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Fase cuantitativa 
consumidores 2017: 

1.004 encuestas en Chile 
para comprender la 

relación 
de los consumidores 

con las marcas

Fase cuantitativa de 
marcas: 2017 

1222 encuestas web en 
Chile para evaluar 200 

marcas

El 2017 repetimos el 
estudio en Chile e 

invitamos a Equipos 
Consultores de Uruguay 
y a Yanhass de Colombia 

a sumarse a esta 
iniciativa

El 2016 realizamos el 
primer estudio 
(cualitativo y 

cuantitativo) de Marcas 
Ciudadanas en Chile 
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EVALUAMOS 200 MARCAS DE DIVERSAS INDUSTRIAS



UNA MARCA ES CIUDADANA 
CUANDO EL INTERÉS QUE TIENE POR HACER UN CAMBIO POSITIVO EN 

LA COMUNIDAD ES EQUIVALENTE AL INTERÉS QUE TIENE POR GENERAR 
UTILIDADES 



Ciudadanas

Relevantes

Positivas

IDENTIFICAMOS 5 PERFILES DE MARCAS  

Silenciosas

Negativas



UNA MARCA CIUDADANA ES MÁS CONOCIDA
¿Has escuchado algo de la marca ya sea a través de publicidad, noticias o boca a
boca (conversaciones con conocidos en vivo o en internet, redes sociales)/o has
tenido una experiencia directa con ella?
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UNA MARCA CIUDADANA GENERA UN IMPACTO MÁS POSITIVO
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Silenciosas Negativas Positivas Relevantes Ciudadanas
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Esto que escuchaste o esa experiencia que tuviste ¿fue algo principalmente
positivo o principalmente negativo?
% Positivo
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Silenciosas Negativas Positivas Relevantes Ciudadanas

2016 2017

UNA MARCA CIUDADANA SE DISTINGUE POR SU RELEVANCIA
Usando notas de 1 a 7, donde 1 es nada relevante para mi y 7 es muy relevante
para mí ¿Qué nota le pone usted a…?
% Notas 5 a 7
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Silenciosas Negativas Positivas Relevantes Ciudadanas
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UNA MARCA CIUDADANA APORTA MÁS QUE LAS OTRAS
Marcas que sabe han hecho un aporte concreto para la comunidad
%Sí



UNA MARCA CIUDADANA
ES AQUELLA QUE LOGRA DESDE SU NEGOCIO

MEJORAR LA CALIDAD DE VIDA DE LAS PERSONAS



35% Relevantes
37% Positivas

17% Silenciosas
6% Negativas

5% Ciudadanas

2016 2017

42% Relevantes
20% Positivas

24% Silenciosas
11% Negativas

3% Ciudadanas



Ciudadanas

Relevantes

Positivas

Silenciosas

Negativas

IDENTIFICAMOS 5 PERFILES DE MARCAS  



EJEMPLOS DE MARCAS CIUDADANAS

2017 6%



EJEMPLOS DE MARCAS RELEVANTES

2017 35%



EJEMPLOS DE MARCAS POSITIVAS

2017 37%



EJEMPLOS DE MARCAS SILENCIOSAS

2017 17%



EJEMPLOS DE MARCAS NEGATIVAS

2017 6%
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MARCAS CON CAMBIOS 2016 VS 2017
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MARCAS CON CAMBIOS 2016 VS 2017
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MEANINGFUL BRANDS SUPERAN AL MERCADO EN UN 133% 

MB INDEX SXW1-STX 

MB INDEX*

Stock SXW**
1800 

11,78%

1,76%
X 6,7

+ 133%

5-1-2007 5-1-2008 5-1-2009 5-1-2010 5-1-2011 5-1-2012 5-1-2013



¿PUEDE MI MARCA SER CIUDADANA??



AL IGUAL QUE LA POLÍTICA,
LAS MARCAS ATRAVIESAN UNA PROFUNDA 

CRISIS DE CONFIANZA



EVALUACIONES GOBIERNOS DE LATINOAMÉRICA
% Positivas/ Aprueban

53%
49%

43%
40%

30%
25%

20% 19%

10%

Argentina Bolivia Perú Estados Unidos Uruguay Chile Colombia México Brasil

Fuente: Equipos Consultores Uruguay/ Ipsos Perú/ Poliarquía Argentina/ Cadem Chile/ MDA Brasil/ GEA ISA México/Yanhaas Colombia / Mori Bolivia/ EEUU Gallup



CONFIANZA EN LAS MARCAS
En general, ¿Cuánta confianza tienes en las marcas…?

24%

17%

2017

% Mucho/Bastante 

2016
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25

19

36

25 24

12

Las marcas pueden
ayudar a hacer un mejor

país

Las marcas se venden
tal cual como son

Las marcas contribuyen
a mejorar la calidad de

vida

Las marcas comunican
honestamente sus

compromisos

2016 2017

POSICIÓN FRENTE A LAS MARCAS
¿Me podría decir si usted está muy de acuerdo, de acuerdo, en desacuerdo o muy
en desacuerdo con las siguientes frases… ?



3 de cada 10
Considera que las marcas

son relevantes para su vida  



7 de cada 10
les importaría poco o nada 

que desaparecieran sus marcas 

habituales porque se cambiarían a otras.



LAS MARCAS TIENEN 

PODER!! 



74% AFIRMA QUE LAS MARCAS 
TIENEN PODER SOBRE LAS PERSONAS



PASÓ EL TIEMPO DE LOS GRANDES LÍDERES,
ES TIEMPO DE LA REVOLUCIÓN 

DEL CONSUMIDOR



8 DE CADA 10 CHILENOS SE DEFINEN 
ASÍ MISMOS COMO DE CLASE MEDIA

LA REVOLUCIÓN DE LA CLASE MEDIA:
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EVOLUCIÓN PIB/PER CÁPITA (PPA) 
Producto Interno Bruto  a valores de paridad de poder adquisitivo
US$

Fuente: Banco Mundial 

US$ 23.367
Chile

US$ 12.331

América Latina



RANKING DE 500 PRINCIPALES DE AMÉRICA LATINA 2015
SEGÚN VENTAS EN US$
% de empresas según países

Fuente: AmericaEconomía

40%

24%

13%

9%

6%
5%

1% 1% 0,4% 1,0%

BRA CHI ARG PER COL VEN ECU URU Otros

186. ANCAP
385. UTE



0,94 0,93

0,83 0,83

0,79

Noruega (N1) Australia (N2) Chile (N42) Portugal (N43) Uruguay (N54)

ÍNDICE DE DESARROLLO HUMANO IGUAL AL DE PORTUGAL!
Ranking de Índice de Desarrollo Humano 2014…

Fuente: Human Development Reports (2016)



Tenencia de bienes expresada en %
GRAN PROGRESO MATERIAL

96%
Televisor

Internet en su casa 77%

Notebook o computador 
de uso personal

64%

59%
Casa Propia

64%

35%

79%

Tarjeta de débito

Tarjeta de crédito
bancarias

Tv Pagada / Cable

Teléfono móvil

95%



8 DE CADA 10 PERSONAS EN CHILE Y 
URUGUAY USAN CON FRENCUENCIA 
WHATSAPP, FACEBOOK, GOOGLE Y 

YOUTUBE



Uso frecuente de apps expresado en %
GRAN PROGRESO MATERIAL

2016

82%

2017

82%WhatsApp

Facebook 74%76%

71%75%

2016

33%

2017

34%

31%31%

24%30%

74%77%

Instagram

Twitter

Google

20%Waze

19%Spotify

18%Skype

13%Linkedin

8%Snapchat

25%

21%

-

-

-

YouTube

Netflix



39

CONSUMO DE MEDIOS DE COMUNICACIÓN

91 88

69
63

Televisión Redes sociales Radio Diarios

2017

¿Cuándo fue la última vez que seguiste las noticias en…..?
%Hoy/ayer + última semana



40

TENEMOS

UN NUEVO CONSUMIDOR

CON OTROS INTERESES, 

NECESIDADES, ACTITUDES Y 

COMPORTAMIENTOS



41

¿CÓMO HABLAMOS DE LOS CONSUMIDORES?

48

41
38

28
26

23
19

17
14

Consumista Buscador de
oportunidades

Exigente Informado Estresado De esfuerzo y
merito

Critico Hiperconectado Empoderado

2017

¿Cuál de las siguientes características describe mejor al consumidor?



en su núcleo cercano
SE REFUGIA

le interesa lo que pasa 
en el país

ESTÁ MÁS INFORMADO,

tiene una vida agitada
ESTÁ ESTRESADO,

opina, denuncia, castiga, protesta,
tanto de forma presencial como virtual

ES MÁS CRÍTICO,

comunicarse con otros y opinar
UTILIZA LAS REDES SOCIALES

Aparentemente conectados y 
cerca de los demás

ESTABLECE RELACIONES 
VIRTUALES

hay diversidad
MÚLTIPLES INTERESES

ser más tolerante, 
pero también juzga

APARENTA

ABIERTO  AL 
ENDEUDAMIENTO / 

CRÉDITO MÁS CONSUMISTA

El consumidor/ciudadano hoy…



43

FELICES!

84
81

72

87
84

75

En términos generales mi familia
está bien

Sumando y restando me gusta mi
vida, soy feliz

He salido adelante sólo gracias a mi
trabajo y esfuerzo personal

2016 2017

¿Me podrías decir tu nivel de acuerdo con las siguientes oraciones? 
% De acuerdo/Muy de acuerdo



44

CONSUMISTAS!

84

72

57 56
51

25
21

Supermercado Almacén/botillería Farmacia Minimarket Mall o centro
comercial

Internet Tienda de
mejoramiento del

hogar

2017

¿Cuándo fue la última vez que compraste en…..?
%Hoy/ayer + última semana



45

71

60 60
55

El derecho de una mujer a
hacerse un aborto, al menos
bajo algunas circunstancias

Creo en Dios y no tengo duda
de aquello

Las parejas homosexuales
deberían tener derecho a

casarse

El matrimonio es un
compromiso para toda la vida

2017

TOLERANTES!
¿Me podrías decir tu nivel de acuerdo con las siguientes oraciones? 
% De acuerdo/Muy de acuerdo



Exigentes

Ciudadanos

Privilegian la relación precio/calidad

Buscan una experiencia superior

Esperan más. 
Un comportamiento ciudadano e innovador

Transaccionales

Coherencia

DISTINGUIMOS TRES PERFILES DE CONSUMIDORES FRENTE A LAS 
MARCAS



DISTINGUIMOS TRES PERFILES DE CONSUMIDORES FRENTE 
A LAS MARCAS

26% Experiencia Superior
63% Precio - Calidad

Marcas Ciudadanas
11%

2016 2017

32% Experiencia Superior
58% Precio - Calidad

Marcas Ciudadanas
10%



Estamos frente a un cambio, una 
tendencia.

El consumidor/ciudadano del futuro es 
el de la punta de la pirámide. 

Se involucra, innova, resuelve.



PANORAMAS QUE REÚNEN 
EN TORNO A LA CULTURA, 

ESPECTÁCULOS, ENTRETENCIÓN 

AYUDA SOCIAL

¿QUÉ QUIERE / NECESITA ESTE NUEVO CONSUMIDOR-
CIUDADANO DE LAS MARCAS??

BUEN TRATO A SUS 
TRABAJADORES

CONTRIBUIR AL 
DESARROLLO 

DE LOS ESPACIOS 
DE LA CIUDADPREOCUPACIÓN / 

CUIDADO DEL 

MEDIO AMBIENTE:
PREOCUPACIÓN POR 

LOS ANIMALES

PREOCUPACIÓN POR 
EL BIENESTAR / SALUD

Fuente: Cadem. Marcas Ciudadanas. Fase Cualitativa

INNOVACIÓN



50

47

40

24

59

Me preocupo mucho más por el precio y por la
calidad del producto

Una marca que escucha a sus clientes y responde
cuando se equivoca hace que esté dispuesto a

pagar más por ella

2016 2017

QUEREMOS MARCAS CERCANAS
¿Me podrías decir cuál de las siguientes frases te representa o identifica más?



51

30

57

22

71

En general no reviso los detalles de un producto,
ni su etiqueta, ni tampoco de que está hecho

exactamente

Me importa mucho que la marca sea honesta y
transparente con sus productos y que me cuente

los detalles de él

2016 2017

PREMIAMOS LA HONESTIDAD
¿Me podrías decir cuál de las siguientes frases te representa o identifica más?



52

39

46

24

69

Es el Estado es el que debe preocuparse de los
objetivos ciudadanos o del país. Eso no es
responsabilidad de las marcas o empresas.

Las marcas deben comprometerse con el bienestar
de la comunidad y los objetivos del país, más

allá de vender su producto o servicio.

2016 2017

LAS MARCAS TIENEN UN ROL COMUNITARIO
¿Me podrías decir cuál de las siguientes frases te representa o identifica más?



53

29

65

6

88

Sólo las marcas de alimentos deben ofrecer
productos saludables

Todas las marcas deberían promover la vida
saludable para aportar al bienestar de la

comunidad aunque esto no esté directamente
relacionado con su producto.

2016 2017

PROMOVER UNA VIDA SANA ES TAREA DE TODOS
¿Me podrías decir cuál de las siguientes frases te representa o identifica más?
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30

53

30

59

Una marca que organiza eventos culturales o
deportivos sólo está pensando en ella y en sus

acciones de marketing

Habla muy bien de una marca que hace  aportes
concretos a la cultura y el deporte en el país

2016 2017

DEMANDAMOS A LAS MARCAS APORTES CONCRETOS 
¿Me podrías decir cuál de las siguientes frases te representa o identifica más?



que lo traten de igual a igual

con innovaciones, productos 
únicos, experiencias únicas

entre lo que se comunica y lo 
que se hace, entre el negocio 
de la marca y las actividades 
extra que realiza

COHERENCIA 40%

se preocupen de los temas que le 
interesan a los consumidores 

RESPETO 34%información para tener mayor 
seguridad y confiar en la marca 

y el producto

TRANSPARENCIA 36%

que lo escuchen
BUENA ATENCIÓN 16%

entre lo que da (precio) y lo que 
recibe (calidad del producto / 

servicio)

JUSTICIA 52%

un premio o regalo

QUE LE DEN ALGO MÁS 3%HORIZONTALIDAD 7%

QUE SORPRENDAN 9%

Un nuevo consumidor/ciudadano que se 

enfrenta a las Marcas de una forma 

distinta….



Las marcas ganadoras de los últimos años han 

sido aquellas que han logrado impactar en la 

calidad de vida de las personas  a través de la 

innovación



DE LOS PRÓXIMOS 25 AÑOS SERÁN 

AQUELLAS QUE SE ANTICIPEN AL CAMBIO 

Y QUE INCLUYAN EN EL CORAZÓN DE SU 

NEGOCIO LA RELACIÓN CON LA COMUNIDAD

LAS MARCAS GANADORAS



LAS MARCAS
TIENEN EL PODER 
PARA CAMBIAR EL MUNDO
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