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Marcas & Crisis
/COMO SeguIimos?

Estudio realizado de manera online.

Se comparan las mediciones realizadas en:

27y 28 de Octubre- Post “Gran Marcha de Chile” y anuncios de “plan de
normalizacion” de parte de gobierno)

9y 10 de Noviembre- Posterior a la aprobacion de 40 horas, acuerdo de
reforma tributaria y aceptacion del gobierno a un cambio constitucional.
16y 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 revision.

maritza.marquez@gfk.com | GfK Chile

1820 encuestas a nivel nacional a mayores de 18 anos de todas las edades, se ponderaron en base a Género, Edad, GSE y localidad
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La tranquilidad es fragil, al perderse el clima
de acuerdoy volver a alterarse los trayectos
en las ciudades, la incertidumbre retorna

;Cuanto tiempo cree que se demorara usted en retomar su vida cotidiana?

1 semana
W 2 a3 4 semanas
B Mas de 4 semanas
B No sabe cuando

B No cree que pueda
retomar una vida
normal

27 a28 9a10 16a17 30
Octubre Noviembre Noviembre Noviembre
ale
Diciembre

©GfK 2



Todos los segmentos elevan su incertidumbre
con excepcion del ¢3 que no se habia unido al
breve periodo de optimismo.

;Cuanto tiempo cree que se demorara usted en retomar su vida cotidiana?

% No sabe cuando + ]0)

% No cree que 27 a 28 de 9a10de 16a17de

pueda retomar su Octubre Noviembre Noviembre
vida cotidiana

ABCla 15% 28% A 24%V  34% A

Noviembre y
1° Diciembre

21% 35% A 30%VY 37% A

20% 34% A 35% = 43% A

20% 36% A 39%A 42% =

24%  40% A 33%VW 46% A

©GfK




Perspectivas personales en la crisis

Las perspectivas actuales son de alta preocupacion, por la pérdida del ingreso, por la

capacidad de pagar deudas y de sustentar los gastos cotidianos.

Pérdida de ingresos en la familia
;Cuan preocupado esta de que alguien en su hogar pueda perder el
empleo o fuente de ingreso por la situacion que esta viviendo el
pais?

" Nads

preocupado

Poco
preocupado

H Muy
preocupado

B Ya lo perdio

30 Noviembre a 1 de
Diciembre
Dif. En GSEs Extremos Cla D/E

Muy preocupado 49% 59%

Ya lo perdid 6% 13%

5-Dec-19 = Title of presentation (Insert / Header & Footer / Apply to All)

Incapacidad de pagar deudas
:Cuén preocupado esta de poder pagar las deudas de tus tarjetas
de créditos o créditos de consumo? (entre quienes tienen alguna
deuda)

m Nada

preocupado

Poco
preocupado

B Muy
preocupado

B Ya se ha
atrasado en el

pago

30 Noviembre a 1 de
Diciembre
Dif. En GSEs Extremos Cla D/E

Muy preocupado 40% 58%

Ya se ha atrasado 14% 29%

GFK

Incapacidad de sostener los gastos
cotidianos

;Cuan preocupado estad de poder mantener sus gastos cotidianos
en el hogar?

B Nada
preocupado

Poco
preocupado

B Muy
preocupado

B Ya no puede
mantenerlo

30 Noviembre a 1 de
Diciembre
Dif. En GSEs Extremos Cla D/E

Muy preocupado 47% 63%

Ya no puede 2%  11%

©GfK
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Indice Percepcion de la Economia

Agosto 2013 — noviembre 2019

r

(Indice 0-100 pts.*)
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2019

2018

2017

2016

2015

2014

2013

65

92,7
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oy,
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406 40,6 41,0

1

39,2

40,1

367

372 370 373

50 puntos:
Nivel de equilibrio

fAarmAancianAae Aacturae —
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percepciones negativas)

40

35

28,3

30

6L-NOU
61120
gL-1des
g1-0be
gL-Inl
6h-unl
gl-Aew
61-1qe
gl-lew
61-a8)
gl-aus
81-2p
gL-AoU
g1120
gl-1des
g|-obe
gL-nl
gl-unl
gl-Aew
gl-iqe
gl-lew
81-q8)
gl-aus
LL-2p
J L-nou
L1120
/1-des
/ |-obe
Li-nl
Li-unf
/1 -Rew
Li-iqe
J1-lew
L1-q8)
J1-8us
9L-2p
9J-AOU
9l120
g}-des
gl-obe
9L-Inf
gl-unf
gl-Aew
9l-iqe
gl-lew
9L-qs)
gl-aue
SL-op
GL-AOU
G320
Gl-des
G|-obe
GLnf
Gl-unf
GlL-few
Gl-iqe
Gl-lew
GL-qs)
Gl-aue
¥1-2p
7 L-AOU
1120
pl-des
y1-obe
yL-inl
l-unf
y1-few
yi-iqe
ylL-1ew
¥L-qs)
yL-aue
€1-2p
¢ L-AOU
€320
¢l -des
¢-obe

*Nota: El valor 0 indica maximo pesimismo y el valor 100 indica maximo optimismo.
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Historia del Indice Percepcién de la Economia GFK

1981-2019 (serie historica de 36 anos**)
(Indice 0-100 pts.*)

100
Década 1980 Década 1990 Década 2000 Década 2010
90 7,8
80 75,8
70 67,9

52,7

Crisis 1983 W
- Desaceleracion
Crisis . .
o Crisis 2008 economica -
Asiatica Crisis de los
1997-1999 promedios
Z 8§ 8 $ 8 8 5 % 8 8 § § 8 $ & 8 5 ¥ g 8 g & 8 T 88 8 5 ¥ gy g 4 ¥ 9 T v o 5 = g
e o @& & @& & & & & o e @ o & ¢ o @& ¢ & @& o & & o e & o & ¢ & & & & & & & & & @
5 5 & 5 & 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 & 5 5 5 5 5 5 5 & 5 & 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
* Nota

: El valor O indica maximo pesimismo vy el valor 100 indica maximo optimismo.

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



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

GFK

1% . : . S
Reducir sus gastos —%O% A g, comparacion a la primera medicién post eliminacién

w_% de toque de queda y estado de emergencia se mantiene

Comprar més en locales de barrio "32% = el modo Ahorro, cediendo otras practicas que se habian

Aumentar los productos que mantiene en w . incrementando en periodos intermedios.
su casa 37% o ; )

. ] o = Los que mas declaran que van a reducir sus gastos son
omprar mas seguido para mantenerse w .
abisteddo 27% = los segmentos altos ABC1aC1bC2 porque son quienes
‘99{9 tienen mas participacion del gasto en categorias
Gastar mas en los proximos meses T6% — suntuarias.

. 0
Usar mas bicicleta en sus trayectos w)
17%

habituales para no usar el transporte...

o)
Modificar vivienda por seguridad o W/O
reparar 119%

. o)
Buscar una nueva vivienda para Fyég
cambiarse de barrio

5% ® 30 Noviembre a 1 de

o Diciembre
Comprar un auto o moto para no usar el w/o

transporte publico 8% W16 a 17 Noviembre

Se indican diferencias significativas con primeramedicion
5-Dec-19 = Marcas PostCrisis © GfK 9



El modo ahorro afecta principalmente a las categorias

entretencion, hospitalidad y tecnologia.

Reducir gastos

¢En cudles productos o servicios reducira sus gastos?

GFK

Segmentos que mas esperan contraer
gasto en las principales categorias

Entretencion y cultura (entradas al

ABCla : 81%

Restaurantes y hoteles

ABCla : 78%

Articulos de Tecnologia

C3:66%

Bebidas alcohdlicas y tabaco

Producto de cuidado personal
Alimentos y bebidas no alcohélicas

61%

Servicios de telecomunicaciones,

Vivienda y gastos de servicios basicos
Transporte

Salud (atencién médicay

Educacién

Productos de aseo del hogar

Ninguna de estas

Entre quienes piensan reducir

¢Encudles de estos productos o servicios reducira sus gastos?
= Marcas PostCrisis

5-Dec-19

I 45%

I 23%
I 02 %
... I 20%
N 16%
. 5%
..l 7%
. 7%
7%
5%

sus gastos (base

: 1163 casos)

Las categorias mas expuestas al modo ahorro son
aquellas que habia representado el acceso a
premiunizacion y experiencias.

La baja en el gasto en hospitalidad y entretencion
lo lideran los ABC1a, mientras los articulos de
tecnologia pierden foco en el C3.

©GfK 10



Planes 2020 que no se realizaran

Junto con esto hay planes de mayor envergadura que simplemente no se realizaran,
siendo automoviles, mejoramiento del hogar y tecnologia las mas expuestas.

S — Planificado para N NGCEVEIEX1a 40710 F-1-We SR g To)

> . .. . . . s
§ Ne) e 2020 antes de octubre Tomando en cuenta la situacion pais realizacion
< £
‘< Il 16% 13% 83%
% - (0] (0] (0
g <

o — Planificado para NRECEIVEIER= g W40 240N F-1F-Ne SR (o) -~ —

= Tomando en cuenta la situacion pais . . s MENNile=le[oNe=I-BM No realizard en 2020 Tasade no

) x 2020 antes de octubre reallzaC|0n $ © Tomando en cuenta la situacién pais . .z
© (>U g o 2020 antes de octubre I‘ea|lzaC|On
— 8 = 0
5 5 22% 17% /6% 52 10%
T X

(%]

®) - L. i ; v MEllilecleloNo:I-M No realizard en 2020 Tasade no
2 O - HENNI[El[eRsEI=M No realizardaen 2020 Tasa de no IS !/ VLT O oo o coema o sumcionpais  ooliooign

b0 . ., . . .,
% O — = 2020 antes de octubre Tomando en cuenta la situacién pafs realizacion 3 § o
c — =
5 2 mmm 23 s 48%
° 8 22% 16% 74%
c .o . -
K ﬁ 0 0 0 HENlecolele=I-M No realizara en 2020 Tasade no

Tomando en cuenta la situacion pais 0 oz
2020 antes de octubre ke I‘ea|I2aCIOn

22% 13% 57%

MENNile=le[oNeEI=M No realizard en 2020 Tasade no

Tomando en cuenta la situacién pais

Emprendimiento

Planificado para BNCRGEIVEIERI A0 V40N T Re [N (e
2020 antes de octubre Tomando en cuenta la situacion pais realizacion
» W 5% 68%

Formar una
Familia

Iniciar o continuar |niciar o continuar

8 2020 antes de octubre realizaCién
._g
(0) (0) (0]
& 3
¢Antes de Octubre, pensando en el afo préximo, habias planificador realizar alguna de las siguientes acciones? lﬁ 1 A 6 /O 4 6 /0
¢y ahora, tomando en cuenta la situacién pais, cudles de estas cree que podra concretar en el proximo afo?
©GfK 1
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5-Dec-19

Se reduce el rechazo radical a los mensajes

comunicacionales, cayendo desde |la medicion pasada.

27 a 28 de 9 al10de 16 a 17 de 30 Noval ,
Octubre Noviembre Noviembre Diciembre I—e m0|e5tar|a

302% 302% 201% [PPR:cAN cualquier
comunicacion de

marca comercial.

Segmentos con mayores diferencias*

40%
34% A
27% 26%
22% l 18% 19% 23°/
ABC1aC1bC2C3 (sindistincidon de NSE D/E

Sexo o edad)

Las diferencias en la disposicién a escuchar mensajes publicitarios
se tiende a equiparar entre los niveles socioeconémicos.

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

= Marcas PostCrisis

©GfK

GFK

12



Las personas estan menos reacias a escuchar diferentes mensajes.
Especialmente clara es la caida de la molestia de escuchar mensajes promocionales, siendo junto
con la contribucion al futuro del pais los Unicos mensajes que gustarian mas que molestarian.

Le molestaria escuchar a una marca hablar...

V o > oo st duraneee
3¢ periodo de emergencia
%
Vo —
28%,
V
224, T——
V 31%
w21, —
\ 4 29%

2 (o)
v o,
B 30 Noviembre ap59%

1 de Diciembre

...de unidad nacional

...de las dificultades que pasaron las
personas

...de como Chile se repone de la
emergencia

...de la forma en cémo contribuira al
futuro del pais

...usando la misma publicidad que
habia usado antes del periodo de...
m16a17

17%_ ...destacando los beneficios de sus
Noviembre 18% ..
productos o servicios
24%

27228 promociones, descuentos u ofertas
Octubre

®92a10
Noviembre

GFK

Le gustaria escuchar a una marca hablar...

...de la forma en cémo contribuira al m%
#AC

futuro del pais

...haciendo publicidad con

EE— 170
promociones, descuentos u ofertas 187
%
...de unidad nacional _11%7’%30
...de cémo Chile se repone de la -]_L &/%

emergencia

...destacando los beneficios de sus -89(9%%
productos o servicios g

...de las dificultades que pasaron las - g%/%
/0

personas

...usando la misma publicidad que - g%:
habia usado antes del periodo de... °

...sobre lo que le pasé durante el . éﬁ)
periodo de emergencia 134

B 30 Noviembre a 1 de
diciembre

® 16 a 17 Noviembre

B 9 3 10 Noviembre

;Y cudles de estos mensajes en la publicidad le molestariaver o escuchar de parte de una marca comercial después de que yano estemos en estado de emergenciay toque de queda?
;Y cudles de estos mensajes en la publicidad le gustaria ver o escuchar de parte de una marca comercial después de que yano estemos en estado de emergenciay toque de queda?

5-Dec-19 = Marcas PostCrisis
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En su mayoria ha existido una ausencia de las marcas comerciales en este
proceso y donde ha existido esta fuertemente atomizada.

16a 17
de Noviembre

Ha visto o
escuchado de
marcas que se han

Ha visto o escuchado de marcas que se
han comportado de manera
especialmente negativa.

40% =
a escuchado de
ambos

No

13,8% =
Sélo ha escuchado de
comportamientos

comportado comportamientos positivos

de manera

especialmente

positiva. N 0o 113 'V A
Sélo ha escuchado de
comportamientos
negativos

Ha visto o escuchado de marcas que se Ha visto o escuchado de marcas que se
27 a 29 han comportado de manera 9a10 han comportado de manera
de Octubre especialmente negativa. de Noviembre especialmente negativa.

Ha visto o
escuchado de
marcas que se han
comportado de
manera
especialmente

positiva. NO 7.9%

5-Dec-19 = Marcas PostCrisis

Ha visto o
escuchado de
marcas que se han
comportado
de manera
especialmente

positiva. NO

No
102% VW
Sélo ha escuchado de
comportamientos
positivos

16.9% A v

Sélo ha escuchado de

comportamientos

negativos

30 Noviembre a

Ha visto o escuchado de marcas que se
han comportado de manera

1 de Diciembre especialmente negativa.

Ha visto o
escuchado de

marcas que se han

comportado
de manera

especialmente

positiva.

No

43%= 14.4% =

a escuchado de Sé6lo ha escuchado de
ambos comportamientos
comportamientos positivos

No |{202%A v
Sélo ha escuchado de
comportamientos

negativos

Con la vuelta a la comunicacion ha habido mas

oportunidad para que marcas hagan ruido y este ha sido

desde la veta negativa.

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

aunque estas siguen siendo menores
©GfK
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La agenda de preocupaciones ha cambiado agregandole K
multiples preocupaciones a la gente.

Transparencia y anticorrupcién 1% (I
Las pensiones vy jubilaciones 2% I
Proteccidn de los nifios Al 72%)
Acceso y calidad de la salud el 70%]
Seguridad de la informacion 3% 1INy
Acceso y calidad de educacion 2% | Y.
Adulto mayor 2% |
Educacion financiera mdl 61% )
Desigualdad social y pobreza Al 61% ] La agenda de preocupaciones ha cambiado, cediendo
Inclusion personas con discapacidad 2% | T espacio ante temas de proteccion, acceso a pensiones, salud
Cuidado del medio ambiente 45 TS y educacion a lo que se agrega una necesidad de mayor

Inmigracion 15% YT . . .,
transparencia y anticorrupcion que toma mayor

Bulling ¥ | 37%]
Inclusion indigena  12% NIRRT protagonismo.
Cuidar animales | 32% |
Igualdad de género 16% IR
Donacién de organos S | 24% |

Diversidad sexual 24% IIEGEGEGERNIEA

B [ e preocupa menos que antes B | e preocupa mas que antes

Considerando los eventos de las Ultimas semanas ; Cuéles de estos temas te preocupan menos, igual o mas que antes?

5-Dec-19 = Title of presentation (Insert / Header & Footer / Apply to All) © GfK 15



/oom Navidad

GFK

Navidad se espera con cierta incertidumbre en como se celebrara, pero con
una tendencia clara a un menor gasto, especialmente en el item regalo.

. Como celebraré :Usted cree que va a gastar
¢ i mas, menos o igual que en la
Navidad? navidad del afio pasado?
No celebrara; B Mas que enla /7% v
11% navidad

pasada
igual que en 64% 75%
la navidad
No sabe pasada
comolavaa

hacer; 34%
® Menos que

en la navidad

pasada bebida para
la
Hars celebracion
ara Dia d
volunt Nljvide
ariado;
2% ad; 9%

5-Dec-19 = Title of presentation (Insert / Header & Footer / Apply to All)

:Le molestaria escuchar cualquier publicidad de Navidad?

Publicidad de una marca comercial Publicidad de Navidad.

20,1% 19,8%

Comiday Regalos

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

:Cuales de estos mensajes en la publicidad Navidena...
W | e molestaria B | e gustaria

... sobre una navidad para reflexionar
... de unidad familiar

... sobre una navidad mas austera 16%
... de unidad nacional
... haciendo publicidad con promociones de...
... los beneficios de sus productos o servicios 9%

... sobre los regalos que tienes que comprar E

©GfK 16
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Ha habido pocos avances en el estado de animo. GFK

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

Si bien hay un quiebre de
tendencia sigue
predominando un
tiempo de adaptacion
extendido.

Se ha reducido la necesidad de
controlar el abastecimiento en base a
una apertura paulatina del retail
mayor. Todavia es una clave para el
préximo mes un consumidor que
busca controlar sus formas de
abastecimiento.

Vemos una Navidad
introspectiva y no de unidad
nacional. Se celebrara como
evento, pero con un gasto a
la baja.

= Marcas PostCrisis

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 vy lo
comercial no ha estado en la
conversacion.

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 esy sera un situacion llena de
ambivalencias. Si hay una medida concreta
gue sea consistente con la historia de la
marca, es posible plantearlo como un aporte
de la marca/compania hacia el futuro, pero
con un lenguaje de contribucién y no de
solucion.

El mensaje promocional que empatizara 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.
© GfK 17



5-Dec-19

Marcas PostCrisis

GFK

;una mirada retrospectiva?

antes de octubre habiamos
completado 14 meses en la zona
de pesimismo economico.

en Julio reportamos con el Indice

de Bienestar Salcobrand una
caida de Satisfaccion con el

bienestar personal en Chile (34%
a 26% publicado en portada de
LaTercera)

en abril hablamosen Chile3D de
la caida de la satisfaccion con la
libertad de tomar decisiones.




Claves 2020

1 Romantizacion del descontento : 2 Retomar el control 3 Hiperracionalizacién de la decision

Demonizacién de la aspiracionalidad Desconexion programada Contencidn de la impulsividad

Abajismo







