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Presentación de algunos resultados del estudio 

Realizada por Andrés Mendoza L. 

Diciembre 2012 

ESTUDIO CHILESCOPIO INNOVACIÓN:  

EL VALOR DE LA INNOVACIÓN EN LAS MARCAS Y EL CONSUMO 



EL ESTUDIO CHILESCOPIO INNOVACIÓN 

• Investigación realizada por la consultora Visión Humana, cuyo objetivo es comprender el valor de la 

innovación en las relaciones que los consumidores chilenos establecen con las empresas y las marcas. 

• Es un estudio de tipo cuantitativo, basado en encuestas presenciales realizadas en los hogares de 1.500 

personas de 15 a 80 años, residentes en el Gran Santiago y las 11 principales ciudades del país, 

pertenecientes a los N.S.E. D, C3, C2 y C1. 

• El método de muestreo fue estratificado por ciudad y aleatorio en cada una de sus tres etapas (elección de 

manzanas, hogar y entrevistado). 

• Los resultados son ponderados en base a la proporción real de la población del país a nivel de comunas, 

género, edad y nivel socioeconómico. 

• El error muestral a nivel total se estima en ±2,6% considerando varianza máxima y un 95% de confianza. 

• El trabajo de campo se realizó durante el mes de julio del 2012. 

 





Ahora bien, ¿Es la innovación algo 

realmente importante para las 

personas? 



IMPORTANCIA DE LA INNOVACIÓN COMO UNA VALOR DE VIDA EN LAS PERSONAS 
Escala de 1 a 5, donde 1 significa “nada importante” y 5 “extremadamente importante, esencial”  

Base: Total de entrevistados (1.500 casos) 
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IMPORTANCIA DE LA INNOVACIÓN COMO UNA VALOR DE VIDA EN LAS PERSONAS 
Escala de 1 a 5, donde 1 significa “nada importante” y 5 “extremadamente importante, esencial”  

Base: Total de entrevistados (1.500 casos) 
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¿Pero que significa el concepto de 

innovación?  



Definiciones hay muchas... 



Qué dicen los gringos...? 



“Implementación de nuevas ideas 

que generan valor”  
- Innovation Network, U.S.A 

“The intersection of invention and 

Insight, leading to the creation of 

social and economic value”  
- U.S National Innovation Initiative 



Wikipedia...? 

 

La Real academia de la Lengua 

Española...? 



“Creación o modificación de un 

producto y su introducción en un 

mercado” 
- Real Academia de la Lengua Española, 2012 

Innovación significa literalmente 

"novedad" o "renovación" 
- Wikipedia, 2012 



¿Y para los consumidores chilenos? 



ASOCIACIONES 

ESPONTÁNEAS AL 

CONCEPTO DE 

INNOVACIÓN 
Palabras mencionadas 

de manera espontánea 

por los entrevistados 

Base: Total de 

entrevistados  

(1.500 casos) 

Tagxedo - Nube de palabras con estilo 



ASOCIACIONES 

ESPONTÁNEAS AL 

CONCEPTO DE 

INNOVACIÓN 
Palabras mencionadas 

de manera espontánea 

por los entrevistados 

Base: Total de 

entrevistados  

(1.500 casos) 
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BENEFICIOS PERCIBIDOS DE LA INNOVACIÓN 
% de personas que escoge cada alternativa, respuesta única 

Base: Total de entrevistados (1.500 casos) 
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BENEFICIOS PERCIBIDOS DE LA INNOVACIÓN 
% de personas que escoge cada alternativa, respuesta única  

Base: Total de entrevistados (1.500 casos) 

% Total Hombre Mujer 
15-29 

años 

30-44 

años 

45-59 

años 

60-80 

años 
C1 C2 C3 D 

Acceder a nuevas tecnologías o 

avances 
25 28 23 28 28 23 19 36 28 25 21 

Hacer más fácil la vida 23 21 24 19 21 26 28 18 26 24 21 

Ser más eficiente 11 12 10 13 12 10 6 10 13 11 10 

Ahorrar dinero 8 10 7 7 10 9 10 4 8 7 11 

Estar más conectado con quienes 

deseo 
8 8 9 11 8 6 7 5 5 10 10 

Diferenciarme del resto 7 6 9 5 9 10 5 12 8 8 6 



VIGENCIA Y RENOVACIÓN 

Lo que representa 

la innovación… 



NOVEDAD-CAMBIO 

La experiencia que 

la innovación 

produce… 
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HACER FÁCIL EL DIARIO VIVIR 

Su principal 

beneficio… 



Y se tangibiliza o se 

iconiza en… 



La innovación en el consumo 



IMPORTANCIA DE LA INNOVACIÓN EN PRODUCTOS Y SERVICIOS 
Escala de 1 a 5, donde 1 significa “nada importante” y 5 “extremadamente importante, esencial”  

Base: Total de entrevistados (1.500 casos) 

1% 2% 

32% 

48% 

16% 

1% 

Nada importante 

Poco importante 

Importante 

Muy importante 

Extremadamente importante 

NS/NR 

¿Qué tan importante es para Ud. que las empresas en 

Chile ofrezcan productos o servicios innovadores?  



IMPORTANCIA DE LA INNOVACIÓN EN PRODUCTOS Y SERVICIOS 
Escala de 1 a 5, donde 1 significa “nada importante” y 5 “extremadamente importante, esencial”  

Base: Total de entrevistados (1.500 casos) 

%”Muy importante” o “Extremadamente importante, esencial” 
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IMPORTANCIA DE LA INNOVACIÓN EN PRODUCTOS Y SERVICIOS 
Escala de 1 a 5, donde 1 significa “nada importante” y 5 “extremadamente importante, esencial”  

Base: Total de entrevistados (1.500 casos) 
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RANKING DE ATRIBUTOS DE MARCA ATRACTIVOS PARA LOS CONSUMIDORES  
% que responde que cada atributo de marca “es atractivo para mi”  

Base: Total de entrevistados (1.500 casos) 
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INNOVACIÓN COMO UN RASGO DE MARCA ATRACTIVO PARA LOS CONSUMIDORES  
% que responde que una marca innovadora “es atractiva para mi”  

Base: Total de entrevistados (1.500 casos) 
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¿Qué efectos produciría la innovación sobre 

la imagen y las actitudes de consumo? 



Decisión 

Reputación 

Precio 

+ 

+ 

Efectos de la 

innovación en el 

consumo 



IMPACTO DE LA INNOVACIÓN EN LA IMAGEN DE UNA EMPRESA 
Escala de 1 a 5, donde 1 significa “Muy en desacuerdo” y 5 “Muy de acuerdo”  

Base: Total de entrevistados (1.500 casos) 
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IMPACTO DE LA INNOVACIÓN EN LA IMAGEN DE UNA EMPRESA 
Escala de 1 a 5, donde 1 significa “Muy en desacuerdo” y 5 “Muy de acuerdo”  

Base: Total de entrevistados (1.500 casos) 
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IMPACTO DE LA INNOVACIÓN EN LA IMAGEN DE UNA EMPRESA 
Escala de 1 a 5, donde 1 significa “Muy en desacuerdo” y 5 “Muy de acuerdo”  

Base: Total de entrevistados (1.500 casos) 
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¿Qué ocurre en los distintos rubros y 

sectores? 



RUBROS O EMPRESAS DONDE LA INNOVACIÓN ES CONSIDERADA MÁS RELEVANTE 
% de personas que elige cada rubro o empresa, respuesta múltiple máximo 3 respuestas   

Base: Total de entrevistados (1.500 casos) 
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EVALUACIÓN DEL NIVEL DE INNOVACIÓN DE LOS DISTINTOS RUBROS O EMPRESAS 
Escala del 1 a 7, siendo 1 “muy poco innovador” y 7 “muy innovador” 

Base: Total de entrevistados (1.500 casos) 
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COMPARACIÓN ENTRE LA RELEVANCIA OTORGADA Y LA EVALUACIÓN DE 

INNOVACIÓN EN LOS DISTINTOS SECTORES 
Base: Total de entrevistados (1.500 casos) 

0 

5 

10 

15 

20 

25 

30 

35 

40 

45 

50 

55 

60 

65 

70 

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 

(-) %Importancia declarada (+) 

 (
-)

 %
 E

v
a
lu

a
c
ió

n
 (

+
) 

A
lim

e
n

to
s
 Automóviles 

Bancos Bebidas 

Inmobiliarias (2) 

Servicios básicos 

para el hogar 

Diarios 

M
u

lt
it
ie

n
d

a
s
 (

3
) 

Productos de 

higiene y cuidado 

personal (1) 

L
im

p
ie

z
a

 p
a

ra
 e

l 

h
o

g
a

r 

R
a

d
io

 

S
e

rv
ic

io
s
 

p
ú

b
li
c
o
s
 

S
u

p
e

rm
e

rc
a

d
o

s
 

Telecomunicaciones

, telefonía  

T
e

le
v
is

ió
n

 

Universidades 

Electrodomésticos, 

tecnología para el hogar 

3 2 1 



¿Es posible hacer una clasificación de los 

consumidores en base a su adopción a la innovación? 



CLASIFICACIÓN DE LOS CONSUMIDORES SEGÚN SU PREDISPOSICIÓN A COMPRAR 

PRODUCTOS Y/O SERVICIOS INNOVADORES 

Base: Total de entrevistados (1.389 casos) 

Soy uno de los primeros o adquiero antes que la gran 

mayoría los productos o servicios nuevos que se lanzan al 
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lanzan al mercado, o sólo lo hago cuando no tengo 

alternativas. 
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PERFIL SOCIODEMOGRÁFICO DE LOS GRUPOS IDENTIFICADOS 
Base: Total de entrevistados clasificados (1.389 casos) 

Hombre Mujer 
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años 

45 a 59 

años 

60 a 80 

años 
C1 C2 C3 D 

Consumidor Innovador 52 48 44 25 21 10 12 24 31 33 

Consumidor Masivo 47 53 35 25 23 17 12 25 29 34 

Consumidor Reacio 45 55 29 20 26 26 8 17 27 48 
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Algunas conclusiones finales 



• La innovación resulta importante para las personas, aunque mayor en el plano del consumo 

que en el plano vital. 

• Es percibida como puro beneficio, no apreciándose sentidos de ambivalencia o negativos. 

• Su significado apunta principalmente a la idea de renovación (deseo), novedad (experiencia), 

facilidad (uso) y tecnología (icónico). 

• Sus beneficios principales apuntan a empoderar a las personas (beneficio funcional) y 

hacerlas sentir vigentes en el tiempo (beneficio emocional).  

• La innovación es un atributo crecientemente relevante en el valor global de una marca. 

• La innovación tiene un efecto importante en la reputación e imagen de marca, en la 

influencia en la decisión de compra y en la disposición a desembolsar una mayor cantidad 

de dinero. 

 

 



Para consultas o adquirir la versión completa del Estudio Chilescopio 

Innovación (Costo UF 80, exento de IVA), comunicarse con: 
 

 

 

Andrés Mendoza L. 

Director de Investigaciones y Tendencias 

fono: (56-2) 6651551 

email: amendoza@visionhumana.cl  

 

Patricio Polizzi R. 

Gerente General 

fono: (56-2) 6651551 

email:  ppolizzi@visionhumana.cl  
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