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EL ESTUDIO % [

Chilescopio es el primer y mas reconocido
estudio de estilo de vida y tendencias de los
chilenos que se realiza desde el afio 2005.

CHILESCOPIO es una investigacion desarrollada por
VISION HUMANA, consultora en investigacion de
mercados, tendencias y marketing estratégico, en
su mision por contribuir con una comprension mas

profunda y amplia de los consumidores chilenos.
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METODOLOGIA

Estudio cuantitativo
basado en encuestas
presenciales en
hogares a 1.880
personas de 15 a 80
aios, residentes en el
Gran Santiago, Gran
Valparaiso, Gran
Concepcién y las 13
principales ciudades
del pais, de los NSE

D, C3,C2yC1.
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FECHA CAMPO

=> Junio/Julio de cada aho

ERROR MUESTRAL ESTMADO

mivel total
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MODULOS

El Estudio se
divide en tres
grandes ambitos
de informacion.

1. ESTILO DE VIDA

= Tiempo libre (;Qué hacemos?, ;Con
que frecuencia?)

» Intereses personales
(Medioambiente, deportes, cultura,
tecnologia, musica, etc.)

» Valores importantes para los
chilenos (salud, familia, belleza,
innovacion, honestidad, etc.)

» Nuestras satisfacciones e
insatisfacciones de vida (trabajo,
familia, pareja, dinero, etc.)

= Que nos mueve en la vida (la familia,
la entretencién, el dinero, los
amigos, etc.)

= Opiniones y creencias (;Cual es
nuestra vision de la sociedad?)

» Percepcion de Chile como pais

» Confianza social e institucional

2. CONSUMO

» Economia personal (nuestras deudas,
tenencia de productos bancarios, etc)

= Actitudes y preferencia de compra
(¢somos impulsivos a la hora de
comprar?, ;Prefeimos ciertas
marcas?, ;Nos gusta el autoservicio?,
etc)

= Atributos importantes para elegir
un lugar donde comprar (precio,
amabilidad en Ia atencion, rapidez,
variedad, etc.)

» Frecuencia de compra por tipo de
formato (mall, supermercado, ferias,
etc)

= Atributos de marcas que
consideramos atractivos (innovacién,
saludable, honesta, entretenida,
exclusiva, etc.)

= Nivel de satisfaccion de necesidades
o expectativas como consumidor o
cliente

3. MEDIOS Y PUBLICIDAD

» Actitudes hacia la publicidad
» Atractivo de la publicidad

» Influencia de los medios en la decision
de compra

= Frecuencia y uso de medios

» Evaluacion de los medios en atributos
» Consumo de television

» Consumo de radio

» Consumo de internet

» Consumo de redes sociales
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; Qué hay de nuevo
con las marcas?



HAY NUEVOS ENFOQUES DE GESTION DE

' MARCAS...

“Marcas que cuidan el medio ambiente”
“Marcas responsables”

“Marcas con sentido social”
“Marcas que contribuyen a la comunidad”
“Marcas iluminadas”

“Marcas significativas”

Etc.
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:QUE HAY A LA BASE DE ESTOS NUEVOS

= PLANTEAMIENTOS?

¢ Moda empresarial?
¢Importacion conceptual?
¢,O expresion de algo mas de fondo?

Creemos que en este caso es mas lo ultimo...
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Queremos un
mundo mejor



. UN PAIS CADA VEZ MAS FEL1Z? PARECE

% que esta satisfecho o muy satisfecho en general con el pais
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¢UN PAIS CADA VEZ MAS FELIZ? PARECE | e

EEEEEEE |AS DE CHILENOS

QUE NO

- .

% que percibe distintos grados de avance del pais
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* Se excluyen las respuestas “No sabe” o “No responden” —
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PERO jCON ALTAS EXPECTATIVAS DE | ciilescopio

EEEEEEE |AS DE CHILENOS

- CAMBIOS!

A

% que opina distintos grados de cambios que debe realizar el pais

= No debe realizar cambios  ®Debe realizar algunos cambios Debe realizar grandes cambios
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Y LA ECONOMIA NO ALCANZA A EXPLICAR

- EL MALESTAR DE LOS CHILENOS

% que evalla su situacion econdmica actual y la de su familia como buena
0 excelente
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NI TAMPOCO LO EXPLICAN FACTORES

= RELACIONADOS CON LA VIDA PRIVADA

% que califica la felicidad en su vida en general con notas 6y 7
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EN UNA SOCIEDAD QUE NO DA SOPORTEA e

EEEEEEE |AS DE CHILENOS

= LOS PROYECTOS DE LOS CHILENOS

% que esta de acuerdo o muy de acuerdo con que las reglas y el modelo

gue rigen el funcionamiento de nuestro pais son las adecuadas
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~ EL CENTRO DEL MALESTAR...

—

Estaria en los FACTORES ESTRUCTURALES QUE
DEFINEN EL FUNCIONAMIENTO DE NUESTRA
SOCIEDAD mas que limitarse a problemas concretos y
gue afectan solo a algunos
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~ EL CENTRO DEL MALESTAR...

_

Esto podria estar expresando una especie de
agotamiento de la estrategia del autodeterminismo
individual y la INCORPORACION DE LA IMPORTANCIA
DE LA SOCIEDAD Y EL ENTORNO EN LA FORMULA
PARA SER FELICES, lo que implicara un espiral de
expectativas totalmente nuevo
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Lugar en el ranking sobre un total de 23 valores evaluados
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Lugar en el ranking sobre un total de 14 valores evaluados

ARG CHI PER COL

5 «@=Armonia

10

* Fuente: Estudio Latamcopio 2015, Visién Humana erFISIGI'Ihum:Ina
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_ ¢, QUE SE DEMANDA ENTONCES?

—

iLos chilenos piden a gritos UNA MEJOR SOCIEDAD,
pero en el marco de otro tipo de valores, que parecen
estar mas vinculados con EL BIEN COMUN Y EL
EQUILIBRIO!
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Las marcas tienen
una oportunidad



DEBEMOS CONSIDERAR 3 INGREDIENTES

- CLAVE ALA SITAC_I_()N ACTUAL...

1. LaAUSENCIA DE ACTORES SOCIALES CONFIABLES
que representen estas nuevas expectativas

2. Laexistenciade un INTERES HETEROGENEO O
SOLO DISCRETO por asumir los cambios desde el
protagonismo individual

3. Donde LAS EMPRESAS SON PERCIBIDAS CON EL
PODER SUFICIENTE Y UNA CAPACIDAD DE
ENTREGAR SOLUCIONES EFECTIVAS a la vida
cotidiana de los chilenos
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PERO ; DONDE ESTA EL PROBLEMA DE LAS
_ EMPRESAS Y SUS MARCAS?
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EN SUS INTENCIONES Y OBJETIVOS

- PURAMENTE COMERCIALES

% que esta de acuerdo o muy de acuerdo que a las empresas solo les
interesa ganar dinero
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EN ESTABLECER RELACIONES

.. SUSTENTADAS NI:A DESCONFIANZA
% que declara distintos grados de confianza en...

m Confio totalmente o confio m No confio, ni desconfio = Confio muy poco o nada
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* Se excluyen las respuestas “No sabe” o “No responden”
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PERO CONTRIBUYENDO DESDE LA chileOCscopio

IMPORTANCIA Y VALOR DE SUS PRODUCTOS =

EEEEEEE |AS DE CHILENOS

% que considera que cada sector contribuye a la calidad de vida de las
personas, la comunidad y la sociedad

Supermercados

Empresas de agua potable
Empresas de electricidad
Empresas de alimentos
Empresas de gas
Universidades

Radios

Farmacias

Compafias de telefonia celular

Compafias de telecomunicaciones al..

Canales de television
Diarios

Empresas de transporte publico
Bancos

Multitiendas

Mall

Colegios particulares
Empresas de bebidas
Clinicas privadas
Fabricantes de automoviles
Inmobiliarias

Compaifiias de seguros
Isapres

AFPs
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| 64 Promedio: 62%

.| 50
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~ EL DESAFIO ES ENTONCES...

—

1. Desde la CAPACIDAD SUPERIOR DE ENTREGAR
BUENAS SOLUCIONES a lavida cotidiana de los
chilenos

2. Comenzar a REESTABLECER LAS CONFIANZAS de
los consumidores

3. Entregando SOLUCIONES PARA EL DESARROLLO
DEL BIEN COMUN Y EL EQUILIBRIO

ﬂvlsmnhumana
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Emerge un
consumidor
ideologico




~ EN UN CONTEXTO ...

-

1. Deinsatisfaccion con nuestra sociedad
2. De aspiraciones importantes de cambio de ésta
3. Dereplanteamiento de sus bases fundamentales

4. De su reincorporacion como elemento esencial del
bienestar personal

5. De lafalta de representantes confiables de los nuevos
deseos que se cifran hacia ésta

6. Y elreconocimiento del poder de influenciay eficacia
historica de las empresas

CREEMOS QUE EL CONSUMIDOR CHILENO MIGRARA A
BUSCAR ESTABLECER UN VINCULO IDEOLOGICO CON
LAS EMPRESAS Y MARCAS
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LA CONEXION CON LAS MARCAS DEL

___ CONSUMIDOR IDEOLOGICO...

- VaMAS ALLA de los beneficios funcionales,
emocionales, simbolicos y relacionales

- Esde TIPO VALORICA, es decir, de afinidad con las
visiones de sociedad que una marca ofrece explicita o
iImplicitamente

- Mas sustentada EN EL PORQUE, que en el quéy el
como de las marcas

 Una preferencia ganada desde la PROPUESTA DE
CREENCIAS E IDEALES DE SOCIEDAD gue ofrece
una marca
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PODEMOS REPRESENTAR LA EVOLUCION

___DEL VINCULO CON LAS MARCAS COMO...

R (racional) = S (simbélico) = E (emocional) - R (relacional) - | (ideoldgico)
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Las marcas deben
tener un proposito



LAS MARCAS DEBEN TENER MAS UN

- PROPOSITO QUE UNA PROMESA

 Las marcas necesitan ELEVAR SU NIVEL DE
TRASCENDENCIA para conectarse y contribuir con
una determinada vision de mundo mejor

«  No SE TRATA SOLO de lo qué me vendes, qué
soluciones me entregas o cOmo me haces sentir

- Setratade PARA QUE ESTAS, cudl es tu contribucion
a lavida de todos, por que tipo de mundo te la estas
jugando
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: QUE TIPO DE CONTRIBUCION SE ESPERA

chlle:x:scoplo

TENDENCI|AS DE CHILENOS

DE LAS EMPRESAS?.

¢, Cudles de los siguientes tipos de contribucidén que una empresa realiza usted considera que son las mas
importantes o que mas lo motivarian a preferirla? Elija los 3 més importantes para usted

Total | ARG | CHI | PER | COL

Que protejay cuide los intereses de sus trabajadores 53% | 54% | 56% | 49% | 54%

Que se preocupe del cuidado del medioambiente y los recursos naturales | 43% | 37% | 41% | 44% | 51%

Que seatransparente y honesta en su actuar 39% | 40% 34% | 35%
Que otorgue mejores sueldos a sus trabajadores 33% | 31% 31% | 30%
Que genere mas empleos para las personas 32% | 43% 30% | 32%
Que colaboren en mejorar y desarrollar la economia del pais 26% | 35% 24% | 30%
Que se preocupe de la comunidad y su entorno 20% | 15% | 21% | 22% | 23%
Que generé espacios de entretenimiento para las personas y la familia 12% | 6% | 13% | 16% | 13%
Que se preocupe de entregar siempre precios mas bajos 14% | 17% | 17% | 14% | 8%

Que apoyen de forma activa el desarrollo del deporte y la cultura del pais 10% | 7% | 9% | 13% | 12%

Que_ parte de sus ingresos sean para beneficencia o apoyar causas 9% | 8% | 11% | 11% | 7%
sociales
Que apoye a diferentes causas sociales 8% | 6% | 9% | 10% | 6%

* Fuente: Estudio Latamcopio 2015, Visién Humana .—Hanslénh umana
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: QUE TIPO DE CONTRIBUCION SE ESPERA

___DE LAS EMPRESAS?

PERSONAL
(Valores)

INDUSTRIA
(Institucional)

e

Adaptado de:
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LOS NUEVOS 3 EJES DE VALOR

.. DETECTADOS POR CHILESCOPIO...

MARCA HUMANA (Chilescopio 2014)

MARCA PROPOSITO (Chilescopio 2015)

rﬁwlslénhumana
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Las ciudades
pueden ser territorio
de las marcas



LA IMPORTANCIA CRECIENTE DE LAS

.. CIUDADES

_

« Sabemos que las ciudades CONSTITUYEN LOS
GRANDES ENTORNOS en los que los chilenos
desarrollaran sus proyectos de vida

« También es evidente que la ciudad se ha
transformado EN UN TEMA DE DEBATE en los
ultimos anos y, porque no decirlo, de conflicto
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Y LA FELICIDAD CON LA CIUDAD ALCANZA

- NIVELES BASTANTE MEJORABLES

% que declara estar satisfecho con la ciudad que reside

100
90 m Felicidad con la ciudad que se reside (Notas 6y 7) m [nfelicidad con la ciudad que se reside (Notas 1 a 4)

80

-30
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LA IMPORTANCIA CRECIENTE DE LAS

.. CIUDADES

_

« Las ciudades se transforman en potenciales
territorios para que las marcas CONTRIBUYAN A
SATISFACER LOS DESEOS DE ARMONIA Y BIEN

COMUN

« ¢Porqué no fortalecer EL PROTAGONISMO DE LAS
MARCAS EN EL DESARROLLO DE NUESTRAS
CIUDADES?

rﬁwlslénhumana
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¢Cudles son las actitudes de consumo que
determinan su comportamiento de compra?

ol [ i ¢Cual de las siguientes actividades usted realiza
|| F’ | frecuentemente para favorecer su salud?
|

¢Qué tan atractivo resulta para los chilenos que una
marca sea innovadora, juvenil, honesta o saludable?

Son algunas de las preguntas que CHILESCOPIO te permite responder
y que podras acceder con la dltima version del estudio.

chileQCscopio
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chileISCOP‘o

‘I'ENI:IEHI:-'I!IS DE CHILEWOS

BENEFICIOS Y COSTOS

La compra del estudio Chilescopio incluye los
siguientes beneficios

TABLAS DE RESULTADOS de todas las preguntas que incluye el
estudio desagregadas por sexo, edad, GSE y zona. Entroga en

formato digital.
INCORPORACION DE 3 A 4 PREGUNTAS especificas para su EET&QS L?_
empresa en el estudio.

10% de

descuento en
otros estudios
slaborados

ESTUDIO PERSONALIZADO Y AD-HOC en formato PPT con

los principales insights y resultados relevantes para su empresa,
categoria, producto o marca.

a partir de la
. informacion
WORKSHOP INSIGHTS DE INNOVACION que consiste en una de Chilescopio
reunion de presentacion de 4 horas de duracion con integrantes realizados por
de su empresa (Costo adicional de UF 50) Visién Humana.
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TEMARIO COMPLETO
DEL ESTUDIO

1. ESTILO DE umnﬁ_ﬁ_i"'

chile scoplO

TE!H!IEH'HI-E nE CHILENOS

=Disponibilidad de tiempo libre

= |mportancia de la entretencion en la vida

de las personas

=Frecuencia con la que se realizan distintas

actividades de tiempo libre
ealizacién de viaje de vacaciones
=Temas de interés personal
=Valores de importancia en la vida
=Motivaciones en la vida
=Nivel de felicidad con la vida

1. ESTILO DE VI DA___‘__"h

~ Ambitos de satisfaccion en la vida
= Nivel de estrés que producen diferentes

tipos de actividades

= Belleza y atractivo fisico

= Opiniones y creencias generales

= Adhesién politica y religién

= Nivel de satisfaccion general con el pais y

por ambitos

= Confianza institucional y socia

chlle:)Cscopm
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TEMARIO COMPLETO

DEL ESTUDIO

2. COMPRA Y CONSUMO__ Yy 2. COMPRA Y CONSUMO__Jffy

= Evaluacion de la situacion econdémica actual = Rasgos de marcas considerados atractivos
= Evaluacion de la situacién econémica a futuro = Frecuencia de compra por tipo de formato
= Evaluacion del momento actual para comprar = Nivel de satisfaccion con distintos sectores
- Nivel de endeudamiento de empresas

= Nivel de contibucion de las empresas al
bienestar de la comunidad, sociedad o bien
comun

= Actitudes de compra

= Atributos de importancia de una tienda donde
comprar

chlle:)Cscoplo
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TEMARIO COMPLETO R R

DEL ESTUDIO

3. CONSUMO DE MEDIOS Y PUBLICIDADHd 3. CONSUMO DE MEDIOS Y PUBLICIDADH

= Nivel de identificacion actual con la publicidad = Programas de radio favoritos

= Actitudes hacia la publicidad = |Jso de Internet y redes sociales

= Evaluacién general de la publicidad = Actividades de mayor frecuencia por Internet

= Tipo de publicidad y medios que influye en la . = Healizacion de compra por Internet en los
- compra tltimos 12 meses

= Evaluacién de los distintos medios en atributos = Nivel de uso de redes sociales

= Frecuencia de uso de medios = Redes sociales mas utilizadas

=Tenencia de medios y dispositivos = Hazones de uso de una red social

= Uso simultaneo de los distintos medios = Tenencia de celular

= Canal de TV favorito = Actividades realizadas por el celular

= Programas de TV favoritos

chnleCX:scoplo
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Para mayor informacion:

Andrés Mendoza L. Patricio Polizzi R.
Director de Investigaciones y Tendencias Director General

Tel: +562 2665 1551 Tel: +562 2665 1551
amendoza@visionhumana.cl ppolizzi@yvisionhumana.cl

www.visionhumana._cl
@visionhumanacl
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