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En conjunto con IAB, levantamos un booster durante la contingencia de 500 entrevistas para poder medir el impacto ante la 
llegada del COVID-19 y así realizar un comparativo versus olas previas, las cuales podremos encontrar marcadas con los 
siguientes colores:

2018: Ola levantada del 7 de Mayo al 21 de Mayo de 2018
2019: Ola levantada del 7 de Marzo al 1 de Abril de 2019
2020: Ola levantada del 13 de Marzo al 14 de Abril de 2020
Covid-19: Booster levantado del 28 de Abril al 6 de Mayo de 2020

Además, podremos ver diferencias significativas entre los siguientes datos:

Diferencias significativas al 95% de confianza entre los 4 periodos anteriores

Diferencias significativas al 95% de confianza por nivel de aislamiento o por categorías compradas en línea

Guía de lectura

#
#

Versus 2018 Versus 2019 Versus 2020
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ENTREVISTAS

(2018) N= 1161
(2019) N=1297
(2020) N= 1200
COVID-19  (Booster): N=500

Nivel Socio-Económico

Noroeste, Norte

29%

Occidente, Centro

33%

Valle de 
México

23%

Sur

15%

Cobertura en áreas Nielsen

ABC+: 23%

CC-: 37%

D+D: 41%

Género

Rangos de edad

13
años

70
años

51%
hombres

49%
mujeres

El estudio tiene cobertura nacional. ¿Quiénes participaron?

Fecha de levantamiento: Mayo 2020
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Objetivos del estudio 

Conocer la percepción y expectativa social y económica durante COVID-19, enfocado en el nivel de aislamiento 
que la población tiene al día de hoy.

Entender si los hábitos de consumo del internauta han cobrado mayor relevancia con la llegada de la contingencia, 
a través de las aplicaciones más relevantes y el grado de exponencialidad en tiempos de COVID-19.

Analizar qué hábitos generales adoptará el internauta al término de la contingencia. 

Mapear la exposición y percepción actual que el internauta tiene de las marcas ante la contingencia.

1

2

3

4
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Contexto General y Económico
Percepción y expectativa social, económica 

durante el COVID-19



Base: 501
COV26. ¿Qué tipo de aislamiento aplican en tu casa en este momento?

La situación actual de pandemia en México ha hecho que 6 de cada 10 internautas declaren que se han aislado
de forma rigurosa, el 25% continua con un nivel frecuente de movilidad.

9% 52% 14% 24% 1%
Aislamiento estricto 

No salimos de casa en lo 
absoluto y hacemos la mayoría 

de las compras en línea

Aislamiento severo
No salimos a menos que sea 
por una necesidad específica 

(supermercado, farmacia, 
trámites, etc.)

Aislamiento parcial 
No salimos a menos que sea 
por una necesidad específica 

(supermercado, farmacia, 
trámites, etc.) y visitamos sólo 

a la gente que sabemos ha 
estado aislada

Movilidad moderada
Salgo solamente a trabajar y 

por alguna necesidad 
específica (supermercado, 
farmacia, trámites, etc.), 

evitando el transporte público

No me he aislado en 
lo absoluto

(movilidad regular)

6

61%
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Los internautas consideran que la situación de COVID-19 es grave. A medida que el aislamiento es más estricto 
la percepción de gravedad aumenta. 

Base: 501
COV1. ¿Cómo calificarías la situación actual del COVID-19 en México?

4.69 Calificación promedio del internauta respecto 
a la situación actual del COVID-19 en el país 
(Escala de 7 puntos)

NADA GRAVE

0% 3% 11% 26% 27% 32%1%
-

No se han 
aislado 62%

No se han 
aislado 38%

Aislamiento 
parcial
44%

Aislamiento 
severo 33%

Aislamiento 
estricto 56%

Slide comparativa Vs. Nivel de aislamiento

Calificación promedio del internauta 

PERCEPCIÓN DE LA SITUACIÓN EN FUNCIÓN DEL AISLAMIENTO

MUY GRAVE
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A pesar de ya tener un impacto en los ingresos, el 44% considera que sus “gastos han aumentado” versus el 
Primer Trimestre de 2020, atribuidos a imprevistos

Base: 501
COV27. ¿Cómo consideras que se ha modificado tu gasto con relación al primer trimestre 2020?

COV29. ¿Cuál consideras que ha sido la razón principal por la que incrementó tu gasto?
COV28. ¿Cuál consideras que ha sido la razón principal por la que disminuyó tu gasto?

AUMENTO EN EL 
GASTO

DISMINUCIÓN EN EL 
GASTO

39% Surgieron gastos que no tenía 
contemplados

26% Compré artículos a un mayor precio

25% Compré productos que no solía comprar 
antes (cubrebocas, gel antibacterial, etc.)

Aislamiento 
estricto 56%

Principales razones por las que ha incrementado el gasto 
en los hogares

49% Percibí menor o nulo ingreso

27% Decidí cuidar mi dinero en caso de tener 
problemas económicos

22% He disminuido mis gastos innecesarios

Principales razones por las que ha disminuido el gasto en 
los hogares

Base: 222 Base: 115

Slide comparativa Vs. Nivel de aislamiento

44% 33% 23%
Se ha incrementado Se ha mantenido Ha disminuido

Modificación del gasto con relación al primer trimestre 2020
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¿Cómo se ha visto impactado el uso de dispositivos y 
aplicaciones durante la etapa de contingencia?



VEREMOS LA INFORMACIÓN DE LA SIGUIENTE FORMA…

Algunas variables se comparan con lectura de años anteriores en donde podremos encontrar 2 comportamientos:

74

77

81

86

2018 2019 2020 COVID-19

Acciones que venían con una TENDENCIA
positiva desde el pasado1 Acciones de se detonan a raíz de la contingencia, las 

etiquetaremos como EFECTO COVID-192

26 28 29
35

2018 2019 2020 COVID-19

10



90
82 84

71

44

90
78

84

68

44

96
84

90

76

56

97
89 89

81

58

Mensajería
multiplataforma

Correo electrónico Redes Sociales Buscadores Para escuchar o
descargar música

2018 2019 2020 COVID-19

Base: 501
P14d1.¿Qué tipo de aplicaciones usas frecuentemente?
P32A. ¿Qué redes sociales o servicios de mensajería instantánea utilizas con mayor frecuencia?

El incremento significativo en el uso de correo electrónico y buscadores es detonado por COVID-19. Mientras 
que el uso de aplicaciones multiplataforma, redes sociales y escuchar música continúan con la tendencia 
positiva

Diferencias significativas al 95% de confianza entre los 4 periodos
2018         2019         2020

**Mensajería multiplataforma: Whatsapp, Skype, Teams, Hangouts, Snapchat, Telegram y Facebook Messenger

Uso promedio

tipos de apps, de manera frecuente

7.8

General 
2018

General 
2019

General 
2020

7.2 7.4 7.5
**

**

%

USO DE APPS

COVID-19
COVID-19COVID-19
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27%

26%

21%

10%

6%

4%

3%

2%

1%

Utilizaban ANTES de la contingencia
Share de menciones

1. Mensajería
multiplataforma
2. Redes sociales

3. Videos

4. Microblogging

5. Bancarias

6. Juegos

7. Entregas a
domicilio
8. Editor De Fotos Y
Videos
9. Videollamadas

24%

19%

15%

10%

9%

8%

6%

4%

3%

3%

Comenzaron a utilizarla DURANTE de la contingencia
Share de menciones

1. Videos

2. Mensajería
multiplataforma
3. Redes sociales

4. Videollamadas

5. Microblogging

6. Entregas a
domicilio
7. Juegos

8. Editor De Fotos Y
Videos
9. Bancarias

10. Gubernamentales

Las Apps más relevantes ya se tenían “utilizaban” antes del confinamiento y el ranking beneficia a las que están 
relacionadas con videos, mensajería multiplataforma, videollamada, juegos y entregas a domicilio.

Relevante VIDEO: Tik Tok
Relevante MULTIPLATAFORMA: Teams, Zoom, Hangouts

COV11.2 De las aplicaciones que utilizas frecuentemente, ¿Cuáles 
utilizabas antes y cuáles comenzaste a utilizar la contingencia?

COV11.1 De las aplicaciones que utilizas frecuentemente, ¿Cuáles 
descargaste antes y cuáles durante la contingencia?

*Mensajería multiplataforma: Whatsapp, Skype, Teams, 
Hangouts, Snapchat, Telegram y Facebook Messenger
*Redes sociales: Facebook, We Heart It, Reddit, Flickr, 
Linked In, Google+, Intagram, Tinder, Taringa, Ask.fm, 
Grindr, Wapa, HER, Bumble

*Videollamadas: Zoom y Houseparty
*Microblogging: Twitter, Tumblr y Pinterest
*Videos: TikTok, Youtuve, vimeo, Periscope
*Entregas a domicilio: Rappi, Ubereats

Base: 501 Base: 501

26%

26%

21%

10%

6%

4%

3%

2%

1%

*Descarga %

8%

8%

5%

5%

3%

4%

5%

2%

1%

1%

*Descarga %

Descarga: Antes de contingencia *Descarga: Durante contingencia
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COV11.1 De las aplicaciones que utilizas frecuentemente, ¿Cuáles 
descargaste antes y cuáles durante la contingencia?

En línea con el uso, se refleja un comportamiento similar en la descarga de Apps

26%

26%

21%

10%

6%

4%

3%

2%

1%

1%

Descargaron ANTES de la contingencia
Share de menciones

1. Redes sociales

2. Mensajería
multiplataforma
3. Videos

4. Microblogging

5. Bancarias

6. Juegos

7. Entregas a domicilio

8. Editor De Fotos Y
Videos
9. Videollamadas

10. Gubernamentales

8%

8%

5%

5%

5%

4%

3%

2%

1%

1%

Descargaron DURANTE de la contingencia
Share de menciones

1. Videos

2. Mensajería
multiplataforma
3. Redes sociales

4. Juegos

5. Videollamadas

6. Entregas a
domicilio
7. Microblogging

8. Editor De Fotos Y
Videos
9. Bancarias

10. Gubernamentales

Relevante VIDEO: Tik Tok
Relevante MULTIPLATAFORMA: Teams, Zoom, HangoutsBase: 501* Base: 501

*Mensajería multiplataforma: Whatsapp, Skype, Teams, 
Hangouts, Snapchat, Telegram y Facebook Messenger
*Redes sociales: Facebook, We Heart It, Reddit, Flickr, 
Linked In, Google+, Intagram, Tinder, Taringa, Ask.fm, 
Grindr, Wapa, HER, Bumble

*Videollamadas: Zoom y Houseparty
*Microblogging: Twitter, Tumblr y Pinterest
*Videos: TikTok, Youtuve, vimeo, Periscope
*Entregas a domicilio: Rappi, Ubereats

En promedio descargaron 5 
aplicaciones antes

*Ninguno: 42%
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Si bien la salud hoy en día puede ser un factor relevante, compartir contenido de este tipo era una práctica que 
venía ya en tendencia desde años anteriores. En contraste, COVID-19 sí detona subir contenidos a internet

Base: 501
P49e. ¿Cuáles son los contenidos que prefieres ver en redes sociales?

P49d. Regularmente ¿Qué tipo de contenidos posteas y/o compartes en las redes sociales?

Contenido compartido/posteado en redes sociales

Diferencias significativas al 95% de confianza entre los 4 periodos
2018         2019         2020

%

26

8

17

28

7

20

29

9

24

35

13

29

Frases celebres Promociones o trivias que
encuentras en la red

Consejos de salud, recetas
o consejos de vida

2018 2019 2020 COVID-19

COVID-19

COVID-19

31%
Sube contenido de 
manera semanal en 

algún sitio de internet

General
2018

General 
2019

General 
2020

23% 26% 26%

COVID-19
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El consumo de contenido sobre tips para el hogar, consejos financieros y planeación del ahorro sigue construyendo
sobre su tendencia histórica. Por otro lado, las causas sociales son contenidos que prefieren a raíz de la
contingencia.

Base: 501
P49e. ¿Cuáles son los contenidos que prefieres ver en redes sociales?

Contenido preferido para ver en redes sociales

Diferencias significativas al 95% de confianza entre los 4 periodos
2018         2019         2020

%

27

17

30

20
13

36

28

14

43

33

20

Tips para el hogar Información, consejos
financieros o de ahorro

Causas sociales o de ayuda

2018 2019 2020 COVID-19

COVID-19
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El uso de internet ha aumentado significativamente desde 2019, estar conectado mientras se cocina y se hace 
ejercicio en casa, en tanto el “home office” es una tendencia que podría adoptarse al término de la contingencia.

Base: 501
P19. ¿Cuáles de las siguientes actividades realizas mientras utilizas internet?Diferencias significativas al 95% de confianza entre los 4 periodos

2018         2019         2020

26

38
30

35
27

42

29

3838

54

40 42
46

56

46 46

Cocinar Limpiar la casa Hacer ejercicio Trabajar

2018 2019 2020 COVID-19

Actividades mientras utilizan internet

%
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¿Se logra incrementar la confianza en actividades 
y compras en línea? ¿Qué se quedará y qué se 

irá? 



66 67

78
83

2018 2019 2020 COVID-19

Base: 415
P40. ¿Has realizado compras o pagos por Internet en los últimos 6 meses? 

P40a1. ¿Cuáles de estas transacciones, compras o pagos has realizado en internet en los últimos 6 meses?

COVID ha acelerado las transacciones online que ya presentaban una tendencia de evolución, tales como: transacciones 
bancarias y pago de servicios. La compra de comida a domicilio y despensa continúan con su tendencia creciente.

Diferencias significativas al 95% de confianza entre los 4 periodos
2018         2019         2020

58

37

19 17

59

40

28
20

70

51
45

26

76

57

45

30

Transacciones bancarias a
través de internet

Pago de servicios Comida a domicilio Compra de despensa y/o
artículos para el hogar

2018 2019 2020 COVID-19

%

% tipo de transacciones realizadas vía online últimos 6 meses

%

% internautas que 
han comprado o pagado vía 

online últimos 6 meses
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El 47% declara haber incrementado sus compras en línea, principalmente la despensa, entretenimiento, música, comida, 
trabajo, educación y cursos, un 36% de apertura a realizar compras futuras… 

Base: 236
COV12. ¿Consideras que durante las últimas semanas de aislamiento han aumentado tus compras por internet?

COV13. Mencionaste que has comprado más por internet durante las últimas semanas, ¿Qué acciones has llevado a cabo en línea?

47%

Incrementaron sus 
compras online

62%
61%
59%

50%
46%
45%
44%

33%
32%

28%
28%
27%
26%
25%
23%
23%

Comprar despensa
Ver películas

Ver series
Escuchar música

Ver videos
Trabajar

Comprar comida
Tomar cursos

Jugar videojuegos
Comprar películas

Descargar/comprar…
Descargar videos

Entrenamiento físico
Comprar libros

Reuniones/Juntas de…
Reuniones familiares

Acciones llevadas a cabo en línea

DURANTE LAS ÚLTIMAS 
SEMANAS DE AISLAMIENTO 

36% 
Considera incrementar sus 

compras en línea en el 
futuro

Fuente: Kantar Barómetro COVID-19
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Lo anterior se debe a la confianza que ha generado el medio para realizar transacciones online, la cual se ha 
visto detonada por la experiencia en practicidad y seguridad (clave para los millennials).

Base: 501
COV14. ¿Consideras que tu confianza al realizar estas actividades ha incrementado durante las últimas semanas?

COV15. ¿Por qué razones consideras que tu confianza en actividades ha incrementado durante las últimas semanas?

68%
Considera que su confianza 
ha incrementado al realizar 

diferentes actividades online

Hacerlo por internet me ha 
facilitado realizar estas actividades 54%

He visto que es muy seguro realizar 
estas actividades 50%

Hacerlo por internet me ha ayudado 
a no tener que exponerme 37%

Realizarlas por internet me ha 
ahorrado tiempo 25%

Realizarlas es muy sencillo 24%

Millennials 
Early millennials 
Late millenials 

58%

Teens 
61%

Slide comparativa Vs. Demográficos y Segmentos

RAZONES DE INCREMENTO DE CONFIANZA

Millennials: De 36 a 19 años
Early Millennials: De 20 a 25 años de edad
Late Millennials: De 26 a 35 años de edad

Teens: De 14 a 18 años de edad
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COV23. Considerando tus actividades anteriores, ¿Con cuáles planeas quedarte al término de la contingencia?

El internauta mexicano declara que las actividades que continuará realizando en línea serán compras de 
música, videojuegos, películas y tomando cursos.

Nota: Solo están consideradas las categorías de mayor base

63% 61% 61% 58% 57% 54%

26% 30% 32% 30% 35% 40%

11% 9% 7% 12% 8% 6%

Descargar/comprar
Música

Tomar Cursos Comprar
Videojuegos

Comprar Películas Ver Películas Jugar Videojuegos

Continuar realizándola en línea Utilizaré ambos métodos Regresar al método tradicional

Base: 66 78 41 66 145 75

Actividades que seguirán realizando en Línea al término de la contingencia
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La despensa, comida a domicilio, medicamentos, artículos del hogar donde prevalecerá el formato digital y en 
canal físico.

COV23. Considerando tus actividades anteriores, ¿Con cuáles planeas quedarte al término de la contingencia?Nota: Solo están consideradas las categorías de mayor base

*Neto trabajar: Reuniones/Juntas de trabajo, Trabajar

26%
15%

44% 37% 31% 25%

57%
53%

45%
41%

40%
38%

17%
32%

11%
22% 29% 37%

Comprar Comida Comprar
Medicamentos

Comprar Accesorios
Para El Hogar

Comprar Despensa Entrenamiento Físico Trabajar*

Continuar realizándola en línea Utilizaré ambos métodos Regresar al método tradicional

Base: 105 52 46 146 63 117

Utilizará ambos métodos (línea y tradicional) al término de la contingencia
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Consumo de contenido¿Qué se espera de las marcas?
¿Qué contenido es relevante durante el COVID-19?



Seguir a una marca en redes sociales viene con una tendencia positiva, permite al internauta mantenerse 
actualizado y relacionarse con las marcas

Base: 348
P501.F ¿Eres seguidor de alguna marca, producto o servicio en redes sociales? P50.1H ¿Qué beneficios 

encuentras en seguir una marca en redes sociales?

¿Hay diferencias o beneficios en el involucramiento con las marcas?

%

Un crecimiento VS el involucramiento con 
las marcas durante el “confinamiento”  -

están de acuerdo en que: La publicidad en 
internet me permite tener un contacto más 
cercano con las marcas, están dispuesto(a) a 

recibir publicidad para que el acceso a 
contenidos sea gratuito.

Diferencias significativas al 95% de confianza entre los 4 periodos
2018         2019         2020

70%
Siguen a una 

marca

General 
2018

General 
2019

General
2020

63% 61% 67%

81

60

45
31 26

82

56
44

36
25

87

57

42 38
31

88

60
49 43

31

Me mantiene
actualizado de las
novedades de la

marca

Me entero de
promociones
especiales,
descuentos,

productos gratis,
regalos, etc.

Contiene
información

relevante (Videos,
fotos, etc.)

Veo/Conozco
opiniones de otros

usuarios

Me puedo
comunicar con la

marca (Preguntas ,
quejas, mi opinión,

etc.)

2018 2019 2020 COVID-19

COVID-19
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En línea con las compras online, crece la búsqueda de información sobre productos o servicios
anunciados, sitios de marca, interactuar con anuncios en redes sociales. Existe menor disposición a ignorar
publicidad

Base: 501
P53D. Hablando de la publicidad de internet ¿Con qué frecuencia realizas las siguientes actividades en 

Internet? 
Diferencias significativas al 95% de confianza entre los 4 periodos

2018         2019         2020

%

Incrementa la frecuencia, el interactuar, ver “Anuncios De Publicidad” 
A Través De Redes Sociales (Dar "Me Gusta", Reaccionar, Compartir O 
Comentar) vs 2019

61 58 59
6462 58 57

6670 66
61

67
74

69 66
61

Visitar El Sitio De Una Marca Que Me
Interesa

Buscar Más Información Sobre La
Marca, Producto O Servicio Anunciado

Interactuar Con Anuncios De
Publicidad A Través De Redes Sociales

(Dar "Me Gusta", Reaccionar,
Compartir O Comentar)

Ignorar Los Anuncios De Publicidad Y
Enfocarme En El Contenido De La

Página

2018 2019 2020 COVID-19

Frecuencia en que realiza actividades en internet
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9 de cada 10 declara haber visto publicidad, asociada a producto de consumo, entretenimiento, música, 
vestimenta, gaming, hogar y electrónicos… 

Base: 441
COV16. Durante las últimas semanas, ¿Has visto publicidad en internet o en algún otro medio?

COV17. ¿De qué categorías has visto publicidad?

88%
Ha visto publicidad 

en internet o en otros 
medios en las últimas 

semanas

Alimentos, bebidas
o despensa 70%

Películas, series 61%

Música 45%

Ropa, zapatos y 
accesorios para vestir 43%

Videojuegos 38%

Artículos para el hogar 37%

Electrónicos 36%

Artículos de belleza o 
cuidado personal 31%

Medicinas 23%

Accesorios/ropa 
deportiva 22%
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Las categorías de entretenimiento, compra de la despensa y gaming capitalizan compras en relación a su 
exposición publicitaria

COV16. Durante las últimas semanas, ¿Has visto publicidad en internet o en algún otro medio?
COV13. Mencionaste que has comprado más por internet durante las últimas semanas, ¿Qué acciones has llevado a cabo en línea?

VISTO 
PUBLICIDAD EN ÚLTIMAS SEMANAS**

CO
MP

RA
 o 

AC
CIO

NE
S O

NL
INE

 (v
er,

 de
sc

arg
ar,

 ju
ga

r, e
sc

uc
ha

r)*
EN

 ÚL
TIM

AS
 SE

MA
NA

S 

20 30 40 50 60 70

20

30

40

50

60

70

Accesorios para hogar
Artículos para 

mascotas Cosméticos, Maquillaje* / 
Artículos de belleza**

Despensa

Libros
Medicinas

Películas / Series

Tecnología* / Electrónicos**

Videojuego

Música

Entrenamiento físico * /  Accesorios, 
ropa deportiva **

Trabajo
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Base: 441
COV18. ¿Cuál es tu opinión acerca de la publicidad que has visto?

92% piensa que las marcas si deberían tener publicidad, consideran que tiene buen tono, es adecuada, 
auténtica y es vista como un distractor. Quieren escucharlas…

Creo que es apta para la situación por la que estamos pasando 50%
Me parece muy auténtica 28%
Me ayuda a distraerme y no pensar en la contingencia 24%
Realmente me da igual lo que salga en los anuncios 15%

Me dan esperanza para el futuro 12%
Considero que las marcas no deberían estar haciendo 
publicidad 8%

Considero que es más relevante 3%

Me parece ofensiva 1%

Opinión del internauta sobre la publicidad
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Muy 
positiva

Algo 
positiva

Neutral Algo 
negativa

Muy 
negativa

Base: 501
COV19. ¿Cómo definirías tu actitud al ver publicidad de las marcas en los diferentes medios de comunicación?

27% 34% 35% 3% 1%

Solo el 4% tiene una postura negativa ante la publicidad en los medios de comunicación en el contexto del 
COVID-19.

61% 
Top 2 Box

ACTITUD AL VER PUBLICIDAD DE LAS MARCAS

29



64% 50% 35% 21%

Acciones de apoyo 
ante la contingencia

Descuentos y/o 
promociones

Comerciales
tradicionales
(anunciando

productos o servicios)

Anuncios informativos
en cuanto a la 

disponibilidad del 
producto

La audiencia espera, que, en estos momentos, las marcas den mensajes de apoyo, solidaridad, promociones que 
ayuden a su economía, anuncios tradicionales e informativos sobre disponibilidad de sus productos.

Base: 501
COV20. ¿Qué mensajes estás dispuesto a escuchar sobre la publicidad de las marcas?

Mensajes dispuestos a escuchar sobre la publicidad de las marcas
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Base: 501
COV21. ¿Qué tan probable es que compres algún producto de una marca que comunique los mensajes anteriores?

Slide comparativa Vs. demográficos

89% Descuentos y/o promociones 

88% Acciones de apoyo ante la contingencia 

85% Comerciales tradicionales (anunciando productos o servicios) 

81% Anuncios informativos en cuanto a la disponibilidad del 
producto 

El internauta está dispuesto a comprar si las marcas comunican asertivamente acciones de apoyo, cómo 
podrían ser útiles en la nueva vida diaria, promociones y mensajes tradicionales y la disponibilidad del 
producto.

25-40
91%

ABC+
96%

Probabilidad de compra con los siguientes mensajes
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La publicidad de la marca debe centrarse en los sentimientos y necesidades actuales de los 
consumidores, siempre siendo positivos.

*TopBox Base 500

95% Diferencias significativas vs periodo anterior.

65%

Espera que ofrezcan una 
perspectiva positiva

Q12. Y en esta situación, ¿cómo deben hacer publicidad las marcas? La publicidad hoy… 

64%

Considera que deben 
informar sobre los 

esfuerzos que están 
realizando para enfrentar la 

situación 

62%

Considera que deben 
hablar de cómo podrían ser 

útiles en la nueva vida 
diaria

61%

Espera que la comunicación 
hable de los valores de 

marca

Están esperando que se comuniquen los mensajes utilizando cierto tono:

Ola1 : 55
Ola1 : 56

Ola1 : 54
Ola1 : 53

Fuente: Kantar Barómetro COVID-19
Ola 1: Del 20 al 25 de Marzo, 2020.
Ola 2: Del 8 al 14 de Abril, 2020. 

Base 500
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Las marcas tienen la oportunidad de permanecer 
en la vida de los consumidores si logran 

aprovechar la situación y una comunicación 
asertiva y empática.
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Las marcas /compañías continúan en los ojos de los consumidores, quienes esperan que ayuden a 
sus empleados y al gobierno; sin embargo, el apoyo al consumidor es cada vez más importante. 

Q13. ¿Qué deben hacer las compañías en este momento?

Apoyar a sus empleados

Apoyar al gobierno / 
sociedad

Apoyo al consumidor

98

80

74
49% espera que las marcas ayuden a los 

consumidores ofreciendo descuentos y 
promociones.

Fuente: Kantar Barómetro COVID-19
Ola 2: Del 8 al 14 de Abril, 2020. 

Base: 500
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AT&T vowed to provide three months of free 
wireless service for frontline nurses and 
physicians nationwide on the FirstNet network –
built in a public-private partnership with the First 
Responder Network Authority.
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Se espera que las marcas sean empáticas. Quieren que la marca informe utilizando sus 
conocimientos y sea un ejemplo en la vida cotidiana.

Q3. ¿Qué es lo más importante que deben hacer las marcas en este momento? ¿Cuáles acciones adicionales deben tomarse?

Atacar la crisis y demostrar que se puede luchar contra esto

Las 3 principales acciones esperadas: 

Utilizar su conocimiento para explicar e informar 

Mostrar ejemplo y mostrar el camino del cambio; ser prácticos, realistas y ayudar a los 
clientes en su vida diaria

58%

54%

53% Fuente: Kantar Barómetro COVID-19
Ola 1: Del 20 al 25 de Marzo, 2020.
Ola 2: Del 8 al 14 de Abril, 2020. 

Base 500
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Aprendizajes: ¿Qué se espera de las marcas?

1

2

3

4

Los internautas quieren escuchar / ver a las marcas; solo el  8% considera 
que no deberían hacer publicidad durante la contingencia, lo cual nos da 
una ventaja importante para concentrar esfuerzos y estar presentes con el 
consumidor. 
• se ignora menos la publicidad 
• crece la interacción con anuncios en redes sociales. 

Importante considerar un tono empático, positivo y asertivo en la 
comunicación

Hay apertura para una variedad de mensajes como apoyo, descuentos, 
tradicionales, valores de la marca.

Aquellas categorías que han recordado esfuerzos publicitarios son las que 
también han logrado una mayor compra. 



Mayo 2020

PUNTOS CLAVE



¿Qué es lo que venía en tendencia? ¿Qué es impulsado por COVID-19

• Uso de multiplataformas, videollamadas, redes sociales, 
escuchar música

• Subir contenido en plataformas de redes sociales: 
Facebook, Instagram, Whatsapp

• Consumo de contenido en redes sociales tips para el 
hogar, información sobre planificación financiera y 
ahorro.

• Compartir contenido en redes sociales sobre consejos de 
salud y bienestar, recetas.

• Compras online para categorías de despensa, películas, 
comida a domicilio

• Consumo de contenido en medios tradicionales y en línea,
entretenimiento, TV, música, lectura de revistas, 
noticieros, diarios y comunicación personal.

• Crecimiento en el seguimiento de la transmisión de 
canales de TV por internet

• “Home Office”, que ya venía en tendencia creciente y se 
acelera ante el COVID-19

• Uso de aplicaciones como Correo y buscadores 
en línea.

• Descarga de Apps: videos, comida a 
domicilio, videollamadas.

• Incremento de la frecuencia de compras en línea, 
diversificación de categorías y pagos de 
servicios.

• Escuchar radio en medio tradicional y online

• Consumo de contenido sobre altruismo y causas 
sociales ante la contingencia 

• Educación en línea  

• COVID ha acelerado las transacciones online 
que ya presentaban una tendencia de 
evolución, tales como: transacciones 
bancarias y pago de servicios

¿Qué viene hacia el futuro?

La confianza que está ganando las actividades y 
transacciones por internet

La oportunidad de ganar nuevos compradores digitales a 
través de la practicidad y la seguridad

La importancia que cobra la publicidad convirtiendo a 
la compra de algunas categorías de entretenimiento y 
despensa.

Es un gran momento para que las marcas estén 
presentes, el internauta quiere escucharnos, existen 
hábitos y necesidades que llegaron para quedarse.
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En un contexto de aislamiento donde la población considera que la situación es grave, se generan tensiones que las marcas / apps pueden
liberar pues hoy más que nunca existe la disposición a escucharlas, así como la interacción con los anuncios.

1

2

Prevención y 
practicidad

Comunicación 
y trabajo

¿cuál es la tensión? ¿qué se espera de las marcas?

Y no solo eso, hoy los internautas además de espectadores, también hay más gente que realiza transacciones gracias a la confianza que ha generado el medio: las
experiencias recientes, donde la practicidad y seguridad han sido clave.

¿qué se está consultando?

TENDENCIA: Redes Sociales, 
WhatsApp

EFECTO COVID: Correo 
electrónico y buscadores y 
mayor uso de videollamadas

TENDENCIA: Tips para el hogar,
consejos de salud y bienestar, 
recetas. 

EFECTO COVID: Comida a 
domicilio, despensa,  Apps 
Bancarias, pago de servicios

En cuanto a lo laboral, sentir que las
empresas se preocupen por los
empleados es relevante.

El contacto social es importante y
buscan la forma de tenerlo a través de
Videollamadas.

La gente espera que el tono de la
comunicación sea empática a la
situación actual. Están interesados en
anuncios informativos en cuanto a
disponibilidad de producto

…después del aislamiento?
Ya con tendencia acelerada
se espera incrementar (36%)
las compras por internet,
principalmente para:
categorías de despensa,
comida a domicilio y pago
de servicios.

Cada vez más se impulsa el
Home Office y las redes
sociales han ido
incrementando en los
últimos años, por lo que el
potencial de crecimiento en
internet permanece.
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3

4

Sensibilidad a 

la situación

Distracción y 

entretenimiento

¿cuál es la tensión? ¿qué se espera de las marcas? ¿qué se está consultando?

TENDENCIA: Subir y consumir 

contenido en plataformas de 

redes sociales: Facebook, 

Instagram, Whatsapp

EFECTO COVID: Video (TikTok)

TENDENCIA: Redes Sociales

EFECTO COVID: Buscadores

En épocas de caos, necesitamos 

distraernos por lo que la gente se interesa 

en videos, subir contenido propio y frases 

célebres. 

Las marcas pueden aprovechar también 

para reforzar sus valores y propuestas.

Es vital estar al día y adicional a 

información de la pandemia, la gente 

quiere escuchar sobre causas sociales y lo 

que las empresas hacen para ayudar.

…después del aislamiento?

Puede llegar a disminuir en

la medida que se vaya

teniendo un mayor control

de la pandemia

Se declara que después de

la pandemia se seguirán

realizando compras de

películas, videos y música

por internet.

En un contexto de aislamiento donde la población considera que la situación es grave, se generan tensiones que las marcas / apps pueden
liberar pues hoy más que nunca existe la disposición a escucharlas, así como la interacción con los anuncios.

Y no solo eso, hoy los internautas además de espectadores, también hay más gente que realiza transacciones gracias a la confianza que ha generado el medio: las
experiencias recientes, donde la practicidad y seguridad han sido clave.
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