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ICREO 2026
Desafios de futuro:
Confianza y marcas en
una nueva
cotidianeidad
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Nuestro modelo

Son honestas y
transparentes, dicen la
verdad y no ocultan
informacion

Responsabilidad

Son responsables con las
personas y el entorno,
cumplen lo que prometeny
se hacen cargo de sus
errores

Dimensiones
de la
confianza

Empatia

Se preocupan de verdad por
los intereses de las personas
y la sociedad

Tienen una trayectoria 'y
desempeno que dan seguridad
y respaldo

Cercania
Son cercanas y accesibles
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Metodologia 12 mediciéon
Fecha de campo: entre el 15y 31 de Julio de 2026

2.815 41 325

personas categorias marcas

Género Edad GSE Zona
Hombre 51% 18-35 35% C1 22% Norte 14%
Mujer 49% 36-54  33% C2 16% Centro  18%
55-70 32% C3 31% Sur 18%
D 31% RM 50%
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Indice de
confianzay
su evolucion
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El indice de confianza mejora este 2026, pero sigue siendo un activo escaso @

ICREO Total Evolutivo
(escalade notas1a?)
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Si homologamos nuestro indicador con el Trust Barometer de Edelman,
Chile se ubica entre los paises con mayores niveles de desconfianza

2025
o 2026
w General pqpulation
Global 28 51 LATAM 4 57 Global 28
ehina China .
indonesia oAt Esto es consistente con los
India
e . . .
EAU e bajos niveles de confianza
P Indonesia
rabia saudi 8 3 . .
Malasia Sau Arebe interpersonal que Chile tiene
igeria
Tailandia ¢
2t Malaysia vs otros paises del mundo.
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Singapur Thailand
Ke'nila Singapore H f
wico (2) Nt ¢Se puede confiar en la mayoria
alses Bajos Mexico
Sudafrica N de la gente?
Canada
54
R Bresi 54 :u:fr::
Italia .
52 Canad. o
Suecia 52 S:r;:e: Chlle 20/0
] e ® Bl Aoentns Promedio paises 30%
s 50 lItaly
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g Franca LY Ireland
Irlanda « (IpSOS, 2022)
Esladf)s Unidos “ 8. Korea
=3 Spana 2
45 i
| Reino Unido 44 GZ?ﬂany
[— —h Alemania 1
Desconfianza Neutral ~ Confianza Corea del Sur " 2025 'V  France
(1-49) (50-59)  (60-100) Japén Peru*
ELN  Japan

Fuente: 2025 Edelman Trust Barometer: La confianza y la crisis del agravio - Reporte regional LATAM (o] l, ma b/W



Las grandes categorias agrupadas muestran movimientos positivos en la
confianza en los medios y las instituciones del Estado. Mientras que las
fundaciones se debilitan y las empresas se mantienen.

Fundaciones e instituciones Servicios, instituciones

Medios Tradicionales sin fines de lucro y Poderes del Estado

Empresas Privadas

47% 46% 53% 46%

44%
- 29% % I 31% I 29% I 28%
0,
wll Ml
19% 19% 19% 19%  20% 21%  19% 17% 20%  19% 12% 14% 15% 16%  16% 21%  21%  21% 21% 22%

L45%)
_57% £56%
ul
2022 2023 2024 2025 2026 2022 2023 2024 2025 2026 2022 2023 2024 2025 2026 2022 2023 2024 2025 2026
Crecen: Instituciones de las Fuerzas Armadas y del Orden
Canales y sefiales de Televisién Instituciones, servicios y empresas del Estado
Diarios o Periédicos Poderes del Estado

Base total 2025 : 2.815 casos qlmabf‘m






Importancia de las dimensiones de confianza @
Honestidad y Transparencia es el pilar mas importante para construir
confianza

23%

Responsabilidad

1%

Cercania

Importancia

2025: 27% 23% 19% 19% 12%

Base total 2026 : 2.815 casos Glmdbf‘m



Importancia de las dimensiones de confianza
Donde Honestidad y transparencia se ha mantenido como la dimension
mas relevante a través del tiempo

Honestidad y transparencia = Responsabilidad = Empatia ~ Respaldo = Cercania

28%

27% 27% 27% 27%
26% 27% 26%
—~———_ - 26% x5 26%
25% 25% 25% \25%
23% O ———)
29922
21%
\20%____—-—20%\20% 20% 20% 20%
TN ——— . 19%
19%
17% 17%
16% 16%
14%
12% 12%
\ — {  c— \
1% 11% — 19% i 1%
— g ————10% 19%
10%
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026

Base total 2026 : 2.815 casos

Cercania

1%

Responsabilidad

Empatia 23%
20% 3%

Importancia
Dimensiones 2026
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Desempeiio Evolutivo de las Dimensiones

HONESTIDAD Y
TRANSPARENCIA
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Base total 2026 : 2.815 casos
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Ranking de
categorias y
marcas
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Ranking Categorias - ICREO 2026
Sélo 2 categorias en niveles aceptables de confianza (+5,0), y el total de
categorias medidas con altos niveles de ‘desconfianza’

Promedio Promedio
ICREO ICREO

resnioi 51 — s0% 22% 20— [0
Fundaciones e Instituciones sin fines de lucro 50 Universidades 51% 22% 26% 44

Mejoramiento y disefio del hogar 38% 24% 38% 4,9 Marcas Corporativas de Cuidado Personal y del Hogar 4,4
Deportivas 39% 24% 37% 4,9 Energia 53% 21% 26% 43N/
Transporte Publico 37% 24% 39% 4,9 Tiendas de Conveniencia / Tiendas al paso 54% 22% 25% 43N
Entretencion por Streaming 41% 23% 36% 4,8 Instituciones, servicios y empresas del Estado 51% 21% 28% 43
Pago de Cuentas 39% 24% 38% 48 Bancos 43
Farmacias 42% 23% 35% 4,7 Tiendas de Retail 4,2
Cuentas Digitales 41% 24% 35% 4,7 Tarjetas de Crédito 53% 23% 24% 4,2
Medios de pago digitales 41% 27% 31% 4,6 Servicios basicos 53% 22% 25% 4,2
Radios 46% 21% 33% 46 Canales y sefiales de Television 55% 20% 26% 41 AN
Courier / Entrega y retiro de paqueteria 46% 22% 32% 46V Marcas sector productivo 60% 22% 18% 4,0
Marcas Corporativas de Alimentos y Bebidas 44% 23% 33% 4,6 Plataformas y Medios de Pago 4,0
Supermercados 45% 23% 32% 4,6 Compaiiias de Telecomunicaciones 39
Comida rapida 46% 21% 32% 46 Diarios o Periédicos 59% 20% 20% 39 A
Marcas Corporativas de Grupos empresariales 46% 22% 31% 4,5 Ny Compaiifas de Seguros 64% 19% 17% 38 A
Institutos Profesionales 45% 26% 30% 4,5 Isapres 70% 15% 14% 35 A
RRSS y Mundo Online 47% 21% 33% 4,5 AFPs 74% 13% 13% [EE]

E-Commerce 49% 20% 31% 45V Figuras politicas VAR 11% 18% 3.2

Prestadores de Salud 48% 25% 27% 4.4 Poderes del Estado 83% 11% | 6% X3

Instituciones de las Fuerzas Armadas y del Orden 47% 17% 36% 44 N

W46menos 5 M6+7 Cllmdb/'alfld}

A\ V/ : Se destacan los principales movimientos en relacién al 2025



Ranking TOP 30 Marcas ICREO Almabrands 2026

Ranking ICREO | ICREO [ Ranking Ranking ICREO ICREO | Ranking
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creo

Relevanciay
Confianza

Dos ambitos que impactan el
vinculo con las marcas
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RELEVANCIA Estallmos viviendo en un escenario que
esta transformando radical y
significativamente nuestra vida cotidiana

Y CONFIANZA
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La relevancia de las categorias en la vida cotidiana de las personas ha
disminuido considerablemente

RELEVANCIA'Y CONFIANZA 2026

B Servicios basicos

2022 2026

B Telecomunicaciones Transporte Publico

B Energia * Tecnologia
Pago de cuentas
M Plataformas y medios de pago L Medlos ‘de pago d|g|tales

= Supermercados

Categorias sobre
40% alta

relevancia*

Cuentas digitales ™ Farmacias

HBancos
Universidades ® nstituciones, servicios y empresas del Estado

B Poderes del Estado ¥ |nstituciones de las Fuerzas Armadas y del Orden

¥ prestadores de salud

Categorias sobre

Marcas Corporativas de Cuidado Personal y del Hogar

RELEVANCIA EN LA VIDA COTIDIANA (% 6y 7)

50% a Ita ® AFPs e © ¥ RRSS y mundo online
X Canales y sefiales de TV Courier / Entrega y retiro de paqueteria
releva NnCila * Institutos Profesionales M Marcas Corporativas de Alimentos y Bebidas

Tarjetas de créditog Radlos B Streamin

Marcas sector productivo® m Tiendas de Retail 9 )

.Tiendas de Conveniéncia ® E-commerce B Deportivas
. . Diarios o Periédicos W centros comerciales
B Figuras politicas Mejoramiento y disefio del hogar

W Isapres Comida rapldaI Fundaciones e Inst. sin fines de lucro

CQUé tan relevante es cada una de estas ® Compaiiias de Seguros Marcas Corporativas de Grupos empresariales

categorias en su vida cotidiana? Utilice una escala
de 1a 7 donde 1es “Nada relevante”y 7 es “Muy

relevante” - (se grafica % notas 6y 7, relevante y CONFIANZA

muy relevante) almabrands




Las categorias mas relevantes, por su peso en la cotidianeidad, tienen el @
desafio y la oportunidad de construir mayores niveles de confianza, sin

embargo relevancia y confianza no van siempre de la mano

+

| CruzVerde 4

sencillite
E=7IPAG) @ PayPal

enel

RELEVANCIA

% de marcas por cuadrante

Confianza
desafiaday
alta Relevancia

Alta confianza
(50y+)y

Alta relevancia (+
de 40%)

Confianza
desafiaday
Baja Relevancia

Alta confianzay
Baja relevancia

CONFIANZA

SAMSUNG iﬁg\

Tlencgiage  Licker
GO g le () .
JUMBO  -webpay

mercado

P29 @ @
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Si el 2022, la higiene, el cuidado personal y del hogar eran las categorias relevantes y
confiables, hoy LA categoria que logra construir relevancia y confianza al mismo
tiempo es la TECNOLOGIA, ambito que va a seguir cambiando y evolucionando la
forma de resolver nuestras multiples necesidades

B Servicios basicos

Cuidadp e higiene personal

B Telecomunicaciones Transport: Publico
Higiene y desinfeccién hogar W Energia o de ClE TecnO|Ogla
¢ M Plataformas y medios de pago ® Medlos e pago dlgltales
*Tecnologia Supermercados

Cuentas digitales ™ Farmacias

HBancos
wnstituciones, servicios y empresas del Estado

¥ Instituciones de las Fuerzas Armadas y del Orden

iversi u
B Poderes del Estado Universidades

¥ prestadores de salud

Marcas Corporativas de Cuidado Personal y del Hogar
® AFPs u ® RRSS y mundo online

Canales y sefales deTV Courier / Entrega y retiro de paqueteria
Institutos Profesmnales u Marcas Corporativas de Alimentos y Bebidas
Tarjetas de créditog Radlos H Streaming

¢Qué tan relevante es cada una de Marcas sector productivo®
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estas categorias en su vida cotidiana? Tiendas de Conveni L ce ® Deportivas
e Diarios o Periédicos m
Utilice una escala de 1a 7 donde 1 es ® Figuras politicas Eﬂe;}grg% clgnmtgr;gll::no del hegar
Nada relevante”y 7 es “Muy m Isapres Comida répidam Fundaciones & Inst. sin fines de lucro

relevante” - (se grafica % notas 6y 7, B Compafias de Seguros

relevante y muy relevante)

Marcas Corporativas de Grupos empresariales

CONFIANZA PROMEDIO ICREO




A pesar de lo anterior, la nueva tecnologia (IA) genera altos niveles de desconfianza
y sera un desafio ir ganando relevancia con transparencia, responsabilidad y empatia

3.6 3.6 Razones de desconfianza (%1a 4)
Informacién falsa / superficial / incompleta / errores 27%
Desconocimiento / incertidumbre / nuevo / en desarrollo / °
18% 20% temor a la tecnologia 19%
Depende del uso / limites de uso 17%
Manipulacién /sesgo / intereses creados 13%
Exposicion de datos personales / vigilancia / fraudes 8%
No es de fiar / falta transparencia 5%
2025 2026 Necesidad de regulacién / control / impacto ambiental 5%
TOTAL

Considerando una escala de 1a 7, donde 1 es “No confio nada” y 7 es “Confio plenamente”, scuanto confia en la Inteligencia Artificial (1A)?
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Confianza en
contextos
competitivos mas
diversos y
complejos
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Hay categorias que se han diversificado de manera importante a través de @
los afnos, y nhuevos entrantes han tomado el liderazgo ante marcas que
tradicionalmente fueron los referentes

THE ORIGIN OF
MY es: del tradicional mundo de la banca a las
plataformas y medios de pagos digitales B R A N DS

: de los medios tradicionales a las redes sociales
Del 2014 > Medios YM AL & LAURA

las plataformas de streaming

R E: del consumo en el mundo fisico a la irrupcién de R I ES

los canales digitales Authors of the National Bestseller

THE FALL OF ADVERTISING & THE RISE OF PR

Discover the Natural Laws of

. . oo Product Innovation & Business Survival
La disputa por el awareness y la confianza se complejiza
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Conocimiento versus Confianza en las marcas de [l (XAl (=1 ge)
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| Banco Consorcio OnePay
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Security O

CONOCIMIENTO DE MARCA (% Top two box)

M Apple Pay
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M KLAP v

ICREO MARCA

: MercadoPago
Servipag [
" M Transbank
M Tarjeta CMR .
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‘ Webpay
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almabrands



Conocimiento versus Confianza en las marcas de [l [X: G 11

7 Y M E-Commerce
4 .
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ICREO MARCA
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Conocimiento versus Confianza en las marcas de Y[t

CONOCIMIENTO DE MARCA (% Top two box)

LaReqH L2 Segunda
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CHV Noticias \ m Bigzéio
\\ ,,
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2 Tl:‘a Cal' " HMpjuto
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B Futuro M Radio Carabineros

M LinkedIn
M Teletrece Radio

M Duna

ICREO MARCA

l Canales de television
M Radios

W Diarios y periédicos
B RRSS y mundo online
M Streaming
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Esta diversificacion, que implica un cambio en el

escenario cotidiano del consumo, ha llevado a que el
vinculo con las marcas vaya cambiando
significativamente y [EXelelaiETa VLN T ERCY R g (VT 4
sus mayores diferencias a nivel generacional.

Y si bien podemos observar marcas que son transversales en su
confianza hay otras que tienen un liderazgo muy diferente por edad.
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Conocimiento versus Confianza marcas de [U[eller: Rango Etario

55-70 aiios

7’ ~ n
, <
I Instagram SN N Whatsapp
= U ENetflix ® " Whatsapp "\ i~
H ' \ 3 e
N - PR
o N .. n 1 o . Netflix ~«
E ~_  "spotify Youtube ) E L . N
> 7/ 7/
g = TikToR~_ _ _’ g /
= ® Facebook =~ - - - - - - I = Facebook 4
E s ! Bio Bio
< < = Youtube I' M
o Disney Plus o
& ™ Amazon Prime & | Meganoticias J
g = 13" Chilevision = HBO Max $ TN sfeletrecel 8 Chilevision 1 ® Disney Plus
w = Mega w €ga  “CHV Noticias 1
a = Meganoticias a Spoti HBO Max
(o] 9 [e] = Instagram ? fy L Cooperativa
g = TVN g = El Mercurio _ 2aH \
i Teletrece w e oras on Prime
b Las Ultimas Noticias La Te.rcerql X- Twnter Direct TV.w paramount S Las Ultimas Noticias n Radlo Agaécultura ’
o L] ®Discor = Bio Bio S La Tercera Direct TV \ ’
m24 Horas, = TikTok ADN e

o El Mercurio ATe Iegram "p|uto ) I¢] = CNN Chile [ ] N
z ®  ECooperativa z = LaCuarta

" La Cuarta = Paramount Ra(uo Carablnerospe Chlle
8 = The Clinic ® Linkedin ADN 8 La Segunda, The Clinic
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ICREO MARCA ICREO MARCA
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Ecosistemas
marcarios para
capitalizar la
confianza de las
marcas
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Otro cambio relevante en el escenario de las marcas ha sido el desarrollo

de ecosistemas marcarios

El desarrollo de portafolios de
marcas para responder a distintas
necesidades, momentos de
consumo y segmentos de clientes

(X Empresas Copec

Por las futuras generacior

Walmart

sssssssss

La expansidon y extension de marcas a
nuevas categorias aprovechando el
capital de confianza construido

Y en algunos casos las submarcas logran

construir alin mas mayor valor que las
marcas madres

almabrands



Ecosistema

Desempeno de las dimensiones de la confianza por marca
® HONESTIDAD Y TRANSPARENCIA B RESPONSABILIDAD ® EMPATIA RESPALDO B CERCANiA

Conocimiento versus Confianza en las marcas 4849 475048 495, 0 4648, 50 48 47 i
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Ecosistema [3E1E]LEES

Conocimiento versus Confianza en las marcas

Falabella® {
55%

® Tarjeta CMR u Tottus

Banco Falabella®

= |KEA

CONOCIMIENTO DE MARCA (% Top two box)

5%

35 40 45 50

ICREO MARCA

Promedio
ICREO

55

4,7

Desempeno de las dimensiones de la confianza por marca

® HONESTIDAD Y TRANSPARENCIA B RESPONSABILIDAD ® EMPATIA = RESPALDO ® CERCANIA
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52 52 " 5,2
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R 4.9 47 48 4 49 48 47 47 48 44
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@ SODIMAC #: TOTTUS
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Falabella

almabrands



Ecosistema

Desempeno de las dimensiones de la confianza por marca
® HONESTIDAD Y TRANSPARENCIA B RESPONSABILIDAD ® EMPATIA RESPALDO B CERCANiA

Conocimiento versus Confianza en las marcas

7z hY
| ® Lider K
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55% = Wallmart
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30%

CONOCIMIENTO DE MARCA (% Top two box)
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Promedio
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Ecosistema (& 3leZe 1 1o

Desempeno de las dimensiones de la confianza por marca
® HONESTIDAD Y TRANSPARENCIA B RESPONSABILIDAD ® EMPATIA RESPALDO B CERCANiA
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1. La confianza
sigue siendo un
bien escaso en
Chile pero las
marcas
referentes nos
dan ciertas
claves para
construirla
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2. El déficit de
confianza nos
muestra
claramente el
desafio de

‘ Te respondo

Te escucho

‘ Te entiendo

fortalecer EL
VINCULO antes,
durante y
después de la

compra
‘ Reparo
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3. Frente ala
revolucion
tecnoldgica que
estamos Transparencia y responsabilidad

viviendo, la serdn activos criticos a
comunicar y proteger

confianza sera
mas relevante
que nunca
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Si quieres saber mas del
ICREO Almabrands

o nuestro ecosistema de
Confianza, contactanos:
Pamela Ordenes, socia y
consultora senior
pordenes@almabrands.com

ICREO 2026
Desafios de futuro: Confianza y marcas

en una nueva cotidianeidad
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mailto:pordenes@almabrands.com

