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>> REVISION DE LAS PRINCIPALES MACROTENDENCIAS
DEL CONSUMO DE LOS CHILENOS

@ @ humana



> METODOLOGIA DE CHILESCOPIO

* |nvestigacion cuantitativa basada en encuestas
presenciales en hogares a 1.880 personas de 15
a 80 afios, residentes en el Gran Santiago, Gran
Valparaiso, Gran Concepcién y las 13
principales ciudades del pais, de los NSE D, C3,
C2y C1

® Detalle de las ciudades consideradas en el
estudio: Gran Santiago, Gran Valparaiso, Gran
Concepcion, Arica, Iquique, Antofagasta,
Copiapo, La Serena, Coquimbo, Rancagua,
Talca, Temuco, Valdivia, Puerto Montt, Punta
Arenas y Coyhaique

® Error muestral estimado: +/- 2,3% a nivel total

® Fecha del trabajo de campo: junio y julio de
cada afio




> El 2012 fue el afho en que decanto el

desencanto y el malestar de los chilenos
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80 -

63 63 63
60 - 56

50 -

30

Ano 2009 Ano 2010 Ano 2011 Ano 2012 Ano 2013 Ano 2014



> En ese mismo afo planteamos la tesis de la ® ®

ambivalencia creciente con el consumo...

* Que si bien el consumo no perdia vigencia como objeto de
deseo

* Se nos comienza a presentar como un territorio de riesgos y
amenazas

* Producto de las experiencias de sobreendeudamiento y
abusos

* Y que desde esta ambivalencia, surge la demanda de
transparencia como estrategia de solucion para mantener una
relacion deseable desde la desconfianza



éCuales son los nuevos ingredientes de la relacidon que
los chilenos establecen con las empresas, sus productos
y marcas?

¢ Qué tendencias se proyectan en sus actitudes y
comportamientos de consumo?



Primero, hay que identificar lo que se mantiene
relativamente estable...



Se mantienen los ideales de proteccion
P> familiar, estabilidad emocional,

autodeterminacion e igualdad relacional
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Se mantiene también la capacidad del
P> consumo de generar satisfacciones, incluso

en un rol compensatorio
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Y tambien se mantienen vigentes los
P> cuestionamientos vivenciales y relacionales C

al consumo

 Cuestionamiento vivencial al consumo

= Sustentado en las frustraciones y ansiedades que el
consumo genera, al significar pérdida de control y su
potencial traduccion en sobreendeudamiento

* Cuestionamiento relacional del consumo

= Sustentado en la desconfianza que comienza a inspirar el
consumo, producto del aprovechamiento de |la asimetria

de poder y de las consecuentes experiencias de enganos y
abusos



El cuestionamiento relacional sigue siendo
} alto, pero disminuye respecto del ano C

anterior
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*— No se incluyen las respuestas “No sabe” o “No contesta”



P> Entonces, lo que se mantiene...

Valor del consumo = (Satisfactor de ideales + Compensatorio)

X

Cuestionamiento del consumo = (Vivencial + Relacional)

Ambivalencia de los chilenos con el consumo



Pero aparentemente se esta incorporando un nuevo
ingrediente a la relacion de los chilenos con el
consumo...



> Lo que antes nos parecia atractivo y hasta
gracioso...




> Se nos comienza a presentar cuestionado y
enjuiciado

GASTES MUCHO

PARA PROBAR QUE AMAS A TU FAMILIA




> A este cuestionamiento del consumo lo

denominaremos...

El cuestionamiento ético del consumo




El cuestionamiento ético del consumo se
} instala desde una perspectiva moral y

civica...

* Tiene que ver con el posicionamiento que el consumo logra
en la sociedad mas que con su rol en la vida privada

* Representa la critica al consumo en su rol social mas que

experiencial, a su rol para el bienestar de la sociedad mas que
para la felicidad personal

e Esun catalizador de las frustraciones vivenciales y
relacionales que el consumo ha generado, pero también la
tension con una nueva ideologia de vida emergente



El cuestionamiento ético del consumo se
} expresa, por ejemplo, en la opinion que los

chilenos tienen de la publicidad

C

M % de acuerdo o muy de acuerdo

T

La publicidad hace que las personas compren cosas
gue no necesitan

La publicidad impone modas y estilos en las personas

La publicidad es invasiva, interrumpe

La publicidad se usa para engafiar a la gente

La publicidad es la mejor fuente de informacion que
se tiene sobre los productos o servicios

La publicidad entretiene o divierte
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> Entonces, la ambivalencia con el consumo

se acrecienta...

Valor del consumo = (Satisfactor de ideales + Compensatorio)

X

Cuestionamiento del consumo = (Vivencial + Relacional + Etico)

+ Ambivalencia de los chilenos con el consumo



La tension entre el poder satisfactor del consumo vy el
resguardo necesario por los cuestionamientos que
produce, implica desarrollar estrategias de conciliacion

iEstas estrategias representarian tendencias
actitudinales generales de los consumidores chilenos en
su relacion con el consumo!



P> #1 La tendencia a la vigilancia

e Esla actitud a inspeccionar, supervisar y examinar para
certificar desde la evidencia la veracidad de una promesa o
informacion

* Representa la busqueda de mas CERTEZA en el consumo




P> #2 La tendencia a la denuncia

* Eslaactitud a detectar y comunicar la ocurrencia de errores o
abusos, tanto al que lo genera como publicamente, en un afan
de recibir restauracion, generar disuasion y prevenir a otros

* Representa la busqueda de mas JUSTICIA en el consumo



P> #3 La tendencia a la reflexividad

e Esla actitud a pensar, evaluar y someter a un mayor juicio las
decisiones de consumo

* Representa la busqueda de mas AUTOCONTROL en el
consumo




P> #4 La tendencia al pragmatismo

* Eslaactitud a un centramiento en las funcionalidades y
conveniencia econdmica de los productos, por sobre los
elementos mas emocionales

* Representa la busqueda de mas EFICACIA en el consumo




P> #5 La tendencia al asociativismo

e Eslaactitud a agruparse o desarrollar redes para plantear
requerimientos o reclamos con mayor legitimidad y
posibilidad de escucha

* Representa la busqueda de mas PODER en el consumo
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P> #6 La tendencia a la responsabilidad

* Eslaactitud a buscar visibilizar e imponerle estandares a los
procesos de produccion y distribucion de las empresas para
disminuir los potenciales efectos nocivos al medioambiente y
la sociedad

* Representa la busqueda de mas BIEN COMUN en el consumo




P> #7 La tendencia a la simetria

* Esla actitud a buscar desarrollar relaciones horizontales con
las empresas y marcas, tanto de trato como de consideracion
de los intereses de ambas partes

* Representa la busqueda de mas RELACION en el consumo




CERTEZA

JUSTICIA
AUTOCONTROL
EFICACIA
PODER
BIEN COMUN

RELACION



>

No resulta raro que el arquetipo ideal de
una marca es la marca “buena persona”

M % que le resulta atractivo el atributo en una marca

Cumplidora
Honesta
Saludable
Natural
Alegre
Familiar
Entretenida
Innovadora
Cercana
Ecologica
Protectora
Dinamica
Nacional
Tecnoldgica
Juvenil
Tradicional
Lider
Exclusiva
Sensual

88
84
80
74
74
74
72
71
71
67
64
63
61
60
59
57
55
49
41

Marca “Buena persona”: mezcla
de cumplimiento, honestidad,
hacer bien, naturalidad,
vitalidad y cercania




Asi, podriamos decir que evolutivamente hemos pasado
del consumo placer al consumo decepcion, para llegar
finalmente al consumo moderacion

iLa era del consumo sometido a control y con altas
expectativas de sana relacion!



humana

Para mayor informacion:
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Director de Investigaciones y Tendencias
Tel: +562 2665 1551
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Director General
Tel: +562 2665 1551
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