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Aclaracion

Queremos enfatizar lo siguiente:

Este estudio tiene como meta brindar a las empresas
insumos para el desarrollo de estrategias comerciales, a
partir del estudio del comportamiento de los
Salvadorefios frente a la situacion del COVID-19.

El informe no tiene fines politicos, sino que TECNICOS.
Esta es un perspectiva de MARKETING y PSICOSOCIAL.

Buscamos contribuir desde diferentes aristas al
conocimiento del impacto COVID-19 y que de esta manera
se pueda fortalecer la planificacion y desarrollo de
estrategias empresariales.

- ANALITIKA MARKET RESEARCH
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‘ ANALITIKA
Tl

m Contribuir a revelar efectos psicosociales derivados de Ia
pandemia COVID-19 en la poblacién salvadorena.

Recopilar informacién general al gasto futuro. De esta manera,
lograr comprender cambios de conducta en el consumo, a partir
de los efectos que COVID-19 traera inevitablemente a la dinamica

econdmica. A partir de lo anterior, hacer sugerencias estratégicas
gue los empresarios a todo nivel pueden llevar a cabo.
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Introduccion ‘

El COVID-19 esta generando cambios importantes en la Poblaciéon Salvadorefia. En sus inicios los consumidores avidos por
hacer algo proporcionalmente similar a la crisis que ya veian venir, a la creciente sensacion de pérdida de control e
incertidumbre, a una probable escasez de alimentos y su temor al confinamiento, desatan una euforia consumista.

O

Salud

efeCfOS

Salud (Decesos y efectos
en Salud Mental debido a la
cuarentena. Pérdida de
libertad, abandono estilo de
vida, sentirse indefenso,
ansioso por pérdida trabajo
e ingresos, frustracion)

v

Efecto
DIRECTO

El gobierno con el fin de detener el avance del COVID-19 toma medidas
muy pertinentes como la sensibilizacion a la poblacién (lavar manos,
distanciamiento, explicaciones médicas, cientificas, politicas, presenta
escenarios de contagio, hace cadenas nacionales frecuentes, y otros), el
cierre de aeropuertos, actividad comercial y confinamiento.

Lo anterior trae 4 grandes efectos, siendo estos los siguientes:

: ¢
Economia SClog ®
Desaceleracion econdmica

debido a paralizacion de
actividades productivas y de
consumo (reduccion del PIB, Consumo Comunicacién de las marcas se
efectos fiscales, desempleo, Cambio en habitos de Vida. adapta. Mayoria de empresas

endeudamiento y gastos Cambio en habitos de Compra cierran pero siguen desarrollando

efectos Comunicacion

elevado en salud publica) Aumenta consumo digital y compra online awareness y engagement.

« Efecto « Efecto Efecto
DIRECTO COLATERAL COYUNTURAL
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Introduccién ‘ ANALITIKA

ANALITIKA Market Research, consciente que los efectos del COVID-19 nos llevaran a momentos sin precedentes, ha
desarrollado un estudio para analizar los cambios en la actitud de consumo de los Salvadorenos.

Es innegable que tanto en la esfera del consumo individual, como en |la proyeccion corporativa, se articula la incertidumbre,
la cual es compleja, ya sea por cambios de tendencia de consumo asi como por el descenso de volumen de ventas y otras.
Aspectos tales como variaciones en las percepciones, necesidades y expectativas del consumidor, cambio de cosmovision, y
el uso cada vez mas frecuente de las plataformas virtuales, seran sélo algunos de los efectos inmediatos.

Hoy mas que nunca, es relevante estar mas cerca del consumidor, entenderle de manera mas eficiente y constante,
porque es precisamente en situaciones complejas y cambiantes, que acercarse al cliente y entender sus percepciones
aporta el maximo valor estratégico al negocio.

Es claro destacar, que muchas empresas ya se han comunicado con sus clientes y estan conscientes que para garantizar la
lealtad del “mafiana” dependera como “hoy” respondan a la pandemia. Hay muchas companias que por el contrario, aun
no han trasladado a sus consumidores la importancia que estos tienen y mucho menos lo hacen con sus empleados.
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El enfoque de las compaiias, tanto en sus publicos externos como internos, durante y post COVID-19, asi como su
capacidad en comunicar solidaridad, sensibilidad, acompainamiento (red de apoyo activo) y la conexion marca-sociedad,
procurara mayor lealtad de marca, y tendra mayores oportunidades en el futuro proximo.

Hacer una pausa en la comunicacion de la marca, dejar a un lado la comunicacion hasta que pase la cuarentena y/o todo
vuelva a la calma, podria pasarte una factura alta, lo que se debe es re-enfocar la comunicacion y actuar lo mas pronto
posible identificando los cambios de conducta en el grupo objetivo.

Por ultimo, decirte, que estamos conscientes de los altos niveles de preocupacion sobre lo que viene para la salud de los
Salvadoreios y los efectos econdmicos en las préoximas semanas y meses, recuerda...hay esperanza y saldremos como pais

adelante, sélo no te rindas.

Todos en ANALITIKA “esperamos que la mayoria de salvadoreinos estén sanos, que se mantengan a salvo, que
aprovechen bien este tiempo y que sigan las instrucciones dictadas en cuarentena. Queremos también cuidar y retener
a nuestro increible personal, entendemos que hay muchas compaiias que han tomado la dificil decision de cerrar, pero
a pesar de ello, te animamos a que cuides de tu gente, que no tomes la dificil decision de no retenerles”.
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Metodologia “

Enfoque: Cuantitativo.
Tamano de la Muestra: 1,034 casos

Nivel de confianza: 95%

Error Muestral: + 3.9%

Target: Poblacion General

Método de la investigacion: SAPI, CAPI, CAWI
Cobertura geografica: El Salvador (14 departamentos)
Tipo de Cuestionario: Estructurado

Fechas de levantamiento de la informacién: 6y 8 de abril 2020




ANALITIKA Metodologia

Principios Metodologicos

v

Las personas entrevistadas constituyen una muestra aleatoria representativa de la
poblacién Salvadorefia de 18 a 65 afios, residentes en el pais.

La muestra fue ponderada para brindar representacion segun peso poblacional
por sexo, edad y de los lugares de residencia en los cuales se dividid la
investigacion.

La recoleccion de la informacion se realizé utilizando un cuestionario estructurado,
integrado con preguntas cerradas, al cual se le realizd un analisis sintactico,
semantico y morfolégico, asi como también una prueba piloto en ambiente virtual.
El tipo de muestreo utilizado es probabilistico, en el cual la seleccion de las
unidades de analisis fue al azar, cumpliéndose con diversos criterios de abordaje.
(Avila Baray, 2006).

En el presente estudio se ha hecho uso de la técnica de la encuesta, la cual es
una actividad consciente y planeada, para indagar y obtener datos sobre hechos,
conocimientos, juicios y motivaciones; esto se logra a través de las respuestas
orales o escritas a un conjunto de preguntas previamente disehadas. (Cérdova,
2002); El cuestionario consta de items de respuesta cerrada, abierta y semi-
cerrada.




Ficha Técnica del Estudio
‘ ii

Edad

55.1% Female

44.9% Male

40a 59,
33%

60 y mas,

25 a 39, %
(0]

39%

6
~_18 a 24,
23%

“ ANALITIKA
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Educacion

Situacién Laboral

Empleado empresa privada _ 34%

Empleado publico del Gobierno 8%

Empresario/Duefio de negocio 11%

Estudiante 10%

PEI (Econdmicamente Inactiva) _ 37%
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La vida del Salvadoreno

Ca pltu |O I durante la cuarentena
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SOCIAL ParRA EL 85% EL
DISTANCIN DISTANCIMIENTO SOCIAL

ES UNA MEDIDA DE
PREVENCION ACATABLE

Medida en que considera que ha Es indudable que los
respetado el Distanciamiento ¢ Salvadorefios estan interesados

Social X en resguardar su salud. El estudio
revela que casi 9 de cada 10
consideran que si estan
guardando las medidas. Lo
perciben necesario, con el fin de
cuidar su salud y la de sus seres.

85.3%

11.3%
3.3%

i —
Mucho Algo Poco/Nada

Es importante destacar que para
un 15% el distanciamiento es una
medida que ha respetado con
alguna, poca o ninguna medida.

- Q. ¢ En qué medida considera usted que ha respetado
el Distanciamiento Social?
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Medidas hlglenlcas y preventlvas ‘ MARKET RESEARCH

Q. Aproximadamente, ;Cuantas veces ha ido usted o
alguien de su hogar al Supermercado en las ultimas 3
semanas?

Q. ¢ Cuantas veces al dia se lava usted las manos?

Promedio de Veces que han ido al
Supermercado en las ultimas 3
semanas

Promedio de Veces que se lava las
manos al dia

HOHYV3IS3Y LINHVIN VIILITVNY



Lavado de manos y visitas al supermercado A ANALITIKA
Lavado de
manos Lavado de
CENTENIALLS f ﬁ GENERACION X
Poblacién de 24 afios y menos /\ De 40 a 59 anos
6.68
6.90
Visitas al «— 1-90 Visitas al
Supermercado 2.70 . Supeimzsriado
7.08
MILLENIALS Veces lava manos
De 25 a 39 afos
2 (] 5 9 Lavado de
I manos
e Veces al super j
— 8.04
6.73 BABY BOOMERS
' De 60 afios y mas
2.97
2°78 - SurXaiiir:mZSri;do
- > Visitas al
Supermercado

Q. ¢Cudntas veces al dia se lava usted las manos?
Q. Aproximadamente, ¢ Cudntas veces ha ido usted o alguien de su hogar al Supermercado en las ultimas 3 semanas?



A AALTIKA
Otras actividades higiénicas que realizan
Existen otras actividades que realizan como medidas higiénicas
4 04 7’
D D D D

Far Greeting Shopping Wash Food Ingest Mask Wearing
Los saludos de mano y de beso Desinfectan con mayor Existe un aumento considerable No sienten paz ni seguridad

han quedado atras. rigurosidad los comprados que en la compra de alimentos sino utilizan mascarilla, de

saludables, se preocupan por

realizan en los supermercados acuerdo a la mayoria de la

balancear nutrientes que L
) poblacion.
fortalezcan sistema
inmunoldgico, especialmente en
niveles econémicos medio y

alto.



Analisis de
Escalamiento Optimo del
cumplimiento de medidas

Para tener una mejor compresion sobre la forma en la
gue se relacionan las variables se ha considerado
conveniente realizar un analisis de correspondencias y
representar graficamente las similitudes que pueden
presentarse.

A partir del mapa podemos observar lo siguiente: los
gue principalmente no cumplen con las medidas a
nivel general, son los MILLENIALS, llama la atencién
gue en el mapa los CENTENIALLS se encuentran en el
grupo que si cumple. La razén principal es que entre
menor es la edad, mas restricciones imponen sus
padres para salir a realizar compras, estar en la calle sin
razon aparente y otros, mientras que los de 25 a 39
afos son mas independientes de sus padres, casados
y/o muchos de ellos laboran activamente en empresas
con libertad de movimiento. Por otra parte, los
hombres incumplen mas que las mujeres, también los
gue trabajan fuera del hogar se ven en algunos casos a
no cumplir con normas de distanciamiento
especialmente.

Los Baby Boomers (60 aifos y mas) son los que mas
estrictamente estan cumpliendo todas las normas
iImpuestas para contrarrestar la pandemia “COVID-19)

Los que menos

cumplen las medidas

Grafico conjunto de puntos de categoria

llterlor del Lais Ne cumc;) lecmpdidas
© Millenials
O
Bachillerato y me
M?j‘“"“ | Trabaja |
~ Centenialls Unh;r cor:npleto‘y mas
o O e ‘Cumple medidas
N o
-g ., Femenino® O o
5 No trabaja Area Metropolitanacy oo o
E
Q
=3 Univ incompleto
Los que mas cumplen
las medidas
Baby Boomers
0
o) | ‘
-1.5 -1.0 0.5 0.0 0.5 1.0

Dimension 1

Normalizacion de principal de variable.



SEGMENTOS EN LA POBLACION

Previsory
Organizado

Llenan sus despensas y alivian
su temor al contagio con
compras poco frecuentes pero
de gran tamafo, invierten
importantes cantidades de
dinero ya que los hace sentirse
aliviados y preparados. Se
protegen al maximo. Salen muy
poco a la calle, obedecen
normas, y si van a la calle entran
en panico cuando alguien se
acerca y/o les habla.

Son planificadores y previsores.

Relajados y
ecuanimes

Este grupo sigue las
indicaciones que son dictadas
por el gobierno, no entran en
panico, utilizan los servicios
delivery, también van
regularmente a realizar
compras, se cubren la boca y
guardan distanciamiento social.

Son conservadores y pacificos.

A raiz del Coronavirus en El Salvador se desarrollan tres ‘
segmentos basados en el comportamiento:

Aventureros
IRON People

No obedecen las instrucciones
de guardar distanciamiento, ni
de lavado de manos, se creen
invulnerables, en su imaginario
nunca se enfermaran, tampoco
contagiaran a otros.

En este grupo aparentemente el
COVID-19 es una enfermedad
para otros, pero no para
ellos/ellas. Todo es exagerado.

Son violentos e inquietos.

ANALITIKA

MARKET RESEARCH

ANALITIKA MARKET RESEARCH
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Tiempo en el que consideran terminara la
situacion Covid en el pais

La poblacion no esta visualizando que la solucion de la
51% crisis del Covid-19 termine en el corto plazo, parte de
esta perspectiva en la poblacién se debe a que la OMS
y otros hablan de encontrar la vacuna hasta por lo
menos en un afo, entonces las perspectiva de
finalizacion es de un mediano plazo y también se
prevee segundas olas y otras.

32%

Uno a dos meses. Tres a cuatro meses. Cinco meses o mas

17%

La cuarentena es otro tema diferente, ya que el tiempo
de confinamiento no es el objeto de esta pregunta,
sino la pandemia de manera general en el pais.

Q. ¢,En cuanto tiempo estima que la situacion del COVID-19 termine en el
pais?

HOHYV3IS3Y LINHVIN VIILITVNY
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Perspectiva sobre Volver a la normalidad en su estilo
de vida pre-covid

37.5% 38.8%

Seis de cada diez tienen una perspectiva
NO segura de volver a la vida normal o
20.0% qgue tradicionalmente llevaban antes del
COVID-109.
3.6%
D

Muy probable  Algo probable Poco probable Nada probable

Q. Luego que termine el COVID-19 ; Crees que podras volver a la vida normal de antes?

HOHYV3IS3Y LINHVIN VIILITVNY
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Conductas que consideran que tendran post-covid

69% 67% 67%
57%
40%
32%
29%
o)
. . ; 2
Valoraré mas mi Seré mas Seré mas unido Cuidaré mas el Percibiréaun Saldré menosala  Crecerdla Valoraré masla Mejoraré mis

salud. exigente con las con tufamilia. medioambiente pais masunido calle. educacién virtual educacionen destrezas

condiciones y la naturaleza. linea. digitales.

higiénicas.
Nota: La sumatoria es mayor a 100% debido a que es opcién multiple
Q. ¢ Cuales de los siguientes crees que pasara al terminar el CORONAVIRUS en EIl Salvador?

HOHYV3IS3Y LINHVIN VIILITVNY



Los protagonistas durante la Cuarentena

Empresas de \}
telefonia e Internet oW

En general, lo que mas ha
crecido es el uso del
ecosistema digital, se han dado
consultas en linea, apoyo
psicoldgico en linea,
educacion, trabajo en casa,
misa-culto en casa, eftc...

El servicio de telefonia e internet es
esencial en una sociedad en
cuarentena para ocio-aprendizaje e
informarnos.

1

Ui

TV, periodicos/noticias en
/_/j formato digital
{_/O La Educacion y
[ j Trabajo a Distancia
‘_/_° \ / ’k' Servicios delivery

Muchas otras marcas que
entendieron el contexto y adaptaron

su oferta y servicios durante el
tiempo cuarentena.

Supermercados y multiples puntos de
compra de alimentos.
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Ca p|,tu |O 1 Formas en las que

buscan informacion



Actividades que mas realizan durante Cuarentena A i ol

Q. ¢ Qué tipo de actividades realiza usted con mayor frecuencia
durante este periodo de la Cuarentena para distraer su mente?

Actividades que mayormente realizan en Cuarentena
72%

0
56% 54% 53% 51%
42% 42%
)
26% 25% 24% 24% 24% 23% 209
16% 16%
0
- S JZ>
=
9 N > < > Q A O 3
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¢ F d APy & F & F L F rz?' N\ =
Q© < RS, < S O N & O < S > =
N> e LS v @ P S ¢ m
v & & e S s -
&
¥ Q’ N & o° m
& W N =
N2 >
Nota: La sumatoria es mayor a 100% debido a que es opciéon multiple ?Q 9
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Medida en que la empresa le ha brindado
orientacion necesaria

Si, 63%
No, 37%

Q. Solo a los que trabajan. ,Cree que su empresa le ha
proporcionado informacion clara y precisa de como seguiran
operando para hacer frente a la crisis del COVID?

HOYVISIY LINYVIN VIILITYNY
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Principales Plataformas que utilizan para informarse A

Los medios que mas utilizan para informarse son aquellos que en tiempo real brindan las noticias.
Facebook Television Twitter

82.4% 12.7% 40.5%

QD

Prensa Digital Whatsapp Instagram
33.8% 15.3% 15.0%

Nota: Hay otros medios por los cuales la poblacién se informa pero con menor intensidad, tales como:
Pagina/Redes oficial GOES/COVID-19, Prensa Escrita, Radio, Youtube.

Q. ¢ Por medio de qué plataforma se informa acerca del COVID con mayor frecuencia? e



CORONAVIRUS Y
MEDIOS

El consumo de medios en
El Salvador ha sido
afectado por la cuarentena
del COVID-19.

Mayor Demanda de

Entretenimiento
Dado que hay wuna cuarentena

vigente, existe un incremento del
consumo de entretenimiento, via
£ streaming y otros.

El consumo de la TV crece,
pero siempre en medios
virtuales

Existe una mayor inclinacién a ver noticias en
television a través de las plataformas de
Facebook Live y la television tradicional.

Redes Sociales al
frente del campo

Las redes sociales, especialmente las de Facebook
y Twitter se vuelven las mas utilizadas. YouTube se
utiliza fuera de las noticias de contexto digital, se
usa para informarse, entretenerse, pero no
necesariamente relacionado exclusivamente al
COVID-19.
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Las noticias en VIVO han . Solls: . |
crecido Tiempo que dedica

a informarse

3.0/..

Es el tiempo promedio que los
Salvadorenos estan dedicando al
dia para informarse sobre
acontecimientos del COVID-19

ANALITIKA MARKET RESEARCH

0 1 Q. ¢ Cuantas horas al dia estima que dedica a
“ h escuchar noticias relacionadas con el COVID-19?
\




Horas promedio al dia dedicadas a escuchar ‘ ANALITIKA
noticias relacionadas con el covid-19

Centenialls 2.62 Millenials 3.45

I — I —
Generacion X 3.35 Baby Boomers 2.87
I I

PROMEDIO GENERAL
DEDICADO A INFORMASE DEL
COVID-19, (por todos los medios

noticieros, redes sociales,
websites, cellular, cadenas, etc..)

Q. ¢Cuantas horas al dia estima que dedica a escuchar noticias
relacionadas con el COVID-19?

Nota: Esta pregunta se refiere a estrictamente el tiempo dedicado a
informarse de COVID-19 no a entretenimiento, series, y otros.
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Categorias de Informacidén que Busca

Las categorias de Informacion que los Salvadorefos principalmente buscan

48.3%
Informacion Médica:
Funcionamiento del 17.1%
17.3% VITUS. fof‘d'c'ot‘es de Informacion Politica:
o L contagio 'y como Funcionamiento de la
Informacion Econdmica: evitarlo.

administracion publica
o y sus protocolos ante 11.8%
el Covid.

Consecuencias de la
paralizacion de las
actividades de produccion y
consumo.

Informacion Religiosa:
Musica, Misas, Cultos, 5.6%
Eventos etc..

¢ Otros tipos de
. Informacion

Q. ¢ Qué categoria de informacidén es la que busca mas frecuentemente?
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Sentimientos y efectos psicologicos
causados a raiz del confinamiento

ANALITIKA MARKET RESEARCH

Capitulo Il
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¢ Como nos esta afectando nuestro estado de animo la Cuarentena y
en general el COVID-19?

¢ Qué nuevos comportamientos estamos adoptando en Cuarentena?



Funnel del Comportamiento Psicolégico a raiz del Covid ‘ ANALITIKA
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Reacciones iniciales a nivel general
FASE DE ALERTA

Fase de Activacion Cognitiva
¢ Qué es?, ; Como me puede afectar?, ; Qué hago?

NEGACION

Periodo de incredulidad
Hay incertidumbre, se cree y se deja de creer con

facilidad

RESIGNACION

Se valora cualquier accion para controlar el
avance, cierre de aeropuertos, de comercios y
cuarentena es una medida aceptada y valorada

DOLOR SUPERACION

Esta etapa esta vinculada a las muertes que
cause la pandemia y a los efectos de la reaccion
temprana de Salud Publica, Cuarentena,
distanciamiento social, y otras estrategias para el
combate de la pandemia. También se consolida el
efecto econémico post COVID-19
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a) Fase de Alerta del Funnel N ‘\
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FASE DE ALERTA I

Activacion de mecanismos de “comprension, de' causas--
l6gicas, evolucidon, consecuencias, se busca de manera —
compulsiva informacién (efecto compensatorio para aliviar
ansiedad pero en mucha poblacion lo que hace es agravar su
estrés, ansiedad y angustia). Hay mucha informacion, pero la
desinformacién es elevada y constante, fake news, todo es
una conspiracion de quienes estan en el poder, es el fin del
mundo, etc... Esta Fase inicia aproximadamente en el
periodo enero-febrero del presente ano.
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b) Fase de Negacion L NRRAR £ T

@

FASE DE NEGACION

Estado de NEGACION (poco es coherente, creible
y/o aceptable).

Se busca justificaciones del estado de alerta, las
razones no son suficientes, ni relevantes para
muchos. Se empieza a percibir enfado, ira, pero
también nerviosismo de forma progresiva.

Esta fase se va consolidando durante el mes de
Febrero.
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c) Fase de Resignhacion A NARRRRS “
O o ® | \.

FASE DE RESIGNACION  ||///| |||

En esta etapa ya hay conciencia de la situacion, |inician los—
efectos  psicologicos del exceso de informacion,—del
confinamiento, de la pérdida de movilidad, se gesta la
incertidumbre, la angustia, temor, la impotencia, tristeza,
frustracion, depresion, pérdida de suefio, se cambian habitos vy
estilos de vida, lo cual afecta el comportamiento.

Se esta pendiente de cualquier anuncio oficial, ya que nada es
absolutamente estable, todo cambia. Esta fase se consolida en

el mes de Marzo.




d) Dolor Superacion

@ FASE DOLOR SUPERACION

Durante el confinamiento y el tiempo que pase, hasta llegar
a superar la crisis, deben activarse estrategias para evitar el
DETERIORO DE LA DINAMICA COMERCIAL, LA SALUD
MENTAL de la Poblacién, LAS EXPORTACIONES, y otros.

Por ultimo esta etapa es una mezcla de aceptacion por la muerte de
un familiar, efectos en la salud mental y pérdida de libre movilidad.

Es una etapa de confrontacion con la realidad, y la misma esta en
“proceso” ya que aun NO SE HA SUPERADO COVID-19. Inicia lo
que llamamos “aceptacion adaptativa”. Se requiere mucho apoyo
para superar el dolor-luto, ansiedad prolongada, y la activacion de
estrategias conductuales e individuales de “motivacion-superacion” y
mucho apoyo al empresario que es quien crea las fuentes de empleo.

Esta fase esta presente desde el mes de Marzo y se concluira hasta
que se supere el COVID-19 en su totalidad.

“ ANALITIKA
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Tipos de Sentimientos experimentados durante la situacion Covid

La preocupacién y la incertidumbre no se traducen
necesariamente en temor.

La preocupacién y la incertidumbre son los estados
animicos que mayoritariamente estan presentes.

28.4%  26.9%
21.3% 20.1% 17.3%
12.9%  100%
. - - “8% - 38% g9y g5y 3.0%
T . —
& & © O o o

34.5%
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Nota: La sumatoria es mayor a 100% debido a que es opcion multiple \75(\

Q. ¢ Qué tipo de sentimientos ha experimentado por la cuarentena del COVID-197
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”La incertidumbre pueden conducir a una mayor vigilancia, a un mayor
estado de ansiedad, pero también de angustia” (Beck, 2015, The
Atlantic)

‘\ ANALITIKA
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Conductas psicoldgicas experimentadas ANALITIKA

MARKET RESEARCH

— Conductas psicoldgicas experimentadas con mucha o alguna

frecuencia
(Diferencia de 100 puntos son los que poca o ninguna frecuencia lo han experimentado)

Incertidumbre por el futuro 80%

Ansiedad por la salud familiar 76%

Impaciencia para volver a la vida normal 72%

Preocupaciéon por enfermarse del COVID-19 69%

Enojo por restricciones hacia la libertad. 21%

o

N

© Pérdida de suefio debido a preocupaciones del

L 50%
COVID-19

s

2 Desconcentrarse con facilidad _ 41%

g)>° Soledad / Auto-aislamiento - 30%

©

& Sentirse molesto de pasar siempre en casa - 24%

£

I

y

@©

=

Nota: La sumatoria es mayor a 100% debido a que es opcién multiple

Q. ¢ Con qué frecuencia han sucedido los siguientes aspectos en las ultimas 2 semanas en
TU VIDA a raiz del COVID-19?




“Los intentos de predecir y controlar todo en'la vida pueden ser
contraproducentes y provocar problemas psicolégicos” (Kecmanovig,
2019, Fast Company)
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ACTIVIDADES
PARA CUIDAR
SALUD MENTAL

Es necesario que los
Salvadorenos realicen
diversas actividades con
motivo de preservar la
estabilidad emocional y

distraer su mente.

MARKET RESEARCH

“ ANALITIKA

Work Out

Hacer ejercicio es una de las
actividades que recomiendan
los expertos para cuidar la
salud emocional.

Reconnecting

Es necesario también intentar
establecer comunicacién con
aquellos familiares a los que
casi no les hablamos.

Reading

Leer un nuevo libro es
otra de las actividades
recomendadas.



- , £ AT
Preocupaciones Mas recurrentes -

Las preocupacion que experimentan con mayor frecuencia los Salvadorefos son

2
Estas preocupaciones
son producto del los

efectos del COVID-19

80.3% 79.6%

La salud de tu familia El impacto en las Pérdida de fuentes de
Las principales preocu paciones son mientras dure la finanzas familiares ingreso
salud y finanzas Pandemia en el pais. “post-COVID-19".

La creciente incertidumbre que experimentan por no saber
cuando acabara esta situacion.

Nota: La sumatoria es mayor a 100% debido a que es opcion multiple

Q. En una escala del 1 al 10, donde 1 es “Nada preocupado” y 10 es “Muy preocupado”; Qué tan preocupado te @
sientes respecto al impacto del COVID-19 respecto a:
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Nivel con que consideran han experimentado cambios en ingresos

32.1%
6.1% futuros, es decir, el impacto econdmico

29.5%
l - afectara el consumo y reorganizara las
prioridades.

Me he quedadoDisminucion del Disminucion  Misingresos  Mis ingresos
sin ingresos 50% de 15-25% de soniguales aumentaron
ingresos ingresos

76% de la poblacion revela que

17.7% existe un decrecimiento de los ingresos
de su hogar como consecuencia del
COVID-19 lo cual restringira los gastos

14.6%

Q. ¢ Ha experimentado cambios en los "INGRESOS DE SU HOGAR" como consecuencia del COVID-197?

HOHYV3IS3Y LINHVIN VIILITVNY



HABRA UN CONSUMIDOR MAS CAUTO
Y- MODERADO

El consumo/gasto disminuira con alguna intensidad relevante. La
confianza del consumidor disminuira y desarrollara un MINDSET de
ahorro y eficiencia de sus recursos financieros. Las marcas deberan
seguir vendiendo ONLINE pero paralelo al OFFLINE y tomando en
consideracion el nuevo MINDSET.

Los clientes han estado desconectados de la forma de
consumo tradicional en la forma de categorias

Se debe pensar como atraer de nuevo a |la mayor cantidad de
clientes debido a que hay una disposicion a futuro de cambiar de
marca.

‘ ANALITIKA
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Conflictos en el Hogar

Q. éHa observado usted un aumento de
los conflictos en su hogar a raiz de la
cuarentena?

Si, 25%

No, 75%
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Trabs s ANALITIK

MARKET RESEARCH

Nivel de adaptabilidad al trabajo y cuarentena

61%

18%

12%
_ :

Mi rutina ha cambiado pero me he Me siento agobiado en mi hogar, Mi rutina ha cambiado Me siento contento de estar
adaptado facilmente. quisiera estar de vuelta en el drdsticamente y eso me molesta. trabajando desde casa.
trabajo.

Q. Solo a los que trabajan. Se siente identificado con alguna de las siguientes afirmaciones respecto a su situacion laboral?

HOHYV3IS3Y LINHVIN VIILITVNY
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Ca pitu |O |\/ Consumo de los Salvadorehos

durante y después de la Cuarentena



Cambios Conductuales

Debido a la crisis generada por el COVID-19, ya hay signos
evidentes de la incidencia de cambios de paradigmas y de la
adopcion de nuevas dinamicas conductuales
sociales/comerciales, asi como el impacto inminente en la

compra futura de productos y servicios.

La crisis actual, esta afectando el comportamiento de la
poblacion de manera distinta, debido a la influencia de multiples
variables, algunas de ellas tales como: La educacidén, el tamano
del nucleo familiar, la posicion social, valores, cosmovision,
habilidades, emociones, energia psicoldgica, red de relaciones,

inteligencia, y otras.

Estas variables traen conflictos implicitos en el comportamiento
y en la toma de decisiones (por ejemplo es inexplicable salir en
cuarentena, no guardar distancia social y tampoco no lavarse las
manos, a pesar que la campana es MUNDIAL y lo dicen en

cualquier medio de comunicacion al que se esta expuesto).

L
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Dinamica de consumo

DURANTE la Cuarentena




Dinamica de Consumo durante Cuarentena

Articulos de Limpieza

Comida

Agua embotellada

Medicinas

Café

Cuidado de |a Piel

Snacks

Gaseosas Carbonatadas (gaseosas)
Jugos de frutas envasados

Comida Rapida

Bebidas energizantes y/o rehidratantes

Bebidas alcohdlicas

A AT 1 || I I AD
MARKET RESEARCH

“ ANALITIKA

Incidencia de Consumo

69% 27%

I
X

47%

42% 11%

45% 43% 11%

45% 43% 12%

30% 55% 15%

23% 58%

[
o
X

20%

40% 41%

19% 37% 44%

()
X

1 45% 39%

9 23% 68%

37% 57%

w

H
X
X

% 31% 66%

W He aumentado mi consumo Se ha mantenido igual W He disminuido mi consumo

Q. ¢ En qué medida ha impactado la situacion de la Cuarentena y en general Covid-19 en su consumo de.....?
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Dinamica de Consumo durante Cuarentena ‘

3 PRINCIPALES QUE HAN AUMENTADO EL CONSUMO

) COMIDA Y BEBIDA MEDICINAS
ARTICULOS DE LIMPIEZA . Carnes * Vitaminicos
* Desinfectantes * Sopas * Antigripales
* Alcohol Gel e Embutidos * Dolor de cabeza
e Jabon Antibacterial, Jabdn * Verdurasy frutas e Y Otros
lavaplatos * Granos Basicos, Pastas, Harinas,
* Papel Higiénico, papel toalla, e Lacteos
* Guantes, mascarillas y otros . Agua embotellada
* Otros

3 PRINCIPALES QUE HAN DISMINUIDO EL CONSUMO

COMIDA RAPIDA BEBIDAS ALCOHOLICAS BEBIDAS ENERGIZANTES Y
* Restaurantes especialmente * (Cervezas REHIDRATANTES

e Para llevar aumenta en clases  Vodka * Cervezas
medias y altas pero disminuye e Y otras alcohdlicas  Vodka
en clases bajas. * Y otras alcohdlicas




Las compras online no han compensado las perdidas de las
compras offline. Las oportunidades estan para aquellas
marcas lo suficientemente preparadas para reinventarse.

‘\ ANALITIKA
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92% de la poblacién indica que

disminuira su consumo habitual en
al menos una categoria de
productos y/o servicios que

Futu ro ara |'z del Cov|d_19 utilizaban antes de la pandemia

como consecuencia y medida
preventiva al futuro impacto
economico del COVID-19.

Perspectivas de Consumo




Perspectivas de Consumo Futuro ‘\ ANALITIKA
. MARKET RESEARCH

Estos son los productos que los Salvadoreinos indican que creen
gue consumiran en mayor medida en los proximos meses

Consumo Futuro

Internet 26% 40% 34%
Medicinas 24 64% 11%
Movie Streaming (Netlifx, PrimeVideo, HBO GO, etc) 18% 45% 37
Agua embotellada 15% 71% 14%
Café 14% 68% 18%

Gasto en telefonia 13% 57%

w N
(@)
| I

Librosy Revistas 12% 42% 46%

Jugos de frutas envasados 11% 44% 45%

Productos para bebés (cuido y proteccion) 10% 39% 51%

Videojuegos, consolas y accesorios 8% 30% 63%
Gaseosas Carbonatadas (gaseosas) 7% 38% 54%

Visita a restaurantes 6% 22% 71%

B Aumentaré mi Consumo Se mantendra igual W Disminuiré mi Consumo



Perspectivas de Consumo Futuro

Estos son los productos que los Salvadorenos indican que creen

gue consumiran en mayor medida en los proximos meses

Comidarapida

Repuestos vehiculos

Boletos de Cine

Productos de Jardin
Accesorios para celular
Bebidas energizantes y/o rehidratantes
Mueblesy Electrodomésticos
Juguetes

Compra de Vivienda Nueva
Ropa, Zapatos y Accesorios
Boletos de Avidn

Hotel

Paquetes vacacionales

Joyeria y Relojes

6%
5% 23%
5%
5 34%
31%
31%
26%
30%
32%
20%
21%

20%

20%
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B Aumentaré mi Consumo

35%

Consumo Futuro

40%

43%

Se mantendra igual

59

72%

62%
64%
66%
71%
67%
66%
78%
77%
79%
79%

W Disminuiré mi Consumo

%
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- MARKET RESEAR

54%

52

%
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Dinamica de Consumo Futuro ‘

3 PRINCIPALES QUE AUMENTARAN EN SU CONSUMO

INTERNET Y TECNOLOGIA (65%)
* Planes de Internet (26%)

e Streaming (18%)

* Telefonia (13%)

* Video Juegos (8%)

MEDICINAS (24%)

3 PRINCIPALES QUE DISMINUIRAN EL CONSUMO

JOYERIA Y ACCESORIOS (1.1%)

TURISMO

Hoteles (1.6%)
Avidn (2.1%)
Paquetes vacacionales (1.5%)

ANALITIKA
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AGUA (15%)

* Es un signo de busqueda de productos
saludables post COVID-19 debido a que
no se volvera a la normalidad en pocos
meses.

ROPA, ZAPATOS Y ACCESORIOS (2%)




LA VELOCIDAD.DE IDENTIFICAR
CAMBIOS ES CLAVE

El descenso futuro en el consumo puede evitarse.
La rapidez en identificar los cambios en el consumidor es
clave.

‘\ ANALITIKA
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_ _ _ ‘ ANALITIKA
Otros Efectos del Covid-19 en el Shopping Attitude en El Salvador L

Algunos de los efectos en las actitudes de compra de los Salvadorenos son
las siguientes:

1. Efecto Compulsive Buying
La compra compulsiva ha sido guiada por el miedo.

2. Efecto “Full House”

Los Salvadorefios han afiadido a sus alacenas
otras categorias de productos que complementan lo
mas esencial, es decir, estan ampliando en las
categorias, especialmente de alimentos vy
medicinas.

3. Efecto Frecuencia de Consumo Alta

Los momentos y las ocasiones con las que estan
comprando varian por nivel socioecondmicos.
Clases medias compran en modalidad Bulk Buying
para 1 a 2 meses y Clases bajas compran semanal
o diariamente.




RE-PENSAR ES CLAVE

Planes y Estrategias.

Desarrollo de alianzas estratégicas.

El relacionamiento y vinculacion con cliente.

Redefinir lo que significa Lealtad (la tendencia es la disposicion al cambio de
marca, por ello se debe repensar aquellos aspectos que realmente generan
lealtad)

El Relacionamiento NO puede ser el mismo, el consumidor ha cambiado, nada de
lo que era es integralmente similar.

El discurso de la marca debe cambiar.

El Branding debe redefinirse.

‘ ANALITIKA
‘ MARKET RESEARCH
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Efectos del Covid-19 en el Shopping Attitude en El Salvador “

@00

4. Efecto “Online 5. Efecto “Proximity 6. Efecto “Self Care 7. Efecto “Kitchen from
Shopping” Shopping” Products” Scratch”
Se ha generado un alto Los Salvadorefios han tratado de Se ha generado un incremento en El confinamiento ha generado que
crecimiento del Online Shopping, adaptar sus compras a las tiendas el consumo de los productos de los Salvadorefios quieran inventar
puesto que comercios que antes mas préximas y cercanas de su cuidado personal, higiene y nuevos platillos y recetas. No
no tenian esta modalidad han hogar para evitar los contagios. desinfeccion. rechazan el servicio a domicilio
tenido que evolucionar. pero prefieren el cocinar en hogar
de forma innovadora.
l Las plataformas online deben ser robustecidas “YA, en este momento” y el take away and drive tru, asi
Destaca la modalidad “Click and como delivery deben ser parte de la trazabilidad de servicios, no sélo se pedira comida o alimentos, sino
Pick Upu’ es decir, compran en tambl.en accesorios para. el hogar, y otros. (Solicite a malejandro@analltlka.com.sv un estudio
gratuito de compras online y como usted puede hacer frente a una demanda virtual)

linea y recogen en tienda.
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Efectos del Covid-19 en el Shopping Attitude en El Salvador A AALTIRA

8. Efecto “Body Vitamin”

El consumo de vitaminas
también se ha disparado en las
farmacias Salvadorenas

9. Efecto “Solidarity”

Existe mas solidaridad para los
comercios locales. Se identifican
con marcas que apoyan la crisis.

10. Efecto “Influencers”

La comunicacion a través de
Influencers gana terreno debido
al crecimiento .




LA PROPUESTA.DE VALOR ESTA
CAMBIANDO

Las demandas y necesidades han cambiado, las personas
han cambiado, etc...Las marcas deben de cambiar

‘\ ANALITIKA
‘ MARKET RESEARCH



Formas en las que
realizan compras

Q27. iDe qué manera realiza sus compras de necesidades
basica durante la Cuarentena?

ANALITIKA
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L

Maneras en que Compran

84%

12%
O —
Presencial (va al Ambas Online (por medio de
supermercado, mercado y/o dispositivos moviles, pc,

centros de acopio) etc..)
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Acciones Empresariales

No incrementar precios a productos. 82%
Apoyar con donaciones a los albergues y/o hospitales. 66%
Hacer promociones y/o regalias. 51%
Apoyar e Informar a sus empleados con mayor énfasis. 48%
Mejorar el sistema de servicios al cliente. 47%
Promover y apoyar el teletrabajo (home office) 43%
Estar presentes y acompafando a la poblacidn, se note que estan con la
gente. 42%
Incrementar las lineas de servicio a domicilio (take out or to go) 38%
Mayor velocidad y calidad de respuesta en servicio al cliente. 33%
Seguirse comunicando con los clientes. 29%
Desarrollar nuevos productos y servicios. 18%
Promover el optimismo y humor suave en la comunicacién de la marca 18%
No abusar de tonos melodramaticos en la comunicacion de la marca. 11%
Incrementar las capacidades del consumidor sobre el uso del producto y
servicios que ofrecen. (Do it yourself) 10%

Q. é¢Cuales son las acciones mas importantes que deberian hacer las empresas ante la

situacion COVID-19? (opcidon multiple)




88%
O de la poblacion espera que las

empresas contribuyan de alguna manera a la
solucion de la crisis, no incrementando los precios a
los productos, apoyando con donaciones a los
albuergues y hospitales, y esperan que se note que
las empresas estan apoyando de forma empatica a
los Salvadorenos.
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Las marcas deben ser EMPATICAS, deben ayudar, apoyar. y- mostrarse
sensibles a lo que esta sucediendo y lo que vendra‘post COVID.-19.

No hacerlo pasara factura por su poca sensibilidad.

Los consumidores, saldran de CUARENTENA mas distantes, preocupados
por ellos mismos, por su salud y valoraran aquellas marcas que se
mostraron sensibles durante la crisis.

Se sugiere empatizar en general con colaboradores, clientes,
proveedores y la poblacion en general.
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Ca pI'tu |O V Recomendaciones



CONOCER LOS CAMBIOS EN EL

Estudiar mas de cerca al cliente y los efectos.

Estudiar los cambios de comportamiento.

Estudiar como se van consolidando los nuevos segmentos
en funcion de los nuevos comportamientos.

Estudiar e Identificar los cambios en la Identidad Marca y
Posicionamiento.

Estudiar que categorias de carteras de productos son mas
relevantes al consumidor.

Estudiar y Ajustar la nueva realidad del Marketing Mix.
Conocer el estado de la situacion (Diagndstico).
Dimensionar el cambio y aprovechar las oportunidades en
medio de la crisis.

ANTICIPAR

Es necesario anticiparnos a la proxima
normalidad, post COVID-19, ya que hay
nuevas formas de consumo.

CONSUMIDOR

II Research
La investigacion de Mercado ayudara a entender

a las marcas la evolucion y los cambios.
Hoy mas que nunca, se debe buscar tener una

vision holistica de la realidad del consumidory
trabajar siempre un paso por delante”

‘\ ANALITIKA
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Ser relevantes ante el impacto ‘ ANALITIKA
Que se espera de las marcas del COVID-19 en El Salvador. -

Advocacy for
consumers

El apoyo a una causa social como

Preparacién y Anticipaciéon
el “Quédate en Casa” se vuelve

El apoyo en el analisis predictivo y la

investigacién de mercados puede ayudar a imperativo
mejorar la capacidad de reaccién y a estar
preparados para liderar la toma de decision

Autenticidad

Esta autenticidad tiene de nuevo mucho
que ver con una humanizacioén de los
mensajes clave, con la utilizacion de un
tono empatico y cercano y, sobre todo,
con una transparencia compleja

Adaptada

Strategy

LU’)
s 2
= ©
° £
c S
= ©
2
o ¢

Flexibilidad en
la Estrategia

La capacidad de transformacion y
adaptacion, no solo de sus estrategias,
sino en ocasiones incluso de sus
modelos de negocio.

Cooperacién con el
Consumidor

Manejar una comunicacion ofreciendo
valor en formato de descuentos o
servicios/productos gratis; generando
s una sensacion de confort y comprension

)/Jeq,oaa__‘ J1oW01SN? oy a través de su comunicacion

Fuente: Analitika Market Research en base a
datos de este estudio.
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LOS PROGRAMAS DE COSTUMER SERVICE TN R R

DEBEN SER REVISADOS

Hay una nueva realidad que se esta

estructurando, lo virtual crecera de forma radical, “E' consumidor no Volveré a

especialmente en los canales de atencion al

cliente, servicio, relacion. Por ejemplo hay ser el mismo”, tampoco los

acciones casi inmediatas, como la revision de

objetivos que se fijaron para el 2020-2021, objetivos, estrategias Yy

seguramente seran poco alcanzables en
multiples categorias, también otros ejemplos aCCiOneS deberian Serlo
como el fortalecimiento de los canales de :
atencion virtual y los procesos de atencion mas
auto gestionables ya que las demandas

cambiaran, incluso los tipos de consulta. ES NECESARIO CONOCER

LAS NUEVAS
Entender ﬁcéno eié afeActadaVIa eﬁﬁriencia es NECESIDAD ES,
EXPECTATIVAS Y DESEOS.
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EN BASE A NUESTRO EXPERIENCIA, Y NG RS

EN LINEAS GENERALES, POST COVID-
19, EXISTEN MULTIPLES ACCIONES A
DESARROLLAR:

 Medir el impacto psicolégico-emocional, Las marcas en

cognitivo y conativo en el consumidor y

conocer que realmente importa re-

orientar en la estrategia. El Salvador deben

Conocer el tamafio de los nuevos ada pta rse ra’ pida mente 3
escenarios de consumo potencial. .
l]a nueva realidad

Medir el impacto de la crisis en el
empleado, con el fin de entender

acciones de clima organizacional.




No todas las categorias seran
afectadas con la misma
intensidad, y no todos los

grupos objetivos seran
Impactados con la misma
severidad, debe estudiarse
individualmente las categorias
debido al cambio de contexto.

‘\ ANALITIKA
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Si el empresario cree que todo
volvera a la normalidad..., que
es cuestion de tiempo..... y
prefiere tener una vision poco
reactiva ante un evento de tal
magnitud, llevara a la marca a
un escenario arriesgado,
donde la migracion de marca

se volvera una tendencia post
COVID-19.



LA GESTION DE MKT Y
COMUNICACIONES DEBE SEGUIR
HOY CON MAS FUERZA

La marca debe continuar sostenidamente
comunicandose con la sociedad durante y
post COVID-19, pero con comunicacion
adaptada a la nueva realidad.

Hay categorias o sectores economicos
que deben recolectar informacion del
consumidor hasta que todo pase, pero
0jo, se reaccionara con deéficit de varios
meses... el conocimiento es clave para
adaptarse, entender, gestionar y reforzar
los vinculos con el cliente del futuro
proximo.

)
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Debes ser flexible en especial ‘\ ANALITIKA

. . L
con tus mejores clientes. Algunos ejemplos:

v’ Valores agregados,

v’ Extensidon de fechas de vencimiento de
membresias,

v Mds y mejores beneficios se esperaria
mientras se estabiliza el mercado post
COVID-19

v’ Menos puntos en un programa de
lealtad para alcanzar premios mas
rapido

v Reintegros y devoluciones sin
complicaciones ni penalizaciones.

v' En lugar de aumentar las tarifas de
envio a domicilio, renuncie por un
tiempo a ese cobro.

v" Renuncie a cargos por pagos atrasados.

Esperar varios dias para recibir un producto o v Muestre a sus clientes cuantos los
servicio comprado por internet. valora.

YA NO SERA ACEPTABLE post COVID-19




INNOVAR ES CLAVE

Desarrollar los nuevos procesos de servicio y ventas para
responder eficazmente y mucho mas rapido a las nuevas
necesidades.

Desarrollo de espacios de atencion virtuales.

Nuevos Productos y Servicios
A\ ANALITIKA
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VISIBILIZA TU MARCA durante la
PANDEMIA

Mensajes de Cercania y Empatia.
Comunicar mensajes positivos a clientes y poblacion en general.

Hacer actos de bondad, por ejemplo, donando productos o donaciones

a instituciones publicas tales como hospitales, cuerpos de seguridad,
etc (ALL for my HEROES).

Entretener al consumidor con comunicacion agradable pero también
productiva.

. . . ‘\ ANALITIKA
Evita ser visto como Oportunista. B\ it
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Conclusion

El COVID-19 ha causado un impacto
contundente, y ha dejado dolor, muerte, secuelas
psicologicas y econdomicas, no solo en El
Salvador, sino también a nivel mundial.

El efecto econdmico debido al cierre de las
unidades de negocios en la fase de cuarentena,
esta impulsando una importante desaceleracion
econdmica a nivel mundial y cambios en Ia
conducta del consumidor.

La desaceleracion econdmica, pérdidas de
empleos, y otros vinculantes, afectara el gasto
en productos y servicios, asi como en los
comportamientos, actitudes, necesidades vy
deseos del consumidor. Los cambios no seran
coyunturales, se quedaran ahi por varios anos.

‘\ ANALITIKA
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Todo plan de negocios, de
marketing, comunicacion,
plan de medios, estimacion
de consumo, etc... debe ser
revisado debido al efecto del

COVID-19 y desarrollar una
serie de investigaciones
para develar esas nuevas
conductas.



LOS SECTORES “COMERCIALES” MAS
GOLPEADOS POR EL COVID-19

El efecto mas fuerte lo estara asumiendo el sector
turistico, especialmente aerolineas, agencias de
viajes, hoteles, transporte... por cancelaciones vy
vacaciones pospuestas por lo menos hasta 2021 y por
las implicaciones de una posible recesion a nivel
mundial.

Hay otros sectores que son golpeados con fuerza por
ejemplo calzado, textil, inmobiliaria, articulos del
hogar, bebidas, Juguetes, ademas del comercio de
vehiculos nuevos entre otros productos o servicios.

Los escenarios de consumo futuro, aun los mas
positivos, no son nada favorables, todo apunta a un
descenso.

En 2020-2021, sera notable el descenso de las
remesas, las exportaciones y el consumo, esto implica
un call to action para multiples companias, ya que la
realidad puede cambiarse para quienes anticipen los
cambios de conducta de manera oportuna.

A ANALITIKA
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Aunque todo vuelva a la
normalidad, el consumidor
llegara a los restaurantes, cines,
gimnasios, etc, con mesura,
reserva y recato, ya que tendra
temor de una segunda ola de
contagios.

Por lo tanto la vuelta a la
normalidad, sera “poco a poco”
y ho en el corto plazo inmediato.




Es muy probable que usted ya esta orientandose al futuro, y este preguntandose équé cambios
debo hacer?, ¢éEn qué momento debo iniciar?, ¢Cual es el momento adecuado para iniciar una
investigacion del consumidor, hoy o hasta 3, 6 o0 mas meses que probablemente dura el
impacto del COVID-19?, ¢éSigo comunicandome de |la misma forma con mis consumidores?,
entre muchas otras.

El equipo de ANALITIKA Market Research esta comprometido con TODOS sus clientes durante
el COVID-19, nunca cerramos.... Y siempre estamos apoyando en todo momento, tu también
puedes contar con nosotros.

Todos estamos esperando con ansias el regreso a la normalidad, dado que la pandemia

continua, esperamos que tu y tu familia se mantengan saludables y se encuentren seguros en
sus hogares y empresas con todas las precauciones necesarias.

Estamos seguros que El Salvador saldra adelante.

\ ANALITIKA
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Transforming data into useful INSIGHTS
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Algunos sectores para las que trabajamos ‘. ANALITIKA
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Salud Telecomunicaciones Educacion Medios Hoteles Bienes de
consumo
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Transporte Tecnologia Construccién Turismo Turismo Publicidad
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Polftica Entretenimiento Electrodomésticos Soclal Medla Servicios Y otras
Financieros

Servicios a tu disposicion

INVESTIGACION DE MERCADOS PRESENCIAL Y ONLINE DIAGNOSTICOS ESTRATEGICOS
Estudios Cuantitativos y Cualitativos Propuesta de Valor, Comunicacion, Consumidor y Benchmarking
CAPACITACIONES DISENO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING
Servicio al Cliente, Venta, SPSS y Otros Fidelizacion, Segmentacion, Comunicacion, Posicionamiento,

Imagen y Marca

PLANEACION
Plan de Mercadeo, Comunicaciones, Marca y negocios BUSINESS INTELLIGENCE
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