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El equipo de Ipsos UU Colombia continua acompafiando* la
evolucién en el mood y la emocionalidad de los Colombianos. El
resultado de este seguimiento en nuestra tercera semana de
aislamiento se relaciona principalmente con |la necesidad de dar
sentido a la cotidianidad

*Ver metodologia al final del documento .

Los colombianos Una semana en la que se

empiezan a acercarse decanta:]o,nI las emomon?s. Se
- man n r
mas a una etapa de aprovechd la semana santa para

Ii tacic L ser reflexivos y si bien no
aclimatacion. La desaparecieron el temor y la

aceptacion es una incertidumbre, surgio la necesidad
forma de dar sentido de dar sentido a la cotidianidad y
de realidad a la retomar el control, para dar
situacion. respuesta a los requerimientos de
la vida diaria.
Para los Colombianos las La adaptacion habla de

necesidades siguen siendo las aceptacién, modificacién

fmlsmas, la diferencia lgadlca en la y negociacién para cubrir
orma como se cubren se .
y necesidades.

resuelven.

Evolucién emocional de los Colombianos Semana 3 de aislamiento Ipsos UU Colombia.



De esta forma, sentirse seguro, resguardado, bien alimentado, tanto
como, socializar, divertirse, reir y sofar, son necesidades que hoy
se solucionan desde el hogar.

Usar las ayudas, restringir los gastos y negociar

las obligaciones son una evidencia del proceso de
aclimatacion.

Para muchas personas ha llegado el momento de pagar facturas, arriendos,
obligaciones bancarias y educativas, entre otras. Un momento de verdad que veian
venir con bastante temor e inseguridad, pero, que de alguna forma, entre
negociaciones, aplazamientos o eliminacion de items se ha logrado salir avante
dando respuesta a una logica sencilla, necesitamos pasar esta situacién con la
mayor comodidad posible.

La piramide de gastos cambié. Se modifican prioridades,
se hacen negociaciones y desaparecen algunos rubros.

Salon de | GASTOS DE
belleza PLACER

Restaurantes
Revistas

Accesorios
Mecato en calle
Snacks
Tarjetas de Crédito .
Alimentos
Impuestos /Seguros obligatorios con marca
Domicilios  Licores
comida ICervezas.

Servicios de telefonia celular

Television por Suscripcion GASTOS DE
(Incluye servicio de Internet) COMFORT

Colegios / Universidades

Plataformas de Entretenimiento
Tarjetas de Crédito
Arriendo / Hipotecas

Alimentacion (Incluye mascotas)

Colegios / Universidades Alimentacion (Incluye mascotas)

Arriendo / Hipotecas

Servicios publicos
Transporte Articulos de cuidado personal

GASTOS BASE i P o .
Servicios piblicos  go\icios de telefonia Celular

Television por Suscripcion
(Incluye servicio de Internet)

Prepagadas /Planes complementaros

Pre COVID-19. Por estudios anteriores
sabemos cémo los hogares distribuyen
sus gastos, las logicas de negociacion
y c¢bomo se maniobra con el
presupuesto a causa de compras de
impulso no planeadas, que obligan a
tomar pequefios cortes de otros rubros
para equilibrarlo.

Post COVID-19. Se evidencia una
reconfiguracion de la billetera: un
cambio de prioridades, el
aprovechamiento de beneficios y el
sacrificio de algunos productos o
servicios, que dan como resultado una
piramide achatada, mas eficiente y
controlada.
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Con una visibn menos pasional y mas |C¢)ntrolar lo que

centrada en los hechos, se vislumbra
una posicibn mas critica, menos puedol y aceptar lo
vulnerable y mas centrada en la accion. que no.

De esta forma, el gasto y el consumo son herramientas que ayudan a las personas a
sentir que se tiene el control, en un momento en el cual hay demasiadas variables

sobre las que no.

En un mundo de incertidumbres necesito tener certezas y
aferrarme a ellas.

Bajo esta logica, las personas no
estan dispuestas a pagar mas por
. un producto que no lo merezca. Se
propuesta de valor necesita busca tener diferenciales reales, no
ser: evidente, tangible y encontrarlas puede llevar a probar
medible. nuevas opciones mas convenientes.

Las variables funcionales
cobran relevancia y la

Tal como nos cuenta José, un hombre de
45 afos encargado de las compras de su
hogar y quién en busqueda de tener
ahorros en el presupuesto ha descubierto
que algunos productos que antes
compraba no necesariamente son la mejor
opcion, “Hay varias marcas buenas y
todas cumplen su funcién”.

Sin embargo, esto no siempre ocurre.
Productos con un alto valor funcional y
un claro diferencial son generadores de
bienestar y confianza para quienes los
usan.

Confianza que cobra un mayor valor en
momentos en los cuales no se quiere
arriesgar el dinero.

Foto que explica el sentimiento generado por su marca favorita.

El bienestar generado por algunos productos los convierte en
elementos no negociables en el presupuesto.
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La confianza en las marcas es otra forma de tener certeza

en momentos de incertidumbre.

La presencia activa de la marca en redes sociales y medios de comunicacién con
acciones de apoyo y colaboracion*, sumado al mantenimiento de precios, la
evitacion de la usura, la cercania al consumidor y participacion en su cotidianidad
son generadores de confianza.

*Concepto de solidaridad modificado, ver semana 2

Las compras se ajustan a las nuevas realidades, el
cumplimiento de protocolos de servicio generan
confianza y modifican la experiencia

La experiencia de compra sigue
siendo muy importante (fisica u
online), sin embargo, se transforma a
través de los protocolos de servicio, la
entrega y distribuciéon de productos,
asi, como el cuidado y proteccion de
los articulos comprados.

Los puntos de contacto cambian, el
ambiente online cobra relevancia, el
servicio se resignifica y nuevos
atributos son valorados

Rapidez (tanto en la atencion
como en el despacho)
precision en la entrega de
productos, existencias o

inventario, atencion
responsable, precio promedio
e higiene son hoy elementos
muy valorados y generadores
de experiencia positiva.

Sin importar si se trata de un punto de venta fisico, online, telefonico, plataforma
de domicilios o cualquier otro, el limitado contacto con el canal, hace
indispensable la sincronia entre lo que se busca, lo que se pide, lo que llega, lo
que se cobra y como se entrega, a fin de generar una experiencia que
responda sin excusas a esta realidad.
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Experiencias generadoras de alegria, positivismo e

ilusién son evidencia del grado de aclimatacion

Tal como lo mencionamos la semana anterior, los colombianos no quieren estar
tristes, por esta razon, a través de experiencias en casa, se busca tener espacios de
alegria, socializacion y conexion.

La cocina se Cocinar sigue siendo una de

consolida como un las actividades que mayor
centro de emocion genera en las

- . ¢ I personas. Encontrando una
experiencia hatura oportunidad para experimentar,

que convoca, ensefiar, aprender y divertirse,

inspira divierte y mientras se exploran nuevos

genera espacios de ingredientes y se experimenta
socializacién. con los habituales.

Mas alla de cocinar, comer y divertirse
ies importante instagramear!

Es que se me acabo la

La cocina instagrameable, es una forma Las redes sociales abren un
de socializacion en donde se exponen los espacio de comunicacion
resultados, se demuestran habilidades, se - -

con consumidores avidos de

busca validaciéon de otros y permite la h .
interaccion con quienes aplauden, se rien escuchar comentarios,

o simplemente comparten su pasion por la  sentirse acompanados e
cocina. incluso aplaudidos o

guiados.
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Las marcas pueden ser generadoras de alegria,

inspiracion e incluso constituirse en tablas de
salvacién emocional

Por esto a pesar de tener una
posicidn restrictiva y centrada en los
hechos, las personas buscan tener
acceso a ellas, pues contar con las
marcas de su preferencia les ayuda a
sentir que no todo estd mal,
apoyando en su estado emocional y
generando sensaciones de bienestar
y tranquilidad.

De esta forma, las marcas se pueden constituir en el vehiculo, que apoye el
proceso de adaptacion y busqueda de emociones positivas, irrumpiendo en los
momentos de desesperanza y frustracién, con una comunicacion empatica con el
consumidor, optimista, inspiradora y que invite a la accion, incluso que rete o
ponga el plan.

Asi como estamos todos, que las marcas también estén
en la casa, sin filtros como nosotros.

INCREDULIDAD @
Finalmente, al cerrar la semana no se percibe un futuro claro, preearacion @)
pero se acepta de esta forma, buscando controlar, adaptarse s @)
a las nuevas rutinas y encontrar formas eficientes y divertidas acLmATACION (@)
de vivir, evidenciado que hemos entrado a una fase de cessrvon @)
aclimataciéon. La proxima semana veremos los cambios
generados por una semana mas de aislamiento y los o @
resultados de las negociaciones en presupuestos. exeecTacion. (@)
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Los colombianos sienten la necesidad de dar un sentido de realidad a su vida, y
a partir de ello buscan controlar lo que pueden y aceptar lo que no.

La piramide de gastos cambio, dando la sensacién de un mayor control,
algunos rubros cambian de lugar en prioridad, otros se negocian 0
desaparecen.

La propuesta de valor de las marcas se pone a prueba, la variables funcionales
cobran mayor relevancia y se buscan diferencias tangibles, evidenciables y
medibles.

El Comprador se adapta rapidamente a las nuevas realidades, sin embargo, los
canales no parecen ir al mismo ritmo.

Los consumidores quieren ser aplaudidos, escuchados y acompafados en sus
nuevos talentos y gustos en las redes sociales.

La cocina sigue siendo un laboratorio de experiencias nuevas y divertidas.

Las marcas tienen un rol muy importante entregando emocién, alegria y
propuestas que rompan la frustracion e inviten a actividades y momentos
positivos.

Meétodos de recoleccion de la informacion

Grupos de discusion Online con Hombres y Mujeres de 25 a 46 afios, NSE 3 al

5 en las 4 ciudades, casados y solteros y trabajadores

Netnografia no participante no participantes a través del seguimiento de
tendencias en Twitter relacionado con el tema, historias en Instagram y
Facebook cuentas abiertas o con autorizacion de seguimiento.

Las fotos usadas en el articulos, salvo por la portada son fotos reales de
campo, previa autorizacion de sus autores.

Fotos de netnografia provienen de fuentes publicas. /

Realizado por:

Sandra Godoy Directora UU
sandra.godoy@ipsos.com
Ipsos Colombia
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