDER A GASTOS DEL HOGAR COMO 
ALIMENTACIÓN, CUENTAS DE SERVICIOS BÁSICOS, EDUCACIÓN, ENTRE 
OTROS, ES PROFUNDA, ESPECIALMENTE EN C3D

71% 

HA VISTO DISMINUIDOS 
LOS INGRESOS 
MONETARIOS DEL 
HOGAR. 

C1 (64%), C2 (73%), C3 (79%), DE (79%)



AGENDA
LA POSIBILIDAD DE RETIRO DEL 10% DE LOS FONDOS DE AFP 
ABRE LA POSIBILIDAD DE LIQUIDEZ PARA ENFRENTAR LAS 
DIFICULTADES FINANCIERAS

50,8%

33,9%

27,3%

19,8%

17,6%

17,0%

15,2%

14,7%

10,8%

10,8%

4,5%

2,9%

2,2%

9,8%

Comprar alimentación en el hogar

Pagar cuentas de servicios básicos atrasados

Pagar deudas atrasadas de créditos en el banco

Pagar deudas de tarjetas de créditos

Para arreglos en la casa

Pagar arriendo / dividendos atrasados

Para ahorrar en el banco

Invertir en un negocio / emprendimiento

Pagar deudas de colegio / universidad

Para juntar para el pie de una casa /…

Pagar deudas de salud / clínicas / hospitales

Para pagar una operación en una clínica / Salud

Para comprar un vehículo para trabajo

No sabe aún

61,6% 85,6%

Primera 
Quincena

Jul´20

Nivel de Intención de retirar el 10% 
de los fondos de las AFP
(% Muy Seguro+Seguro)

Segunda
Quincena

Jul´20



HOMBRE

MUJER
18 a 30 AÑOS

31 a 40 AÑOS

41 a 50 AÑOS

50 +

Ahorrar en banco

C2

C3

DE

Comprar alimentos para hogar

Pagar ss básicos atrasados

Pagar créditos atrasados

Pagar deudas Tarjeta de Crédito

Arreglos en la casa

Dividendos/arriendos atrasados

C1

Invertir en negocio, emprender

Pagar colegio / universidad

Juntar para pie de una casa / depto

Pagar deudas de salud

Pagar una operación

Comprar vehículo para trabajar

No sabe aún

-0,25

-0,2

-0,15

-0,1

-0,05

0

0,05

0,1

0,15

0,2

0,25

-0,25 -0,15 -0,05 0,05 0,15 0,25 0,35 0,45 0,55

¿QUÉ HARÁS CON EL DINERO QUE RETIRES DE LA AFP?



ANTE LAS 
PREOCUPACIONES DE LA 
CIUDADANÍA, SE 
COMBINAN EMOCIONES 
DE INSEGURIDAD Y 
ANGUSTIA, AL MISMO 
TIEMPO QUE REFLEXIÓN Y 
ESPERANZA.



AGENDA
EL RIESGO DE CONTAGIO SIGUE SIENDO EL PRINCIPAL 
TEMOR DE LOS CHILENOS, MIENTRAS LOS PROBLEMAS DE 
ABASTECIMIENTO TÍMIDAMENTE SE DISIPAN

91% RIESGO SALUD Y CONTAGIO
• Contagio propio (58%)
• Contagio de familiares (55%)
• Muerte de familiar (54%)

45% ABASTECIMIENTO

60% PROBLEMAS FINANCIEROS
• No poder pagar  ss básicos (44%)
• Perder trabajo (24%)
• No poder pagar créditos (18%)
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SALUD FINANCIERO ABASTECIMIENTO

Temores y Miedos segundo trimestre julio 2020



Sentimientos 
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(julio´20)
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02
IMPACTO DE LA CRISIS 
EN LOS HÁBITOS



AGENDA
¿CÓMO NOS HEMOS VISTO AFECTADOS EN EL DÍA A 
DÍA, A CAUSA DEL ESCENARIO ACTUAL?

Vulnerabilidad 
Física y Mental

Cambios Forzados en 
las Rutinas

Problemas de 
Abastecimiento

Peligro de contagio (58%)

Estrés (53%)

Convivencia en el hogar (19%)

Aislamiento Social (62%)

Aburrimiento (35%)

Compatibilizar rutinas (22%)

Alza precios alimentos (57%)

Escasez (30%)

Abastecimiento (29%)

77% 76,7% 65,6%

Fragilidad
Financiera

Acumulación deudas (45%)

Inestabilidad Laboral (34%)

Pérdida de ingresos (30%)

68,7%



AGENDA
Se fortalece el vínculo 
con la tecnología y 
plataformas online, 
junto con las dinámicas 
del hogar.

Se reducen actividades 
recreativas que 
canalicen la ansiedad.

Uso de Redes Sociales

Uso de WhatsApp 

Cocinar en el hogar 

Ver televisión 

Hacer el aseo en el hogar 

Alimentarme 

Conversar con la familia 

Tener instancias para pensar

Usar el computador 

Hablar por teléfono 

Arreglos en la casa 

Leer 

Estudiar en el hogar

Trabajar en el hogar 

Escuchar radio 

Ayudar a hijos con estudios

Fumar 

Tener sexo 

Hacer deporte 

Tomar bebidas alcohólicas 

73%

65%

56%

53%

50%

48%

45%

42%

42%

37%

37%

25%

25%

24%

24%

23%

12%

11%

9%

7%

21%

27%

29%

26%

38%

44%

36%

30%

23%

40%

31%

27%

19%

22%

26%

13%

12%

33%

12%

20%

4%

7%

10%

15%

11%

8%

17%

17%

9%

18%

23%

30%

14%

13%

23%

8%

13%

35%

44%

26%

2%

1%

5%

6%

1%

0%

2%

11%

26%

5%

9%

18%

42%

41%

27%

56%

63%

21%

35%

47%

Más Frecuencia Igual Frecuencia

Menos Frecuencia No realiza

NETO (*)

+69%

+58%

+46%

+38%

+39%

+40%

+28%

+25%

+33%

+19%

+14%

-5%

+11%

+11%

+1%

+15%

-1%

-24%

-35%

-19%



CAMBIOS EN LA FORMA 
DE COMPRAR, CUIDARSE 
Y VINCULARSE, SON 
MOTIVADOS POR UNA 
MAYOR VALORIZACIÓN 
DE LA SALUD, TIEMPO Y 
RELACIÓN CON EL 
CONSUMO.



AGENDA

LA CRISIS HA LLEVADO A REPENSAR PRIORIDADES Y CONSTRUIR 
NUEVOS CONCEPTOS EN TORNO AL VALOR DE LA FAMILIA, 
TIEMPO Y DINERO

Vínculos

Afectivos

87,1%

Valor del 

Trabajo

56%

Bienestar
Físico/Mental

84,9%

Relación con 

Consumo

71%

Valor del 

Tiempo

43%

Repensar el 

Disfrute

30,9%



AGENDA
¿QUÉ TANTO CONSIDERAS TÚ QUE SE VERÁ AFECTADO TU 
CONSUMO A FUTURO EN LAS SIGUIENTES CATEGORÍAS DE 
PRODUCTOS Y SERVICIOS?

Vestuario y calzado -44%

Salida a restaurants /fast food/Happy Hour -40%

Bebidas gaseosas -37%

Bienes de electrónica: audio, Tv- Smart TV -31%

Bienes durables (línea blanca) -29%

Cuidado personal/Belleza -24%

Tecnología (celulares, Tablet, Notebook,) -25%

Carnes rojas / Vacuno -19%

Bebidas alcohólicas -18%

Jugos Naturales, refrigerados, en polvo, colación -8%

Renovación de vehículos/automóvil /Motos -21%

Compra de vehículos /Automóvil / Motos -21%

Carnes blancas/ Pollo/ Pescado/pavo 1%

Productos lácteos 2%

Alimentación 9%

Limpieza y aseo en el hogar 25%

Frutas y verduras 29%

51%

49%

44%

37%

36%

36%

34%

33%

27%

25%

24%

24%

21%

18%

17%

11%

10%

27%

10%

30%

18%

26%

41%

24%

45%

23%

44%

11%

8%

53%

59%

55%

52%

49%

7%

9%

7%

6%

7%

12%

9%

14%

9%

17%

3%

3%

22%

20%

26%

36%

39%

14%

28%

17%

35%

27%

9%

30%

7%

37%

12%

54%

58%

3%

2%

1%

Disminuirá No cambiará Aumentará No compraré
NETO (*)
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DECISIONES DE INVERSIÓN TENDERÁN A VERSE 
POSTERGADAS O REEVALUADAS: VIAJES, AUTOS, 
VACACIONES, VIVIENDA

41%

38%

37%

31%

30%

27%

23%

22%

20%

15%

13%

Vacaciones

Viaje fuera o dentro de Chile

Compra / Cambio de vehículo

Electrónica - línea blanca

Arreglos del hogar

Compra de vivienda

Emprendimiento de un negocio

Compra de una segunda vivienda

Estudios, Educación

Procedimiento de salud / Operación

Arriendo de vivienda

61% 73%

Diciembre 
2019

Postergará decisiones 
de inversión

Junio 
2020



LAS FORTALEZAS 
RECONOCIDAS EN LA 
COMPRA ONLINE 
IMPULSAN SU 
CRECIMIENTO. MIENTRAS, 
LA COMPRA PRESENCIAL 
SIGUE SIENDO VALORADA 
DESDE LA EXPERIENCIA. 
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MEJOR USO DEL TIEMPO, COMODIDAD Y 
POSIBILIDAD DE COMPARAR PRECIOS FÁCILMENTE, 
SON LAS PRINCIPALES FORTALEZAS DE LA COMPRA 
ONLINE FRENTE A LA COMPRA PRESENCIAL

21%
12%

6%

18%
45%

21%

24%

32%

40%

33%

7%

29%

Compras en línea

(web, APPS)

Compras

presenciales en

grandes comercios

Compras en

comercios de barrio

No compraré Disminuirá No cambiará Aumentará

79%
Tiene intención de utilizar medios 
de pago sin contacto a futuro.

50%
Aumentará su uso de Tarjetas de 
débito y transferencias electrónicas.

27%
Aumentará su uso de Tarjetas de 
crédito y Wallets Digitales.
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LA COMPRA PRESENCIAL EXIGIRÁ MEDIDAS QUE GARANTICEN 
UNA EXPERIENCIA SEGURA

49% declara que el contacto presencial le resulta 

más CONFIABLE. (Online:17%)

41% declara que de manera presencial, la 

EXPERIENCIA de compra es superior (Online:22%)

78%

71%

69%

68%

65%

57%

53%

48%

Dispensadores de alcohol gel

Establecer aforo

Establecer distancias mínima

Uso de mascarillas

Personal de higiene constante

Protección en cajas de pago

Uso de medios de pago sin contacto

Tomar temperatura

MEDIDAS MÁS VALORADAS



LA RESPUESTA EN CUANTO A 
LA INCORPORACIÓN DE 
NUEVOS HÁBITOS Y GASTO A 
FUTURO NOS HA PERMITIDO 
IDENTIFICAR 4 SEGMENTOS 
DE CONSUMIDORES QUE 
EMERGEN EN ESTE 
ESCENARIO DE CRISIS.



27,2%

16,6%

30,1%

26,1%

SEGMENTACIÓN 
CHILENOS 
EN CRISIS

Conservador Pragmático
“La vida sigue; yo, a preocuparme de los míos”

Optimista Calculador
“Una oportunidad para hacer las cosas mejor”

Realista Consciente
“Se vienen curvas, hay que prepararse”

Hedonista Social
“ A vivir, pero con sentido”

Optimista 
Calculador

Realista 
Consciente

Hedonista 
Social

Conservador 
Pragmático

De estratos medios bajos y generaciones Baby Boomers en adelante, un 57% de
ellos tenderá a disminuir su consumo frente a la crisis. Sobre el futuro, creen que
no será muy distinto a lo ya vivido. Se fijarán más en promociones y descuentos,
pero no por eso tranzarán calidad.

Tienen una mirada realista sobre los efectos de una crisis. La mayoría reducirá sus
gastos y tratará de tomar decisiones más inteligentes tanto desde el precio como
del impacto a nivel más macro. Es un segmento muy transversal desde los
estratos sociodemográficos.

Mayoritariamente millennials, Un 53% de ellos mantendrán o incluso podrían
aumentar su consumo durante los siguientes meses. Está muy abierto a los
cambios que ha traído la crisis sanitaria y hoy le da más valor al Disfrute y al
Futuro.

Mayoritariamente segmentos medio/altos. Es el segmento más optimista frente
al futuro. Un 63% de ellos mantendrán o incluso podrían aumentar su consumo
durante los siguientes meses, pero de una manera ordenada y responsable.



Optimista 
Calculador

Realista 
Conscient

e

Hedonista 
Social

Conservado
r 

Pragmático

Conservador 
Pragmático

Optimista 
Calculador

Realista 
Consciente

Hedonista 
Social

16,6% “La vida sigue; yo, a 

preocuparme de los míos”

64% GenX y Baby Boomers

Tratará de comprar más productos con 
descuentos, pero está dispuesto a 
pagar por productos locales

Su foco será la FAMILIA y el 
TRABAJO. La forma en que cuida su 
hogar  y en que se educan sus hijos

29%

14%

57%

Aumentarán

Gastos

Mantendrán

Gastos

Reducirán

Gastos

49% menores de 40 añosTransversal en Edad 54% Millennials

Necesitará reformular sus gastos y 
finanzas de cara a futuro, priorizando en 
bienes esenciales.

Con compras más conscientes, cree que 
cambiará su forma de comprar, de 
cuidarse, dándole más valor al TIEMPO.

Se fijará mucho en el precio de los 
productos y en la conveniencia. Será 
más consciente del impacto de sus 
elecciones de compra.

Su foco será la SALUD física y mental, 
junto a la FAMILIA y el TRABAJO

Estará dispuesto a  pagar más por 
marcas comprometidas con la crisis. 
Muy abierto al cambio en sus hábitos de 
compra.

La forma de ENTRETENCIÓN, 
INFORMARSE y COMUNICARSE
sufrirán más impacto con la crisis

30,1% “Una oportunidad para 

hacer las cosas mejor”

27,2% “Se vienen curvas, 

hay que prepararse”

26,1% “ A vivir, pero 

con sentido”

SEXO País Clúster

Hombre 49% 56%

Mujer 51% 44%

SEXO País Clúster

Hombre 49% 50%

Mujer 51% 50%

SEXO País Clúster

Hombre 49% 39%

Mujer 51% 61%

SEXO País Clúster

Hombre 49% 53%

Mujer 51% 47%
6%

15% 22%

57%

4% 7%
16%

73%

C1 C2 C3 DE

6%
15% 22%

57%

6%
17% 20%

57%

C1 C2 C3 DE

6%
15% 22%

57%

7%
18% 24%

51%

C1 C2 C3 DE

6%
15% 22%

57%

8% 16% 24%

52%

C1 C2 C3 DE

30%

16%

54%

Aumentarán

Gastos

Mantendrán

Gastos

Reducirán

Gastos

34%

19%

48%

Aumentarán

Gastos

Mantendrán

Gastos

Reducirán

Gastos

37%

25%

37%

Aumentarán

Gastos

Mantendrán

Gastos

Reducirán

Gastos
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04
EL ROL DE LAS MARCAS



¿Cuáles consideras que han entendido 
mejor el momento actual y has sentido que 

se han preocupado por ti?

68%

66%

64%

62%

59%

56%

56%

51%

51%

50%

49%

48%

47%

46%

44%

41%

35%

29%

26%

25%

AFPs

Servicios Básicos

Hospitales

Transporte Público

ISAPRES

Supermercados

Banca

Farmacias

Instituciones de educación básica/media

Telecom

Instituciones de Educación superior

Grandes tiendas

Centros comerciales

Clínicas privadas

Autopistas privadas

Cajas de Compensación

Consumo Masivo (*)

APP de Delivery

Fast Food

Estaciones de servicios

¿Cuáles son las categorías que deberían realizar 
cambios más profundos frente a las necesidades 

actuales de los ciudadanos?

35%

32%

22%

17%

17%

16%

13%

13%

12%

12%

10%

9%

9%

9%

7%

6%

6%

4%

4%

3%

Hospitales

Supermercados

Farmacias

APPs de delivery

Educación básica/media

Telecom

Medios

Transporte Público

Fast Food

Servicios Básicos

Banca

Clínicas privadas

Educación Superior

Grandes tiendas

Estaciones de servicio

Cajas de Compensación

Consumo masivo

ISAPRES

AFPs

Autopistas privadas

Ninguna29%



✓ COBROS CLAROS
✓ FACILIDADES DE PAGO 
✓ INFORMACIÓN CLARA Y 

PROACTIVA, A TRAVÉS DE 
MÚLTIPLES CANALES

✓ COMPORTAMIENTO ÉTICO Y 
TRANSPARENTE

¿CUÁLES SON LOS CAMBIOS QUE DEBERÍAN HACER? 

LA EXPECTATIVA ES QUE EXISTA UNA PREOCUPACIÓN  GENUINA, QUE SE TRADUZCA EN 

ACCIONES CONCRETAS, CON FOCO EN LOS CONSUMIDORES 

✓ STOCK DE PRODUCTOS 
BÁSICOS

✓ MANTENCIÓN DE PRECIOS DE 
PRODUCTOS DE PRIMERA 
NECESIDAD

✓ MEJORES TIEMPOS DE 
DESPACHO

✓ TRATO A SUS 
COLABORADORES 
(HORARIOS, PAGO, 
SEGURIDAD)

✓ TRANSPARENCIA CON STOCK 
Y TIEMPOS DE DESPACHO

✓ CUMPLIMIENTO DE 
COMPROMISOS

✓ SERVICIO POST VENTA

“Están como en la medianía de la tabla, pero creo que los 
supermercados, igual dependiendo de la comuna, han andado 

bastante bien en esta crisis”



EN LA BANCA Y SERVICIOS FINANCIEROS, POR LA 
NATURALEZA DEL NEGOCIO, NO SE ESPERAN 
GRANDES CAMBIOS.
✓ MEJORAS EN SUS CANALES REMOTOS (QUE NO 

OBLIGUEN A IR A SUCURSALES)
✓ MEJORES CONDICIONES DE PAGO PARA SUS 

CLIENTES / RENEGOCIACIÓN

EN CADENAS DE FARMACIAS EXISTE UNA 
DESCONFIANZA QUE PERSISTE DESDE LA 
COLUSIÓN
✓ REBAJAS DE PRECIOS
✓ STOCK Ý OFRECIMIENTO DE GENÉRICOS

HAY OTRAS INDUSTRIAS 
EN LAS QUE, PESE A 
REQUERIRSE CAMBIOS, 
LOS CONSUMIDORES SE 
MUESTRAN MUY 
INCRÉDULOS DE QUE LOS 
VAYA A HABER.

“Es irrisorio que uno se meta a un banco, que debería tener la mejor 
plataforma, porque uno tiene su plata ahí… y después uno se mete a 

Mercado Libre y funciona como reloj”

“Hasta el día de hoy pienso que están coludidos. Es el mismo precio en la 
tres…Las populares, la del Dr Simi y las de barrio son más económicas”



AGENDA

Factores 
Relevantes para 
el Consumidor 

en Crisis

Sincronicidad y 
Empatía

Integridad y 
Reputación

Conexión e 
Identificación

Responsabilidad y 
Propósito

Propuesta de Valor 
Justa

22,0%

21,6%

20,8%

19,5%

16,1%

A través de un análisis factorial, se identificaron 5 dimensiones que impactan en 
la evaluación de una marca. Adicionalmente, se identificó el peso de estas 
dimensiones o drivers, bajo un escenario global:



AGENDA
Factores Relevantes para el Consumidor en Crisis
Atributos correlacionados con cada Dimensión

Que me entienda 75%

Fácil de encontrar 68%

Buena atención 68%

Que me haga la vida 
más fácil 

67%

Experiencia de su 
servicio

61%

Que la use toda la 
gente

48%

Honesta 70%

Innovadora 69%

Respaldo 68%

Prestigio 64%

Transparente 62%

Diferente 62%

Marca líder 61%

Que sea tradicional 57%

Que sea cercana 76%

Que se comunique 
fácil conmigo

74%

Que se identifique 
conmigo

65%

Que sea conocida 56%

Responsable 
socialmente 

80%

Buen trato a 
colaboradores

76%

Que sea ética 75%

Inclusiva 73%

Que sepa lo que 
aporta

73%

Que cuide el medio 
ambiente

68%

Precio-Calidad 77%
Que cobre lo justo 76%
Calidad 74%
Precio 73%
Que de confianza 70%

Sincronicidad y 
Empatía

Integridad y Reputación 
Corporativa

Conexión e 
Identificación

Responsabilidad y 
Propósito

Propuesta de 
Valor Justa



AGENDA

Factores 
Relevantes para 
el Consumidor 

en Crisis

Sincronicidad y 
Empatía

Integridad y 
Reputación

Conexión e 
Identificación

Responsabilidad y 
Propósito

Propuesta de Valor 
Justa

22,0%

21,6%

20,8%

19,5%

16,1%

¿QUÉ MARCAS DESTACAN EN EL CONTEXTO ACTUAL DE 
CRISIS SANITARIA Y ECONÓMICA QUE ESTAMOS VIVIENDO ?

GAP    36,7%



AGENDA
¿Qué marcas DESTACAN en cada una de estas Dimensiones?

Sincronicidad y 
Empatía

Integridad y Reputación 
Corporativa

Conexión e 
Identificación

Responsabilidad y 
Propósito

Propuesta de 
Valor Justa

42,0% 34,2% 39,8% 33,2% 33,3%GAP



AGENDA
LA IMPORTANCIA RELATIVA DE LAS DIMENSIONES SE 
AJUSTARÁN A LAS MOTIVACIONES Y NECESIDADES 
SEGÚN CATEGORÍA:

SIMULACIÓN
ESCENARIO

Elección Racional

Propuesta de Valor 
Justa

Conexión e 
Identificación

Responsabilidad y 
Propósito

Integridad y 
Reputación

Sincronicidad y 
Empatía

28,4%

23,9%

19,7%

18,6%

9,3%



LOS CONSUMIDORES 
MUESTRAN INTERÉS POR 
ESCUCHAR A LAS 
MARCAS, PERO SON 
ENFÁTICOS EN EL 
CONTENIDO, TONO Y 
ESTILO DE MENSAJE.



AGENDA
Existe interés por escuchar a las marcas y su aporte frente al escenario de 
crisis

Rol durante crisis

Información concreta sobre
su contribución a los 
problemas de sus 
consumidores (60%)

Claridad y Relevancia

Con mensajes fáciles de 
entender (60%), espera
mensajes Informativos
(53%).

Conveniencia

58% Estará atento a 
comunicación de precios, 
ofertas y promociones

Humano 

Que refleje la realidad
(59%), de una manera
empática y cercana (50%)

Prevención

Sobre las medidas de 
Seguridad que se estarán
tomando (46%)

Transparencia

56% valorará mensajes
Transparentes y Creíbles

M
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AGENDA
Pensando en las grandes empresas ¿qué les pedirías tú a las empresas en estos 
momentos para contribuir a la crisis del coronavirus y crisis económica? 

PROTECCIÓN A  
COLABORADORES

REALIDAD 
ECONÓMICA

APOYAR A 
PROVEEDORES

Evitar despidos (91%)

Proteger salarios (77%)

Promover Home office (66%)

Reducir Jornada (59%)

Mantener precios (84%) Protección de los pagos por 
sus servicios (62%)

96,7% 84,4% 75,7%

CONTRIBUIR A
LA SOCIEDAD

Aporte en equipamiento 
hospitalarios (61%)

Aporte a organizaciones 
sociales (46%)

78,2%



AGENDA

05
REFLEXIONES Y 
APRENDIZAJES



EL HOGAR ES MÁS QUE NUNCA UN REFUGIO. NOS 
AÍSLA DE LOS PELIGROS DEL EXTERIOR.

SIN EMBARGO NOS OBLIGA TAMBIÉN A 
COMPATIBILIZAR UNA MAYOR CANTIDAD DE 

ACTIVIDADES Y RUTINAS, LO QUE EN MUCHOS 
CASOS ES UNA FUENTE ADICIONAL DE ESTRÉS.

01



LOS CONFINAMIENTOS HAN GENERADO UNA 
REVALORIZACIÓN DEL TIEMPO PROPIO, DEL 

TIEMPO DEDICADO A LA FAMILIA Y DE LOS 
VÍNCULOS AFECTIVOS Y SOCIALES. 

ESTO DETERMINA ADEMÁS CAMBIOS EN LA FORMA 
DE ALIMENTARSE Y DE DIVERTIRSE.

02



SE PRODUCE UN ACELERAMIENTO DEL PROCESO 
DE DIGITALIZACIÓN Y SE PROFUNDIZA EL VÍNCULO 

CON LA TECNOLOGÍA EN SEGMENTOS QUE SE 
HABÍAN MANTENIDO MÁS AL MARGEN. 

HOY VEMOS CAMBIOS EN LA FORMA DE COMPRAR, 
DE PAGAR, DE COMUNICARSE, DE ESTUDIAR Y DE 

DISFRUTAR.

03



CON PRESUPUESTOS RESTRINGIDOS Y LA 
PERSPECTIVA DE UNA PROFUNDA CRISIS 

ECONÓMICA, LA PERCEPCIÓN DE VALOR DE LOS 
PRODUCTOS Y SERVICIOS SE VUELVE AÚN MÁS 

CLAVE. HAY MÁS PERSONAS TOMANDO 
DECISIONES BASADAS EN PRECIO Y PRIORIZANDO 

EL CONSUMO DE ELEMENTOS BÁSICOS.

04



LOS CONSUMIDORES ESTÁN ATENTOS A LO QUE 
LAS MARCAS HAGAN Y DIGAN. DE ELLAS ESPERAN 

HONESTIDAD Y TRANSPARENCIA, Y SI BIEN 
PODRÍAN NO ESTAR DISPUESTOS A PAGAR MÁS A 

QUIENES LO HAGAN BIEN, NO TENDRÁN DUDAS EN 
SACAR DE SU SET DE CONSIDERACIÓN A QUIENES 

NO SE PORTEN A LA ALTURA. 

ES IMPORTANTE RECORDAR QUE CERCA DE UN 30% 
PLANTEA QUE, HASTA LA FECHA, NINGUNA MARCA SE HA 

PREOCUPADO GENUINAMENTE DE ELLOS.

05



TAMBIÉN SE ESPERA QUE LAS GRANDES EMPRESAS 
CONTRIBUYAN, PROTEGIENDO EL EMPLEO, 

VELANDO POR LA SALUD DE TRABAJADORES Y 
CLIENTES, ASÍ COMO APORTANDO A LA SOCIEDAD 

MEDIANTE AYUDAS A LAS PYMES QUE LOS  
PROVEEN, POR EJEMPLO.

06



WWW.ACTIVASITE.COM



UNA CONSULTORA QUE CONECTA LOS INSIGHTS
CON LA ACCIÓN PARA APOYAR DECISIONES DE 
ALTO IMPACTO EN EL NEGOCIO DE NUESTROS 
CLIENTES.

SOMOS

ESPECIALIZACIÓN
Branding y 
Comunicación

Experiencia 
de Clientes

Innovación Opinión Pública



FUNDADA EN 2009: 

11 AÑOS EN EL MERCADO

PERFIL

EQUIPO ESPECIALIZADO 
DE PROFESIONALES EN:  
RESEARCH, DATA SCIENCE Y 
CONSULTORIA  / 50 
COLABORADOES 

CAPACIDAD TECNOLÓGICA  
PROPIA EN DIGITAL 
RESEARCH :

CAWI, IVR, CATI, WEB DELIVERY, MROC

SEGURIDAD DE LA 
INFORMACIÓN:

GOOGLE CLOUD PLATFORM

ESPECIALIZADA EN : 

BRANDING – EXPERIENCIA –
INNOVACIÓN – COMUNICACIÓN  -
OPINIÓN PÚBLICA

PRESENCIA EN:            
CHILE / PERÚ 

+ DE 45 CLIENTES EN 
SECTORES DE: 

BANCA, RETAIL , CONSUMO 
MASIVO, TELECOM - UTILITIES

ACTIVACION DE INSIGHTS 
:

WORKSHOP  EN PROCESOS CO 
CREATIVOS  EN  : INNOVACION –
CX – BRANDING 

CERTIFICADA EN LA 
NORMA INTERNACIONAL :

ISO 20252



NUESTRO PRINCIPAL 
ACTIVO ES NUESTRO 
EQUIPO DE 
PROFESIONALES,
EXPERTOS EN RESEARCH, 
DATA ANALYTICS, 
INSIGHTS Y CONSULTORÍA 
PARA LA ACCIÓN



EQUIPO

ANABRIL CERDA
Gerente Insights LAB 

Socióloga, Pontificia Universidad 
Católica de Chile. Diplomada en 
Gestión de Negocios UAI. Con 
más de 16 años de experiencia en 
investigación social, corporativa y 
de mercados, Certificada en 
Design Thinking.

PATRICIO ROJAS
Gerente Point of  Sale 
Audit 

Ingeniero Comercial de la 
Universidad de Chile, MBA de la 
Universidad de Chile y Tulane 
University. 20  años de experiencia  
en  gestión financiera y estudios de 
mercados. 

RAMÓN CAVIERES
Director Ejecutivo

Ingeniero Comercial 
Universidad de Tarapacá, MBA 
Universidad de Chile y Tulane 
University. 
30 años de experiencia en 
Marketing Research. 
Representante de ESOMAR en 
Chile y Director de AIM.

CATALINA CARREÑO
Gerente Marketing 
Intelligence

Ingeniero Comercial, Pontificia 
Universidad Católica de Chile. 
Más de 16 años de experiencia 
en Marketing y Estudios de 
Mercados.

EDUARDO VIVEROS
Gerente Tecnología y 
Operaciones

Ingeniero en Marketing de la 
Universidad Diego Portales, 
Diplomado en Gestión de 
Negocios, UAI. 20  años de 
experiencia en gestión de 
Operaciones en Chile y EEUU.

RODRIGO DE LA RIVA
Gerente Customer
Experience Management

Sociólogo de la Universidad de 
Chile y Diplomado en Gestión 
de Marketing, UAI. 20  años de 
experiencia en estudios de 
mercado y consultoría en 
experiencia de clientes. 

PROFESIONALES 
ESPECIALIZADOS 
EN ENTREGAR LAS 
MEJORES 
SOLUCIONES A 
NUESTROS 
CLIENTES

Psicólogo Social de la Universidad 
Complutense de Madrid, con 19 
años de experiencia en investigación 
social, corporativa y de mercados. 
Certificado en Behavioral
Economics y Gamificación

JORGE BENITO CUELLAR 
Country Manager 
Activa Perú



…SOLUCIONES ESPECIALIZADAS

MIRADA INTEGRAL…

Customer 
Experience

Marketing 
Intelligence 

Point of 
Sale Audit

Insights 
Lab

Public 
Affairs

Apoyamos la gestión de la 
experiencia de clientes, con una 
mirada integral, desde el 
entendimiento y diseño del 
customer journey, evaluación de la 
experiencia del cliente en puntos 
claves, hasta entender las razones 
de abandono. 

Entendemos la relación de las marcas con 
el consumidor, identificando insights para 
potenciar el mix de marketing, innovación, 
desarrollo de brand equity y la 
comunicación. 
Una mirada integrada del 
comportamiento del consumidor, el 
shopper y el mercado. 

Controlamos la implementación del 
modelo de experiencia de clientes. 
Validamos los estándares de servicios y 
protocolos de atención en los canales 
de contacto. Auditamos la correcta 
ejecución del punto de venta a nivel de 
material POP y precios. 

Desarrollamos una comprensión 
profunda y estratégica de los 
comportamientos, actitudes, 
percepciones y motivaciones de las 
personas, con el propósito de 
transformarlos, mediante métodos co-
creativos, en oportunidades concretas 
para las marcas, en sus procesos de 
innovación. 

Investigamos al ciudadano, 
por medio de la opinión pública, respecto 
a los distintos procesos sociales que lo 
afectan y  su relación con organizaciones 
partícipes de estos procesos. 
Conectamos al ciudadano y las 
organizaciones con temas como 
responsabilidad empresarial, reputación 
corporativa y la responsabilidad social. 



CERTIFICACIONES

Certificada en la Norma ISO 20252, 
norma especializada a nivel internacional 
para empresas de estudios de mercados 
y opinión.

ISO 20252

Profesionales certificados en la 
metodología Net Promoter Score, 
para medir Lealtad de clientes. 

NPS

Profesionales certificados en la 
metodología Design Thinking.

DESIGN THINKING

MEMBRESÍAS

SOMOS PARTE DE IMPORTANTES 

ORGANIZACIONES DE LA INDUSTRIA A NIVEL 

NACIONAL E  INTERNACIONAL, 

MANTENIÉNDONOS A LA VANGUARDIA DEL 

CONOCIMIENTO. 



WWW.ACTIVASITE.COM


