
Para lograr esta representatividad, el estudio 

llega a 5.400 hombres y mujeres, desde los 

15 años en adelante y de todas las regiones 

del país, durante los primeros tres meses del 

año. En la encuesta se analizan 351 marcas 

en 72 categorías de consumo, brindando la 

oportunidad de no solo evaluar tu categoría, 

sino también aprender del rendimiento de 

todas las marcas en evaluación. Esto permite 

acceder a las mejores prácticas y obtener 

una comprensión más profunda de los ele- 

mentos cruciales de evaluación por parte 

del consumidor. 

MODELO 
DE ANÁLISIS 
DE MARCA 

Vínculo con 351 marcas 

de consumo 

Índice de Capital de 
Marca (|CM) es un valor 

entre O y 1.000 puntos, 

resultante del promedio 

de 3 dimensiones. 

A > Banco Falabella 

Ranking CHILE3D 

En el análisis de marca se consideran tres 

dimensiones claves: Presencia, Prestigio y Afecto. 

Segmentación según 
comportamiento de compra 

Entre las novedades de esta edición, el 

estudio logró identificar distintos perfiles de 

compra según la forma en que las personas 

toman sus decisiones (ver páginas 20-21). 

Esto permite ir más allá de las variables so- 

ciodemográficas y comprender con mayor 

profundidad los factores que inciden en el 

journey del consumidor. 
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LOS FACTORES EVALUADOS 
EN LA MEDICIÓN 

» Perfiles de comprador por generación 

.« Medio Ambiente 

e Transporte y electromovilidad 

« Consumo de medios 

+ Relación con las marcas 

+ Relación con la publicidad 

* Situación financiera y tenencia de bienes 

y 
Recordación 

* Relación con el deporte y bienestar 

e Tendencias de alimentación 

* Satisfacción aspectos de la vida 

* Categorías de cuidado personal 

+. Marcas propias 

+ Maternidad y paternidad 

«Inteligencia artificial 

Contenido dela recordación (positivo / negativo) 

Familiaridad 

Publicidad 

Preocupación por los clientes 

Credibilidad 

WEIG El 

Precio justo 

Liderazgo 

¡el Te ETe 

Innovación 

de 
Cariño 

Recomendación 

Preferencia 

Identificación 

Admiración 

Diferenciación   
> bancofalabella.cl 

Banco Falabella se consolida como líder en tarjetas de crédito 
Una década a la cabeza de la 

categoría, reflejando la valoración 

por una propuesta simple y 

adaptada a distintas necesidades. 

Banco Falabella continúa consolidando 

su liderazgo en la banca de personas. Al 

alcanzar nuevamente el primer lugar del 

Ranking CHILE3D en la categoría de tarjetas 

de crédito, la entidad reafirma su posicio- 

namiento. Esta valoración, que integra la 

mirada de clientes y no clientes, da cuenta 

de una preferencia consistente que la en- 

tidad ha mantenido durante una década. 

El gerente de Medios de Pago y Marketing 

de Banco Falabella Chile, Ignacio Bravo, 

atribuye este resultado a una propuesta 

de valor integral centrada en tres ejes: 

simplicidad, conveniencia y transparencia. 

"Refleja nuestro trabajo consistente por 

entender a nuestros clientes y responder 

con soluciones que les hacen sentido y 

están diseñadas a su medida”, comenta. 

Asimismo complementa: “El resultado 

en el Ranking CHILE3D es el reflejo de un 

vínculo que se fortalece con el tiempo. Ser 

el principal emisor de tarjetas en el país, 

con más de 3 millones de clientes y un 35% 

de participación, es una responsabilidad 

que nos exige proyectar esa confianza 

  
hacia adelante. El cliente nos elige y se 

queda con nosotros porque encuentra 

una respuesta a sus necesidades diarias”. 

Este sello también quedó demostrado 

en la celebración de los 45 años de CMR 

Banco Falabella que se vivió en 2025, 

donde clientes históricos relataron 

cómo la tarjeta fue su entrada al mundo 

financiero y la concreción de distintos 

proyectos de vida. "CMR Banco Fala- 

bella nació en los '80 para dar acceso 

al crédito a mucha gente que no tenía 

esa opción. Después de décadas, hoy 

mantenemos esa misma filosofía siendo 

una herramienta de inclusión financiera 

relevante en el país”, cuenta Bravo. 

Sobre esa base el banco constante- 

mente está buscando cómo ampliar su 

propuesta. Un ejemplo es la CMR con 

Garantía, un producto diseñado para 

personas que no han podido acceder a 

una tarjeta de crédito y que buscan una 

forma de iniciar su historial crediticio, 

mediante un modelo respaldado por 

un abono propio. 

Bravo agrega que esta preferencia se 

sustenta, además, en una propuesta de 

beneficios robusta, impulsada por el 

programa de lealtad CMR Puntos - que 

cerró el año con más de 8,8 millones 

de usuarios - e integrada a un ecosis- 

tema de Oportunidades Únicas, con 

descuentos sin tope en los comercios 

del Grupo Falabella y en cientos de 

comercios aliados. 

El ejecutivo subraya que este reco- 

nocimiento es un indicador de que el 

banco va en el camino correcto, con- 

solidando su liderazgo y fortaleciendo 

la inclusión financiera en el país. 
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