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El estudio CHILE3D elaborado por GfK muestra las
tendencias y estilos de vida de los chilenos, las marcas
mas valoradas y habitos de consumo. Es por eso que
en esta 15° edicidn, se observa como parte de los
chilenos se encuentran tensionados principalmente
por el contexto actual, en el que convergen distintas
situaciones que reflejan la opinidn de los encuestados.
Conozca los resultados de este afo y los temas mas
relevantes que se desprenden de este estudio.
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Conoce la evolucion del ICM, la tabla
de ganadores, las Marcas de
Excelencia, premios especiales y todas
las categorias. CHILE3D en
profundidad.

Los chilenos no estan dispuestos a
pagar extra por servicios que facilitan la
vida, esto a diferencia de lo que se
observé durante toda la pandemia. Hoy
los consumidores prefieren ahorrar esos
recursos.

Hace cinco afios el 40% de la gente solia
comprar cosas que no tenia
programadas. Sin embargo en la
actualidad las personas declaran que
antes de comprar siempre cotizany
comparan precios.

La falta de tiempo es uno de los
principales factores por la que las
actividades mas anheladas no se

llevan a cabo. Es asi que los chilenos
estan postergando cosas que les
gustaria hacer.
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Chile freno

Luego de un estallido social, ahos de pandemia y una intencion muy
fuerte por cambiar el pais, Chile frené. Por: Carolina Cuneo, Head
of Marketing & Consumer Insights GfK Chile.

Los chilenos consideraban el
2018 qué Chile era el mejor
pais Latinoamérica para vivir,
en un 50%. Hoy ese numero
cayd a solo un 32%.

Los chilenos exigian mayor igualdad. Y
esto iba de la mano con mayor espacio para
las minorias. Buscaban consolidar la igual-

dad entre mujeres y hombres, buscaban dar
mayor voz a las minorias étnicas, y busca-
ban nuevos espacios de apertura para las
distintas diversidades sexuales.

Hoy, cinco afios después del estallido social,
Chile freno en todos estos aspectos.

Cae la afirmacion respecto a que los car-
gos altos deberian tener paridad de géne-

ro. La tolerancia sexual que iba en aumen-
to hasta el 2022 se mantiene estable y deja
de crecer, y las prioridades de los chilenos
se reordenan, dejando en primer lugar a la
delincuencia, seguida por la inflacion y el
no tener suficiente dinero para vivir.

Hoy los chilenos viven un alto malestar
ya que se debaten entre la logica del pro-
greso que pedian, y la necesidad econo-
mica. Las demandas en torno al costo de
la salud, a la desigualdad econdmica en
el pais, y respecto a como las marcas
deben estar aportando a las personasy a
la sociedad, se contraen en un contexto
de crisis econdmica.

Chile frenay los chilenos frenan también
sus niveles de felicidad y optimismo, man-
teniendo un profundo pesimismo respecto
a la situacion econdmica del pais.

Pero atencion, las personas en Chile siguen
empoderadas. Las personas estan muy lejos
de preocuparse solo por lo basico.

Las necesidades basicas para poder vivir
son una exigencia dado el contexto econo-
mico, sin embargo, las personas en Chile si
esperan recuperar un pais mejor, recuperar
su satisfaccion como consumidores que hoy
llega a su nivel mas bajo historico y siguen
esperando mucho mas de todas aquellas
instituciones de las que desconfian.

Este aflo se marca un quiebre respecto a
lo que veniamos viendo en términos de
confianza. Las empresas y las marcas tam-
bién pierden confianza llegando a los mis-
mos niveles de autoridades y medios de
comunicacion. Pero las personas estan
expectantes ante la gestion de las marcas
y de las empresas, pidiéndoles relevancia y

que estén a la altura de lo que se espera de
ellas: transparencia, ante todo, para recu-
perar la confianza perdida.

Por lo tanto y para cerrar, Chile freno,
Chile esta frenado, pero existe energia dete-
nida buscando nuevas formas de canalizar-
se, y consumidores que seguiran pidiendo
mas a las marcas, a las empresas, a la socie-
dad, y a la vida en general.

CHILE[Sw3L

“Las demandas en torno

al costo de la salud, ala
desigualdad econémica en
el pais, y respecto a como
las marcas deben estar
aportando a las personas y
a la sociedad, se contraen
en un contexto de crisis
econémica”.

Chile fragmentado

Tolerancia de los chilenos
disminuyo en ¢cinco anos

El estudio evidencioé una dura realidad, desde el 2018 la tolerancia de
los chilenos cayd en un 17%, marcando una clara division entre los
ciudadanos. Por: Rodrigo M. Ancamiil

Los ultimos cinco afios han esta-
do marcados por distintos even-
tos historicos que han cambiado
el rumbo de nuestra sociedad.
Hitos que han impactado a los ciudadanos y
cuyas consecuencias han generado diversas
posturas. Uno de los mas recordados fue el
estallido social de 2019, evento que remar-
co distintos malestares que se venian ges-
tandoy que se manifestaron el recordado 18

1%

cree que la inmigracién es
la principal preocupacion
del pais, siendo la tercera
mas relevante.

CHILE SE FRAGMENTO

Nos enfrentamos a una sociedad que se frend, y a pesar de las luces de unién que se
veian previo a la llegada del Covid al pais, hoy estamos mas lejanos y menos tolerantes

entre nosotros.
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de octubre. Tras este evento, el 25 de octu-
bre del mismo afio fuimos testigo de la mar-
cha que reunié a 1.200.000 personas, hasta
ahora la manifestacion que mas convocato-
ria ha tenido en la historia de Chile. Un momen-
to de unidad entre ciudadanos que busca-
ban un cambio, pero como todo cambio trajo
Consigo una serie de posturas que provoca-
ron roces.

“Después de una gran marcha el 2019 en la
que vivimos una sensacion muy fuerte de
union entre los chilenos, aflos después vivi-
mos algo muy diferente. Hoy estamos fren-
te a un Chile fragmentado. La tolerancia ha
disminuido en todas sus esferas versus el
2019", sefala Carolina Cuneo, Head of
Marketing & Consumer Insights de GfK
Chile.

Adiferencia de lo sucedido en 2018, la tole-
rancia de las personas ha disminuido consi-
derablemente. Si hace cinco afios teniamos
un nivel de Tolerancia General de un 70%,
este afio se registra solo un 53%, una caida
de 17 puntos que se puede ver reflejado en
distintos sectores.

Uno de los ambitos mas afectados es la
Tolerancia Social de las personas, ya que tuvo
una caida de un 69% a un 46%. Mientras que
en el caso de la Tolerancia Politica hubo una
disminucion de 15 puntos. “Las personas
declaran menos tolerancia general siendo

muy pronunciadas las bajas respecto a la
tolerancia politica y a la tolerancia social que
vivimos”, agrega Carolina Cuneo.

La poca tolerancia de las personas no pasa
desapercibida, debido a que a diferencia de
afos anteriores, la masificacion de redes
sociales ha provocado que las opiniones ten-
gan un gran alcance, logrando polaridades
que terminan agitando mas la discusion, sin
un mediador que pueda controlar los para-
metros del debate.

Otro motivo que ha causado division entre
los ciudadanos es la presencia de inmigran-
tes en el pais que ha aumentado en los ulti-
mos afos. Una de las principales causas de
conflicto, es que en algunos sectores se atri-
buye esta llegada con problemas que afec-
tan a la seguridad. “La tolerancia étnica se
ha reducido de forma considerable trans-
formandose el tema de la inmigracion en
una de las principales preocupaciones para
los chilenos, después de la economia y de
la delincuencia. Y el gran problema de esta
fragmentacion es que los intereses y las
motivaciones de las personas van por carri-
les diferentes y no hay posibilidad de tole-
rar a un otro que piensa distinto”, indica la
ejecutiva de GfK.

En esta materia, la tolerancia hacia los inmi-
grantes tuvo una disminucion de 8 puntos,
y un 21% de los encuestados considera la
inmigracion como una de las principales
preocupaciones de nuestro pais.

Niveles de tolerancia preocupantes, que
nos sefialan que hay brechas profundas que
hay que cerrar para buscar soluciones a las
problematicas que nos afectan. Una respon-
sabilidad que depende de todos los sectores
para lograr un reencuentro y mejorar la con-
vivencia de todos y todas.
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Gracias a ustedes hemos sido
reconocidos como Marca de
Excelencia en Manjar.

Agradecemos a todas las familias de Chile que dia a dia disfrutan
momentos dulces con nuestro Manjar Colun. Estamos muy contentos
por su preferencia, y por permitirnos estar presentes en sus mesas.
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Metodologia

El estudio mas grande en Chile
sobre marcas y estilos de vida

Se trata de un andlisis completo sobre los estilos de vida, capital de marca e inversion publicitaria para comprender
los habitos de consumo y expectativas de los chilenos en el contexto nacional. Por: German Kreisel

Desarrollado por GfK, la con-
sultora de investigacion de mer-
cado que mas tiempo lleva escu-
chando a los chilenos, CHILE3D
es el estudio mas importante sobre mar-
cas y estilos de vida de los chilenos.

Se trata de una plataforma que consoli-
da 15 afios de historia. Flexible, que se
adapta a ti y tus necesidades de informa-
cion; que ayuda a las marcas a conectar
con los consumidores, con los insights
clave para desarrollar estrategias que aumen-
tan el equity y permiten entregar experien-
cias que generen valor en el tiempo.

Con un equipo multidisciplinario de
amplia trayectoria, este analisis acabado
entiende que los chilenos cambian y que,
por lo tanto, es clave tener la capacidad
de renovary actualizarse constantemente
para contar con informacion realmente
relevante.

CHILE3D busca conocer a los consumi-
dores, identificar oportunidades de crea-
cion de productos y servicios, y apoyar la
toma de decisiones para llevar a cabo una
estrategia de marketing conectada con lo
que realmente le esta pasando a los chi-
lenos hoy.

Para analizar la situacion actual, GfK rea-
lizd 4.800 encuestas online a hombres y
mujeres desde los 15 afos en adelante
durante enero y febrero de este afio, para
medir distintas variables que se trabajan en
este estudio. Para esto, el equipo recibio
la percepcion de hombres y mujeres de
mas de 15 afios de edad y de 32 ciudades
del pais.

Fueron encuestados representantes de
todas las regiones del pais. CHILE3D eva-

MODELO DE ANALISIS DE MARCA

Vinculo con 312 marcas de consumo

ICM

Valor de
marca

Afecto

Recordacion
Contenido de la recordacidn (positivo /negativo)
Familiaridad

A

Preocupacion por los clientes

A

Carino

Credibilidad Recomendacion
Variedad Preferencia
Precio justo Identificacion
Liderazgo Admiracion
Calidad Diferenciacion
Innovacion

indice de Capital de Marca (ICM) es un valor entre 0 y 1.000 puntos, resultante del promedio de 3 dimensiones.
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GANADORES CHILE3D 2023

MARCA NOMBRE PREMIO
, , Google repite por TERCER aiio
GOOGLE Gran Marca de Ex.celenda en C_Ihlle como gran marca de excelencia
COLUN (LACTEOS) Marca de excelencia para los chilenos
WHATSAPP Marca de excelencia para los chilenos
COLUN (MANJAR) Marca de excelencia para los chilenos
SAMSUNG (SMARTPHONES) Marca de excelencia para los chilenos
LIDER Marca de excelencia para los chilenos
SAMSUNG (TELEVISORES) Marca de excelencia para los chilenos
QUIX Marca de excelencia para los chilenos
SAVORY Marca de excelencia para los chilenos
ROSEN Marca de excelencia para los chilenos
COLGATE Marca de excelencia para los chilenos -
BENEDICTINO Marca de excelencia para los chilenos vams en amarillo _entran a!,
HELLMANN'S Marca de excelencia para los chilenos listado de excelencia este afio
COSTA Marca de excelencia para los chilenos
CIF Marca de excelencia para los chilenos
SODIMAC Marca de excelencia para los chilenos
KRAFT Marca de excelencia para los chilenos
NESCAFE Marca de excelencia para los chilenos
IANSA Marca de excelencia para los chilenos 18 MARCAS DE
SAMSUNG (LINEA BLANCA) Marca de excelencia para los chilenos EXCELENCIA 2023
CLOROX Marca de excelencia para los chilenos

PREMIOS ESPECIALES 2023

MARCA NOMBRE PREMIO
LIDER Marca que mas apaia a los chilenos
SAMSUNG Marca que genera mas confianza
COLUN Marca que su publicidad identifica mejor a los chilenos

GANADORES POR CATEGORIAS CHILE3D 2023

CATEGORIA MARCA
SMARTPHONES SAMSUNG
CAFE NESCAFE
LAVALOZAS QUIX
LACTEOS COLUN
COLCHONES ROSEN
COMBUSTIBLES COPEC
GASEOSAS COCACOLA
REDES SOCIALES WHATSAPP
COMPUTACION HP
MEJORAMIENTO DEL HOGAR Y CONSTRUCCION SODIMAC
TELECOMUNICACIONES ENTEL
SITIOS WEB COMPRAS ONLINE MERCADO LIBRE
PRODUCTOS DE BELLEZA NATURA
ARROZ TUCAPEL
MALLS MALL PLAZA
BANCOS BANCO ESTADO
SUPERMERCADOS LIDER
AEROLINEAS LATAM
HELADOS SAVORY
FARMACIAS DOCTOR SIMI

luo a 312 marcas en 64 categorias, para
revisar desde distintos angulos las carac-
teristicas y el rol de dichas marcas. Para
este analisis, al igual que afios anteriores,
se establecieron tres dimensiones: Presencia,
Prestigio y Afecto.

Temas en constante
evolucion y actualizacion

Entre los contenidos que se analizan en
CHILE3D estan:

» Estilos de vida de los chilenos

» Contingencia y causas relevantes

« Diversidad y sexualidad

» Alimentacion

» Sostenibilidad

« Tenencia de bienes, situacion financie-
ra y nuevos productos

* Medios de comunicacion y redes sociales
« Comportamiento de compra
¢ Vida saludable

Cambios y novedades

CHILE 3D también cambia este 2023,
dando acceso a actualizacion mensual del
contexto que afecta a chilenos, en con-
junto con IPEC GfK (indice de Percepcidn
de la Economia), estudio con 40 afios de
historia entendiendo la percepcion eco-
nomica.

Adicionalmente, a lo largo del afio esta-
remos publicando micro estudios que les
ayudaran a gestionar al consumidor en dis-
tintos contextos:

¢ Madre

¢ Padre

N

» Sexualidad

¢ Adultos Mayores
* Medioambiente
e Entre otros

Fuentes de informacion

Los resultados de CHILE3D son puestos
en contexto por nuestro equipo de con-
sultores con diversas fuentes de informa-
cion propia:

« Indice de Percepcién de la Economia
Chilena (serie historica de mas de 40
afios)

» Analisis geomarketing y oferta inmobi-
liaria

» Point of Sales Tracking: monitoreo
semanal de las ventas de bienes durables
de los principales retailers del pais, inclu-
yendo el canal fisico y online

* Informacion levantada en los 80 pai-
ses con oficina GfK

Marcas de excelencia

Las marcas de excelencia se potencian
mejorando sus puntajes y pasando de 700
puntos con 18 marcas este afio, una mas
enrelacion al 2022. Es decir, cada vez son
mas las empresas que se han esforzado
por tener marcas de excelencia, lo que ha
traido frutos para ellos, pues CHILE3D ha
sabido analizar la situacion y destacar a
quienes han hecho un buen trabajo.

Este aiio hubo 18 Marcas de
Excelencia, cuatro de ellas
ingresaron a este listado en
esta versién de CHILE3D.
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Crisis de confianza

Disminuye la confianza de los
consumidores hacia las marcas

La desconfianza por parte de los
ciudadanos y consumidores se
ha convertido en una tendencia
con la que las marcas han tenido
gue aprender a vivir. Sin
embargo, esta crisis de confianza
se extiende a distintos sectores
de la sociedad.

Por: Rodrigo M. Ancamil

La crisis de confianza es parte
de nuestra realidad, y aunque
es dificil definir su origen debi-
do a diversos factores que com-
plejizan el contexto, el avance de la digita-
lizacion ha permitido el acceso a mas infor-
macion que puede ser revisada una y otra
vez, algo que a juicio de especialistas ha
marcado profundamente la capacidad de
confiar de las personas. Colusion entre
empresas, financiamiento irregular de cam-
pafias politicas, fraudes en instituciones
publicas, entre otros acontecimientos que
la sociedad ha tenido que observar, han
disminuido su capacidad de creer en algu-
nas organizaciones.

Por eso CHILE3D 2023 abordd el nivel
de confianza que las personas sienten
hacia distintos sectores, y donde reveld
una sorpresiva disminucion en el indice
hacia las marcas y empresa con una caida
mas severa en comparacion a otras tema-
ticas abordadas.

Si durante el afio pasado las empresas
alcanzaron un 15% de confianza, durante
este afio bajaron un 5%; mientras que las
marcas se vieron mucho mas afectadas, al
disminuir 8 puntos porcentuales en un afio.
“Llevamos afios viendo como la desconfian-
za se apodera de los ciudadanos y consu-
midores. Si hasta el afio pasado las personas
confiaban mas en las marcas y empresas que
en las autoridades y medios de comunica-
cion, hoy la confianza en las primeras se ve
mermada’, comenta Carolina Vega, Senior
Research Consultant de GfK Chile.

Esto ha sido un gran impacto para las
empresas y marcas, pero que revela que
existen brechas que se deben ajustar para
llegar a los consumidores, donde la com-
prension hacia ellos tiene un rol funda-
mental en la construccion de confianza.
“Esto plantea un claro desafio para el mundo
corporativo. Hace afios decimos que es
fundamental comprender y escuchar a
nuestros consumidores, entender lo que

esperan de las marcas y empatizar con sus
necesidades. Llego la hora de ponernos las
pilas y de poner al cliente en el centro de
nuestra atencion”, sefiala Carolina Vega.

Segun la experta esto puede significar
que se perdera un porcentaje de las
ganancias inmediatas, sin embargo, apos-
tar por la construccion de valor de las
marcas puede ser mucho mas benefi-
cioso a futuro.

CRISIS DE CONFIANZA

-5

19%

15%
I i I i
Empresas Marcas

%Confianza
m 2022 m2023

13%
10% 99 I 10%
Autoridades Medios de

comunicacion

36%
30%
11%
Redes Vecinos/
Sociales comunidad

Una crisis generalizada

El estudio reveld que la disminucion de
la confianza fue generalizada, en el caso
de las autoridades cayo de un 10% a un 9%.
Por otra parte, los medios de comunica-
cion también se vieron afectados bajando
3 puntos porcentuales en relacion a 2022
(de un 13% a un 10%). A su vez, las redes
sociales lograron un nivel de confianza de
11%, superior a los medios de comunica-
cion a pesar de que la informacion publi-
cada en las redes no esta verificada.

Sin embargo, una de las caidas mas dras-
ticas de este estudio, fue la confianza que
tienen las personas hacia sus vecinos o
comunidad, disminuyendo de seis puntos
en un afio. Un fendmeno que coincide con
elaumento de la sensacion de inseguridad
asociados al aumento de la delincuencia.

“Es fundamental comprender
y escuchar a nuestros
consumidores, entender lo
que esperan de las marcas y
empatizar con sus
necesidades. Llegé la hora de
ponernos las pilas y de poner
al cliente en el centro de
nuestra atencién”,

Carolina Vega, Senior Research
Consultant de GfK Chile.

EL VALOR Y LA CONFIANZA

NOS MUEVEN

Agradecemos la confianza y el apoyo
de todos nuestros clientes, que
hicieron posible que tres de nuestras
marcas sean reconocidas como las
mas valoradas de sus categorias en
Chile3D 2023.
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Combustibles

Tiendas de
conveniencia

Mobil

Aceites para auto
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Optar por bienes menos costosos

Efecto “lipstick” en

tiempos de crisis

En tiempos de crisis econdmica uno de los aspectos mas afectados es
el consumo, pero existe una teoria en la cual los consumidores
contindan comprando cosas que podrian considerarse prescindibles.
A este fendmeno se le denomina efecto “lipstick”.

Por: Maria Pia Valdivieso, Customer Success Manager

Latam GfK Chile.

Elacufiamiento del efecto lips-
tick (labial) se remonta a la
Segunda Guerra Mundial, y ha
servido como termometro de
la economia durante otras crisis financieras
y sociales. En la década del 40, Churchill
postuld que los labiales eran un producto
de primera necesidad, pues sus asesores
habian notado que las mujeres que se pin-
taban los labios tenian mejor animo y eso
contagiaba al resto de la poblacion. De ahi
que la edicion britanica de la revista Vogue
publico el sugerente mensaje: “Beauty is
your duty” (La belleza es tu deber). El pin-
tarse los labios habia dejado de ser un mero
acto de vanidad, para pasar a ser una forma
de sentirse mejor ante la adversidad, un
sinénimo de fuerzay seguridad, casi un acto
de patriotismo.

En el mercado de la belleza se ha dado
gue en crisis econdmicas o sociales (como
la crisis financiera de 2007-2008), o des-
pués de eventos traumaticos como el
atentado a las torres gemelas, los consu-
midores siguen estando dispuesto a com-

prar "bienes de lujo” menos costosos, es
decir, productos que tienen un impacto
menor en el ingreso discrecional. Dentro
de la moda, eso significaria que las per-
sonas compran cosméticos caros como
labiales de alta gama en vez de carteras
o abrigos caros.

¢Existe tal fenémeno en el
mercado chileno?

En el ultimo CHILE3D, el 49% dice que
acostumbra a premiarse de vez en cuan-
do comprandose algo, o dandose un gusto.
Este indicador llegaba al 55% en el 2018,
aflo pre-estallido social y pre-pandemia.
Si bien en el 2023 ha bajado ese porcen-
taje, sigue estando cerca del 50%, aun cuan-
do en otro tipo de declaraciones se des-
prende que los consumidores estan menos
dispuestos a pagar por un “extra” como un
buen servicio, o por un producto que les
facilite la vida. Esas afirmaciones caen mas
de 10 puntos en los ultimos afios. Pero el
hecho de que casi la mitad de las perso-
nas reconozca que sigue dandose gustos

aun cuando el panorama no se ve tan alen-
tador, podria dejar ver una especie de efec-
to lipstick.

¢Y qué significa esto para un mercado
que no tiene nada que ver con la moda o
belleza, comoelde computacion? Suponiendo
que la crisis del costo de vida continue, con
altos niveles de inflacion, los consumidores
podrian todavia estar interesados en com-
prar accesorios o componentes ya que son
mas asequibles incluso con presupuestos
mas ajustados. Ademas, pueden ayudar a
prolongar el ciclo de vida de otro produc-
to proporcionando una actualizacion (como
un nuevo disco SSD para un computador
existente) o mejorar la usabilidad (como un
nuevo teclado o mouse).

Las ventas de esta industria vienen de
crecimientos historicos en 2020/21, y en
2022 cayeron abruptamente. Los note-
books siguen con caidas cercanas al 35%
en los primeros meses del 2023, pero para
los periféricos y componentes vemos algo
diferente. Los mouse han desacelerado su
caida y los teclados y memorias incluso
tienen crecimiento. Si profundizamos en
esas mismas categorias, hay ciertas carac-
teristicas que impulsan las ventas, como
los teclados TenKeyless o Bluetooth (que
mejoran la experiencia gamer por ejem-
plo), los silent mouse, los discos SSD de
cuarta generacion o con protocolo de alma-
cenamiento NVMe.

“En el mercado de la belleza
se ha dado que en crisis
econdémicas o sociales (como
la crisis financiera de
2007-2008), o después de
eventos traumaticos como el
atentado a las torres gemelas,
los consumidores siguen
estando dispuesto a comprar
“bienes de lujo” menos
costosos, es decir, productos
que tienen un impacto menor
en el ingreso discrecional”.

Todos los ejemplos anteriores muestran
crecimiento en los primeros meses de este
afo, lo que nos da indicios de que podria
estarse dando el efecto lipstick: los acce-
sorios y componentes se benefician si los
consumidores no compran un dispositivo
de hardware (mas caro), pero estan intere-
sados en actualizaciones o una experiencia
mejorada, que los componentes y acceso-
rios pueden proporcionar; serian entonces
los labiales de la computacion.

EL RECONOCIMIENTO MAS LINDO
ES QUE ELIJAS COMPARTIR TUS
MOMENTOS CON NOSOTROS

Gracias a nuestros colaboradores y a quienes nos
prefieren dia a dia por haber sido reconocidos
como una MARCA DE EXCELENCIA vy

la mds valorada en la categoria confites, en el
estudio Chile 3D 2023.

CHILE3D

MARCAS Y ESTILOS DE VIDA DE LOS CHILENOS

IZcarozzi (125aiws COMPARTIRHACEBIEN

Ministerio de
r ), Salud

PREFIERE ALIMENTOS CON MENOS SELLOS DE ADVERTENCIA

Gobiemo de Chile
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Cambio de habito en los gastos

Chilenos no estan dispuesto a pagar
extra por servicios que facilitan la vida

Durante la pandemia los
servicios o articulos que
facilitaban la vida eran
adqguiridos independientemente
de su precio. En la actualidad
esta decision se ha hecho
mucho mas compleja ya que
los consumidores prefieren
ahorrar costos.

Por: Rodrigo M. Ancamiil

En los ultimos tres afios se han
vivido acontecimientos que
han generado cambios dras-
ticos entre los consumidores.
La pandemia sorprendié al mundo y las
personas tuvieron que acostumbrarse a
un estilo de vida en confinamiento donde
los gastos se concentraron en productos
y servicios que hicieran mas cémoda la
estancia en casa.

“Elencierro nos llevo a buscar la como-
didad al interior de nuestros hogares,
queriamos mas tiempo para dedicarnos
a ese pasatiempo que siempre posterga-
mos. Fue asi como las aspiradora robot
y los robots de cocina se transformaron
en importantes aliados: no nos importa-
ba pagar de mas si nos dan un buen ser-
vicio (61%) y estoy dispuesto a pagar mas
por productos que me facilitan la vida
(55%). Esto hacia sentido”, asegura Elizabeth
Guajardo, Senior Research Consultant de
GfK Chile.

Pero aquella realidad que parecia eter-
na se acabody de a poco las personas han
vuelto a una nueva normalidad, una que
contempla un periodo extendido de infla-
cion econdmica. Alimentos, combustibles
entre otros productos alcanzaron un pre-
cio a la que los consumidores se han teni-
do que acostumbrar, y ante la adverten-
cia de los expertos que indicaban que una

crisis peor se acercaba, el comportamien-
to de los consumidores cambio drastica-
mente en relacion a los meses de cinfi-
namiento. "Hoy en dia, con una normali-
dad cada vez mas instalada, nuestras preo-
cupaciones se han vuelto hacia lo esen-
cial. Es en este contexto en que la varia-
cion de las ventas de ambos productos
ha caido drasticamente entre 2021y 2022
(Aspiradora Robot 36%) y Robot de Cocina
(-27%)", agrega Guajardo.

El estudio CHILE3D 2023 reveld que
una tendencia que iba en aumento cam-
bid luego de la pandemia, si bien desde
2019 el porcentaje de personas que esta-
ba dispuesta a pagar por productos que
facilitaran su vida, alcanzando el pick en
2021 (55%), en los afios posteriores esta
tendencia ha ido a la baja, llegando a un
41% en 2023.

Fendmeno similar ha ocurrido con los
productos que entregan un mejor servi-
cio. Sibien en 2019 el 47% de los encues-
tados estaba dispuesto a pagar mas por
un buen servicio, su aumento fue expo-
nencial hasta 2021 llegando a un 61%, pero
una vez terminada la pandemia su caida
fue drastica llegando al 45% en 2023.

“Asi, pagar de mas por un buen servicio
0 pagar de mas por productos que nos
facilitan la vida han caido fuertemente y
solo 4 de cada 10 adhiere a esta idea, en
ambos casos. Lo anterior nos demuestra
que, ante la billetera apretada, no estamos
dispuestos a pagar extra , y preferimos
enfocar nuestros gastos en lo mas esen-
cial”, indica la Senior Research Consultant
de GfK Chile.

A esto se suma que a diferencia del
periodo de confinamiento las personas
tienen la libertad de poder salir y realizar
actividades fuera de casa, incluyendo gas-
tos que no estaban contemplados duran-
te la pandemia.

ANTE LA BILLETERA APRETADA, NO ESTAMOS
DISPUESTOS A PAGAR “EXTRA”

Luego del crecimiento en pandemia de articulos que ofrecian un mejor servicio y facilitaban
la vida, hoy con el regreso a la “normalidad” la disposicion a pagar cae significativamente.

No me importa pagar mas si me dan un buen servicio

61%
54% 55%

4V \M’

2019 2020 2021 2022 2023

Estoy dispuesto a pagar mas por productos que me facilitan la vida

50% 53% 55% 7%
2019 2020 2021 2022 2023

Aspiradoras Computadores Robot de
Robot Gamers Cocina

-36% -42% -27%

Variacion Ventas
2021/2022

(OSSN

MARCA DE EXCELENCIA

NOS ENORGULLECE SER RECONOCIDOS NUEVAMENTE COMO
UNA MARCA DE EXCELENCIA EN EL ESTUDIO CHILE 3D 2023.

AGRADECEMOS A LAS FAMILIAS CHILENAS POR INSPIRARNOS
A SEGUIR MEJORANDO CADA DIA.
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<Qué tan influyentes son los
‘“influencers” en el consumo?

La conexidn entre las marcas y los
consumidores se estd
convirtiendo en un desafio cada
vez mayor, y al parecer no se esta
superando de la mejor forma.
Por: Sebastian Medina,
Research Manager GfK Chile.

Con bajos indices de confianza

y cuestionamientos relaciona-

dos al aumento de los precios,

hoy nos enfrentamos a com-
pradores mas criticos que nunca. Y en este
escenario, la publicidad no se encuentra en
una mejor situacion, arrastrando una crisis
de credibilidad e identificacion hace varios
afos; solo un 15% de las personas conside-
ra creibles los mensajes publicitarios que
esta viendo, mientras un 12% se siente iden-
tificado con ellos; por lo que las estrategias
que se estan utilizando deben replantearse
y hacer un giro que nos lleve a generar una
mayor cercania.

Con el desarrollo y transversalizacion de
las redes sociales, se dio paso a un rapido
crecimiento de los llamados embajadores
o influencers de marcas, y pudimos ver
COmMo en una primera instancia los “famo-
sos de moda” (actores, modelos, cantantes,
deportistas, etc.) convirtieron sus cuentas
en perfectos catalogos, publicitando cuan-
to producto y servicio nos podemos ima-
ginar. No era raro ver al protagonista de la
teleserie en su casa limpiando el bafio con

“la mejor marca de desinfectante del pla-
neta”, o el futbolista contratando “la com-
pariia de celular con mayor cobertura nacio-
nal”, incluso cuando sabiamos que no vivia
en Chile. Estos escenarios ficticios fueron
alejando a los consumidores y solo un 20%
confia en las recomendaciones que estos
personajes entregan.

Aqui surge la pregunta: ;Estamos frente a
la extincion de los influencers de marca? Y
la respuesta claramente es NO. Aligual que
la materia, este concepto no se crea ni se
destruye, solo se transforma, y esta trans-
formacion debe darse hacia lo real. En todas
nuestras decisiones de consumo siempre
necesitamos alguien en quien confiar, mas
ahora cuando existe una clara tendencia a
la planificaciony compra a la segura. La reco-
mendacion o "boca a boca” surge como uno
de los tres factores mas relevantes al momen-
to de escoger la marca de un producto.

El valor de un embajador solo por ser
famosos pierde fuerza, y se remplaza por
experiencias mas cercanas de personas en
las que realmente confiamos y nos senti-
mos identificados, ante la idea: esto tam-
bién me puede pasar a mi. Mucha mas cre-
dibilidad puede lograr un “micro influencer”
que no necesariamente tiene dos millones
de seguidos en Instagram, pero si alcanza
una mayor efectividad en su comunidad
apelando a mostrarse como un espejo de
las personas que lo estan siguiendo.

Aparecen como personajes relevantes
ante la decision de compra aquellos llama-

“Al igual que la materia, este
concepto no se crea ni se
destruye, solo se transforma,
y esta transformacién debe
darse hacia lo real. En todas
nuestras decisiones de
consumo siempre
necesitamos alguien en
quien confiar, mas ahora
cuando existe una clara
tendencia a la planificacion
y compra a la segura”.

dos “expertos”, que no necesariamente son
personas que manejan de forma técnica los
conocimientos de la categoria donde son
embajadores, pero si pueden representarla
de manera practica en lo cotidiano. Un
ejemplo de esto es el mundo de la cocina;
quizas un chef profesional con gran trayec-
toria y restaurantes por el mundo no logra
la cercania necesaria, pero silo hace la per-
sona que muestra recetas e implementos,
a un nivel mas basico, en entornos mas
similares a los que se encuentran en los
hogares de Chile, logrando el efecto “esto
si esta a mi alcance”.

Sin embargo, no solo pueden ser per-
sonas individuales, también pueden ser
comunidades, entendiéndose por esta
idea: personas que tienen ideas o costum-
bres similares, incluso que estan pasando
por ciclos de la vida que los unen. En gene-
ral, todos nos encontramos dentro de
alguna o algunas de estas: mamas prime-
rizas, aficionados por los autos, duefios de
gatos, etc. Es en estos grupos donde la
recomendacion juega un rol trascenden-
tal. Si a una persona que comparte con-
migo afinidad por un tema le funciona una
marcay producto, no tengo por qué dudar
que a mi también.

Todos necesitamos influencers en nues-
tras vidas, asi vamos generando lazos y
tomando decisiones, y las marcas deben
identificar la formula de seleccionalos
para ser mas efectivas de lo que estan
siendo actualmente.

iMuchas
gracias a ti!

Nuevamente nos han elegido como
una de las marcas de excelencia, en
el estudio Chile 3D.

Un tremendo logro conseguido

gracias a tu preferencia de siempre y

gue nos inspira dia a dia a que disfrutes los
mejores helados en todas partes.

k4
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Mas oportunidades

Compras inteligentes y buisqueda de

nuevas fuentes

Ante el complejo momento
econdmico y medioambiental, los
chilenos han presentado nuevos
comportamientos en su consumo
gue priorizan el mejor uso de los
recursos y productos.

Por: Rodrigo M. Ancamiil

Hace menos de un siglo la
publicidad hacia referencia a
los beneficios de la cultura de
lo desechable que permitia
ahorrar mas tiempo en la vida diaria. Con
los afios se hicieron presente las conse-
cuencias de esto, provocando grandes
problemas medioambientales. Por otro
lado, las consecuencias econémicas a
causa de la pandemia, conflictos arma-
dos y sociales, han generado un alza en
el costo de la vida que ha afectado al
bolsillo de las personas y que ha llevado
a la busqueda de alternativas que sean
mas convenientes.

Uno de los cambios mas importantes es
la preferencia de los consumidores hacia
productos de segunda mano, ya que son
mucho mas baratas que otras alternativas
del comercio y ademas ayuda a utilizar

mejor los recursos, donde se prioriza la
sustentabilidad. "En un escenario post pan-
demia y de contraccion econdmica, sur-
gen nuevos habitos de consumo mas cola-
borativos, sustentables y beneficiosos eco-
nomicamente para todas las partes invo-
lucradas. Una tendencia creciente y que
seguramente continuara al alza es la com-
pra y venta de productos reutilizados, en
especial vestuario, muebles y articulos de
hogar”, indica Karina Cortez, Research
Consultant de GfK Chile.

En el estudio CHILE3D 2023, 35% de los
encuestados indicaron que prefieren com-
prar productos usados o de segunda mano,
aungue esta tendencia no solo se limita
al consumo, sino que también abre nue-
vas oportunidades de negocio.

También se observa que el 25% de los
encuestados reveld que vende aquellos
productos que ya no utiliza, generando
nuevos ingresos que antes no existian
ante la tendencia de desechar o regalar
las cosas.

“Se hacen cada vez mas populares las
ventas de garage y bazares comunitarios
impulsados por agrupaciones de vecinos,
fundaciones y/o municipalidades; pero, ade-
mas, ha derivado en la generacion de nue-
vos emprendimientos digitales que contri-
buyen a darle vida y mantener este tipo de
consumo. Sitios como www.vestua.cl o
@telovendemos_chile, que actualmente
ayudan a revender lo que ya no usamos,
a la vez que ofrecen espacios para la com-
pra“, agrega la Research Consultant de
GfK Chile.

Otra estrategia que las personas han
encontrado para ahorrar en la compra de
productos es a través de la compra al por
mayor. Si bien las ofertas encontradas en

de Ingreso son tendencias

los mercados mayoristas se han realiza-
do por afos, y es un punto de encuentro
de comerciantes y negocios pequefos, el
incremento de precios ha hecho que las
personas busquen estas alternativas.

Sin embargo, la tendencia no se queda
solo en comprar al por mayor, sino que el
estudio indica que el 15% compra de forma
comunitaria, es decir, las personas se estan
comenzando a organizar para aprovechar
las ofertas y comprar en mas cantidad, para
luego dividir la cuenta con los productos
gue cada uno necesita.

Esta tendencia incluso puede ser com-
binada con otras estrategias de compra,
donde las personas pueden aprovechar
las ofertas al por mayor en tiendas de
segunda mano, como por ejemplo los
denominados fardos de ropa americana,
que reduce considerablemente el precio,
ideal para quienes tienen emprendimien-
tos orientados a la moda circular.

Todas estas nuevas formas de comprar
no solo indican una manera de ahorrar,
sino que ademas demuestran que los
meétodos sostenibles de consumo son
posibles, y que estos nuevos comporta-
mientos pueden ser un cambio positivo
ante las dificultades actuales.

Conectar con un propésito

El consumidor en el contexto

inflacionario y el desafio de las marcas

En julio del 2018, fue la Ultima vez
gue vimos a los consumidores
tener una percepcion positiva
sobre la economia (Fuente: IPEC).
Luego de eso, nos hemos
encontrado en la zona pesimista
donde todos los habitantes de
nuestro pais ven un escenario
negativo sobre la economia. Esto
cada vez mas acentuado por un
estallido social, pandemia y ahora
periodos con alta inflacion.

Por: Felipe Armijo, Country
Manager Chile &
DireComercial Conosur GfK.

Con todos estos cambios ;Cual
es el desafio de las marcas? Al
buscar esta respuesta entre los
consumidores, nos damos cuen-
ta que un 49% cree que las empresas deben
comprometerse con garantizar transparen-
cia y acciones de anticorrupcion; un 45%
busca un trato justo con trabajadores y un
35% busca un compromiso con el desarro-
llo del pais. Al analizar estos tres factores,
vemos un denominador comun, las perso-
nas estan exigiendo a las marcas un com-

“Existe un creciente
aumento en el interés por
involucrarse en temas
relacionados con educacion
financiera, cuidado de
animales, bullying y salud
mental”.

promiso con causas sociales, un proposito
claro con el que se sientan identificados
Al analizar las principales causas, vemos

- Sak
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como los conceptos de cuidado del ambien-
te, cambio climatico y adulto mayor apa-
recen como las principales causas a apo-
yar. Sin embargo, existe un creciente aumen-
to en el interés por involucrarse en temas
relacionados con educacion financiera, cui-
dado de animales, bullying y salud mental.

;Qué debemos hacer como marca para
encontrar este proposito y causas a apo-
yar? La clave esta en hacer un match entre
la propia cultura y creencia de la compafiia
vs lo que nuestro consumidor esta intere-
sado. Dependiendo de la industria, segmen-
to de publico objetivo debemos analizar
cuidadosamente donde involucrarnos; y al
realizarlo que sea de una manera compro-
metida, creible y diferenciadora generando

un impacto real en la percepcion de nues-
tras marcas.

Y en cuanto a lograr comprometernos
y encontrar este proposito, la gran sorpre-
sa es que solo un 33% de las personas estan
dispuestas a pagar mas por este tipo de
marcas, mientras el otro 77% lo ve como
un deber por el cual no estan dispuestos
a pagar mas.

Hoy luego de varios afios de cambios, el
consumidor ha cambiado, nos exige un pro-
posito y una razon por la cual volverse lea-
les. La clave esta conectar con este nuevo
consumidor a través del proposito y son las
marcas que logren esto de manera exitosa,
aquellas que seran las triunfadoras en el
mediano y largo plazo
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l > Coca-Cola

Por segundo aio consecutivo:

Coca-Cola Chile es una de las empresas mas valoradas por 10s
chilenos y Benedictino destaca como marca de excelencia

En la edicion 2023 de los premios CHILE3D, uno de los
estudios mas importantes del pais, desarrollado por
GfK 'y en el gue 4.800 personas respondieron, se
reconocid a Benedictino como una de las marcas de

excelencia por los consumidores chilenos, entre mas de

300. A su vez, Coca-Cola Chile también fue
galardonada como una de las empresas mas valoradas
por los ciudadanos en categoria de gaseosas.

La marca de agua purificada,
Benedictino, fue fundada en 2005
y solo dos afios mas tarde fue adqui-
rida por The Coca-Cola Company.
A través de su mensaje "Vivir a
Fondo” busca estar presente en el
dia a dia de los chilenos y chilenas,
acompafandolos en su hidrata-
cion y lo mas importante, con un
formato para cada ocasion.
Benedictino destaca por ser una
marca nacional, que fomenta el
consumo de agua y el deporte a
través de diversas iniciativas, ade-
mas de contar con botellas que
son 100% reciclables (tapa, bote-
lla y etiqueta), buscando generar
un impacto positivo en el cuidado
al medio ambiente.

“Como Benedictino, nos hemos

liGraci
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comprometido con el medio
ambiente e impulsado el consu-
mo de agua. Nuestro mensaje
‘Vivir a Fondo' refleja nuestro com-
promiso de acompafar a los chi-
lenos y chilenas en su hidratacion
diaria, permitiéndoles vivir la vida
al maximo acompanandolos en
las distintas ocasiones de consu-
mo de su rutina”, asegura Nathalie
Schol, directora de Marketing
de Coca-Cola Chile, Paraguay y
Bolivia.

De la misma manera,
Coca-Cola Chile, que este afio
cumple 80 afios en el pais, y que
cuenta con un portafolio de 80 pro-
ductos presentes en todas las regio-
nes del pais, fue una de las empre-
sas mas valoradas. Ademas de la

=3

Fotos: Coca-Cola

> www.cocacoladechile.cl

CHILEE®3D

MARCAS DE EXCELENCIA 2023

venta de bebidas, la compafiia tiene
una robusta agenda en temas de
sustentabilidad y ESG. A través de su

compromiso “Un Mundo Sin Residuos”

busca fomentar el reciclaje y la retor-

as por
rirnosi,

nabilidad, junto con el cuidado y la
preservacion del agua. Y también
con el programa "Mi almacén, mi
comunidad” que consiste en capa-
citaciones gratuitas para almacene-

Valentina Gonzalez, geren-
te de Asuntos Publicos,
Comunicaciones y
Sustentabilidad en
Coca-Cola Chile; Josefina
Veloso, gerente de
Marketing para Embonor en
Coca-Cola Chile, y Karina
Sanchez, gerente de
Marketing de Stills Chile.

ras y almaceneros con el fin de entre-
gar herramientas para potenciar el
emprendimiento de sus negocios
de barrio y acompariar su formacion
como lideres comunitarios.

ccltely
Chile

Marca Mas Valorada

w,
por los chilenos en ;uy,:
Categoria Gaseosas >
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b
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Q‘!Marca de excelencia ’5)'.
3 para los chilenos V4
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Insatisfechos

La felicidad de los chilenos
llega a su nivel mas bajo

¢ B

Tras el repunte de periodos
anteriores, hoy el
inconformismo vy la situacion
econdmica son los principales
factores que inciden en el
registro de este afo.

Por: German Kreisel

La claridad sobre lo que signifi-
ca la felicidad es algo que pasa
a ser subjetivo, que depende de
cada persona, de como la sien-
te, la vive, los deseos y motivaciones, pero
también muy importante de acuerdo a sus
expectativas. También el factor ambiental,
el estado de animo cambia en un dia cali-
do e iluminado a diferencia de un clima frio
y gris; las condiciones y estimulos labora-
les, enfin, las penasy alegrias que toda per-
sona tiene en su vida son distintas.

Es por eso que CHILE3D viene tomando
una fotografia de cuan felices son los chi-
lenos, en una escala de 1 a7,y este afio se
observa que la felicidad de las personas
alcanza su nivel mas bajo luego del repun-
te que se registro durante el afio pasado. Si
el 2022 fue marcado por la alegria de la insi-
piente retirada de la pandemia de Coronavirus,
en este registro se ve que el contexto eco-
nomico de los ultimos meses y los proble-
mas que genera, provoca una caida histo-
rica siendo el dato mas bajo en la historia
del estudio.

“Desde el 2005 hasta el 2020 Chile pre-
sentaba un indice de felicidad promedio por
sobre el 62%, pero una seguidilla de even-

SE CONSIDERA FELIZ
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tos adversos ha ido mermando nuestra feli-
cidad. Para el 2021, presentamos una fuer-
te caida en este indicador principalmente
por la crisis de salud mundial”, explica Javier
Orellana, Senior Research Consultant GfK
Chile.

Existe una clara contraccion en el nivel
de felicidad de las personas lo que ha lle-
vado a una insatisfaccion en distintos aspec-
tos, especialmente con su calidad de vida.
“Si bien en 2022 mejora principalmente a
las campafas de vacunacion masiva que
llevaron a la disminucion de las medidas
restrictivas sanitarias, hoy en dia toma rele-

vancia las consecuencias de esta crisis sani-
taria y se suman ademas los conflictos inter-
nacionales que generaron una inestabilidad
econdmica mundial teniendo como resul-
tado una depreciacion del poder adquisiti-
vo dentro del hogar que no se veia en mucho
tiempo”, sostiene Orellana.

Es asi que, pese a los factores externos
descritos por Javier Orellana, “los chilenos
han resignificado o entregado mayor valor
a sus aspectos mas intimos y/o personales
de su vida, como el bienestar propio o de
la familia, salud y tener lo necesario para
vivir”, recalca.
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Confianza

<Qué esperamos de las marcas hoy?

Las marcas deben adaptarse ante un consumidor mas critico que
nunca, estar a la altura de lo que se espera de ellas, y hoy el enfoque
debe ser la honestidad. Por: German Kreisel

Sobre todo en el contexto glo-
bal y local, cuando una organi-
zacion puede tener mas influen-
Cia y actuar con impacto, esto
simplemente significa darle sentido a lo que
ya produce, ser coherente con sus trabaja-
dores y ser un aporte a la calidad de vida 'y
expectativas der las personas. Es asi que el
consumidor de hoy es mas critico, cuenta

con mucha mas informacion al alcance y
quiere el principal valor sera la honestidad.

En esalinea, en CHILE3D 2023 se obser-
va que los chilenos tienen ciertas expecta-
tivas respecto a las marcas. Asi lo indica
Sebastian Medina, Research Manager GFK
Chile, quien sefiala que “las criticas por parte
de los consumidores ante el aumento de
los precios se han centrado en las empre-

sas y marcas. La pandemia, la guerra entre
Ucrania y Rusia y otros factores, han pasa-
do mas desapercibidos frente a la sensa-
cion que existe un incremento intencional
con el fin de aprovecharse del contexto
economico actual”.

Es decir que hoy las marcas deben reac-
cionar y estar en linea con lo que se espe-
ra de ellas. "La demanda por transparencia
surge fuerte este 2023, y es ahi donde no
han logrado conectar. La honestidad en los
cobros, el uso de la informacion, la forma
en que los productos se fabrican y otras

acciones, acercarian al consumidor depen-
diendo de cada categoria de producto y
servicio”, dice Medina.

A su vez, el ejecutivo sostiene la necesi-
dad de transparencia también debe hacer
un guifo a otros desafios que surgen, como
"acompanar el momento econémico con
promociones y descuentos, una contribu-
Cioén a la sociedad en su conjuntoy el invo-
lucramiento en causas que a las personas
realmente le afecten, no en aspectos tan
generales que muchas veces no se logran
concretizar”.

MENSAJES QUE SE ESPERAN DE LAS MARCAS

Una marca siendo mas transparente con sus clientes

Una marca haciendo publicidad con promociones de descuentos u oferta

Una marca hablando de la forma en como contribuira al futuro del pais

Marcas hablando de como contribuyen a causas sociales

Marcas hablando de como contribuyen a la economia del pais

Una marca destacando los beneficios de sus productos o servicios

Una marca hablando de las dificultades que estan pasando las personas

Una marca usando la misma publicidad que habia usado antes

Me molestaria ver cualquier publicidad de marca

Una marca mas diversa e inclusiva

4%

6%

53%
a49%
35%
34%
32%
67%
o
27% )
siente que las
27% empresas
siempre cobran
mas de lo que
deberian.

PRINCIPALES MOTIVOS

DE FELICIDAD

Tengo todo lo que necesito
Tengo hijos / una familia
Tengo salud / estoy sano

Mi familia esta sana
Tengo trabajo
Me siento tranquilo

Tengo amor

I 30%
N 18%
 12%

| 7%

W 6%

W 6%

W 6%

PRINCIPALES MOTIVOS
DE INFELICIDAD

Problemas economicos N 22%
No estoy conforme Bl 10%
Por problemas personales M 8%
Problemas familiares ™ 7%
No tengo estabilidad emocional M 6%
No tengo trabajo M 6%
Problemas de salud W 5%

Segun los resultados del indice de
felicidad, las personas tienen una
percepciéon mas positiva en relacion
mejorar y mantener una buena cali-
dad de vida junto a su nucleo mas
intimo, ademas de tener buena salud.
Sin embargo, se observa que el factor
laboral y sentimental quedan mas
abajo en las prioridades.

Asimismo, los principales motivos de
infelicidad también van de la mano
con las expectativas econdmicas y el
dia a dia. Un 22% la atribuye a proble-
mas economicos e inconformismo.

> www.entel.cl

CHILEZD: los atributos gue llevaron a Entel
a ser la Telco mas valorada por las personas

La compania se posiciond como
la marca mas valorada en la
seccion telecomunicaciones del
estudio de valoracion CHILE3D.
Este logro es el resultado del
compromiso y la dedicacion de
la empresa para ofrecer una
experiencia de calidad y de
vanguardia a sus clientes,
apoyada en uno de los atributos
mas reconocidos por sus
usuarios: la confianza.

Como resultado de afios de trabajo
y esfuerzo constante en ofrecer una
experiencia de calidad a sus clientes,
Entel fue reconocida por CHILE3D, que
hace 15 afios se ha encargado de ana-
lizar el estilo de vida y la valorizacion
de las marcas bajo la percepcion de
los chilenos. En el estudio, se posicio-
no a la empresa de tecnologia y tele-
comunicaciones como lider en el mer-
cado, ofreciendo soluciones innova-
doras y adaptadas a sus usuarios bajo
tres pilares.

Una gran seinal

Uno de los principales atributos de la
marca, reconocido por los clientes, fue
su buena sefal. Entel ha trabajado ardua-

mente para garantizar esto tanto en
sectores urbanos como en zonas remo-
tas. Muestra de ello es el rapido des-
pliegue de la red 5G, que actualmente
se encuentra en su segunda etapa, cuyo
objetivo es integrar a la mayor canti-
dad de personas y comunidades a los
beneficios de la era digital. Entel fue la

-
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primera compania en completar el 100%
de la primera etapa de despliegue y la
primera en superar el millon de clien-
tes 5G en Chile.

Experiencia 360
Entel ha trabajado intensamente para
mejorar la experiencia de sus clientes.

Esto abarca desde el funcionamiento
de la red hasta la atencion brindada en
cada uno de sus canales disponibles,
lo cualincluye una amplia gama de ser-
vicios y soluciones personalizadas que
se adaptan a las necesidades de cada
usuario. De esta manera, ha presenta-
do planes moviles a bajo costo pensa-
dos exclusivamente para sumar a las
personas mayores en la digitalizacion
y también esta incluyendo atencion
dedicada en sucursales para personas
sordas que se comuniquen en lengua
de sefias y también en lengua creole
para usuarios haitianos.

Mas que una Telco

Entel se ha esforzado por asumir un
rol como lider de la industria, lo que se
traduce en aportes hechos para favo-
recer la inclusion digital. Este afan tam-
bién incluye programas de digitaliza-
cion como apoyo para las pymes. Por
esta razon, la compania se ha empe-
fAado en ser reconocida también como
una empresa tecnoldgica con un gran
enfoque en la sostenibilidad.

De esta manera Entel esta trabajan-
do para extender los valores de marca
en proyectos concretos que acerquen
las infinitas posibilidades que da la tec-
nologia a la sociedad.
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AGRADECEMOS EL
RECONOCIMIENTO .
DE LAS PERSONAS
QUE NOS ELIGEN
DIA ADIA

L]

Nos sentimos muy
orgullosos de seguir
siendo reconocidos
como una de las
marcas de excelencia y
la marca mas valorada
de la categoria de café.
- Esta es una tremenda
motivacion y
COMmpPromiso para
seguir superandonos.

L)

Comercio digital

en tiempos de crisis

La alta volatibilidad que se registré durante el afno 2022, marco la
economia mundial y obviamente la chilena.
Por: Juan Carlos Montes, Ml & Retail Manager GfK Chile.

El mercado de bienes durables
elafo pasado no fue facil, luego
de dos afios de récords de ven-
tas y de crecimientos, el mer-
cado mostro un retroceso importante,
cayendo un 29% versus el 2021. A pesar de
esta caida, el aflo 2022 siguid mostrando
numeros de venta mejores a los registra-
dos el 2020y 2019. Un aspecto importan-

para el consumidor ya que es posible encon-
trar productos con una amplia variedad de
precios. Si profundizamos en este aspec-
to, se puede ver como las categorias de
menor tamafio son las que toman una rele-
vancia mayor en el mundo del Market Place,
por ejemplo, las categorias de entreteni-
miento, audio, accesorios de computacion
tienen una venta de mayor relevancia en

incluso muy por sobre las caidas que ha
registrado el mercado.

Consumidor chileno

Con respecto al consumidor chileno,
en los ultimos dos afios ha ido mejoran-
do su confianza con el mundo digital y las
distintas oportunidades de compra que
se le pueden ir presentando. Es asi que el
2019 el 63% de las personas que respon-
dian en el CHILE3D anunciaban que com-
praban por internet, para este 2022 este
indice aumento en 16 puntos, alcanzan-
do asi un 79% de personas que compran

Crea/tu mundo

1

te para rescatar son las ventas del comer-  este canal. por internet.

cio online, las cuales se mantienen en un De forma contraria las categorias de En cuanto al ingreso por nivel socioe- ] Growth

50%, algo totalmente impensado hace dos  mayor tamafio, como por ejemplo las de condmico se mantienen los niveles de GFI( from

afios, donde solo se alcanzaba el 25% del Linea Blanca y Television son categorias mayores ingresos los que registran la mayor o

total de las ventas del mercado. que en el Mundo Market place no presen- penetracion en cuanto a la compra onli- Kn0W|edge CHILE3D

El principal ganador dentro del canal de
internet es el mundo Market Place, el cual
ya alcanza el 16,5% del total de las ventas
del mundo digital. Este aumento en las ven-
tas no quiere decir que el comercio online
esta creciendo versus el de las tiendas fisi-
cas, mas que nada lo que esta ocurriendo
es que el canal online esta redistribuyendo
la forma en la cual se hacen sus ventas.

Ahora bien, si nos concentramos en el
Market Place, se puede apreciar algo muy
interesante, esto debido a que se encuen-
tra un mix de productos mucho mas amplio,
por lo tanto, se pueden encontrar produc-
tos con una amplia gama en cuanto a sofis-
ticacion y tecnologia, lo que es una ayuda

tan grandes ventas como si lo hacen en el
canal digital tradicional.

Otro aspecto importante que haido ocu-
rriendo en el mercado durante los ultimos
anos, es cOmo en ciertos productos la tec-
nologia ha ido ganando espacio provocan-
do que los productos mas sofisticados ten-
gan un incremento importante en sus ven-
tas. Este efecto se pudo comenzar a apre-
ciar después de los aportes fiscales y los
retiros de fondos de pensiones, donde al
haber mas liquidez en el mercado las per-
sonas comenzaron a optar por productos
de mayor sofisticacion.

Ahora bien, durante los ultimos meses
este aumento en las ventas ha comenza-

“Se puede ver como las
categorias de menor tamaiio
son las que toman una
relevancia mayor en el mundo
del Market Place, por ejemplo,
las categorias de
entretenimiento, audio,
accesorios de computacion
tienen una venta de mayor
relevancia en este canal”.

do a disminuir, es mas ya se puede ver
como los productos de alta sofisticacion
y que habian tenido importantes ventas
en época de pandemia han comenzado a
disminuir sus ventas considerablemente,

ne, pero es importante recalcar como el
segmento 1D/E registra un no desprecia-
ble 68% de usuarios que compraron en el
canal online en el ultimo afo.

En cuanto al 2023, el mercado man-
tiene la tendencia a la baja que se regis-
tré durante el aio anterior, cayendo un
28% versus el 2022, aunque esta muy por
sobre los afios 2020 y 2019, donde se
puede apreciar que la fuerza del canal
online se mantiene, con altos porcenta-
jes de venta, con una mayor democrati-
zacion en cuanto al mix de productos y
donde el consumidor ya instaurd este
canalcomo un canalimportante a la hora
de hacer sus compras.

MARCAS Y ESTILOS DE VDA DE LOS CHILENOS
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Comprender mejor a los clientes

Adaptando la mirada
de segmentacion

Mirar a las personas como si todas tuviéramos el mismo comportamiento ante determinadas
situaciones, seria lo mas facil y rapido de hacer. Sin embargo, podria resultar no tan efectivo.
Por: Soledad Camino, Marketing Science Expert de GfK.

Podriamos estar concluyen-
do y tomando acciones que
no les haria sentido a todos
ellos. Elllegar a encontrar gru-
pos mas pequefios que se parezcan entre
si y que se distinga de los otros, es una
de las herramientas que el Data Analytics
te puede entregar. De esta forma nues-
tras estrategias podrian estar diferencia-
das y adaptadas a las necesidades espe-
cificas de cada grupo. A esto le llamamos
segmentacion.

La segmentacion es un proceso que
implica dividir a las personas en grupos
mas pequefios y homogeéneos segun sus
caracteristicas y comportamientos en
determinados aspectos. Estos grupos,
comparten caracteristicas similares, como
intereses, necesidades, comportamientos
de compra, demografia, entre otros. Esto
les permite a las empresas comprender
mejor a sus clientes y disefiar estrategias
de marketing y publicidad mas efectivas
para cada grupo y personalizar sus men-
sajes y ofertas aumentando la efectividad
de sus campafas de marketing.

Existen distintos tipos de segmentacion,
que las empresas pueden usar para dividir
a sus clientes. Las mas usadas son la seg-

mentacion geografica, demografica, psi-
cografica, actitudinal, etc; o una combi-
nacion de ellas. Esto va a depender de qué
es lo que quieren estudiar, cOmo quieren
conectar y hacia donde quieren enfocar
sus estrategias.

Es por esto que este afio la presentacion
del lanzamiento de CHILE3D nos mostro
una segmentacion nueva que nos habla-
ba de los distintos tipos de familias depen-
diendo del ciclo de vida en el que estaban
viviendo. Esto dependia de la edad de los
hijos que estaban dentro del hogar. Es bien
distinto enfocar tus estrategias de marke-
ting hacia una persona que vive sola ver-
sus a una familia que tiene nifios peque-
fos, en el colegio o en la universidad o ya
se fueron del hogar.

Cuando pensamos en el consumo den-
tro de un hogar, debemos entender que
la decision de compra, no se da individual-
mente, se da en conjunto con las necesi-
dades de la familia y sus integrantes. Por
lo que una segmentacion solo por aspec-
tos demograficos no era suficiente y vimos
en ella como estos grupos eran muy dis-
tintos entre ellos al momento de comprar.
Podiamos ver como las familias que tenian
bebes, necesitaban una oferta de produc-

“Es bien distinto enfocar tus
estrategias de marketing
hacia una persona que vive
sola versus a una familia que
tiene niilos pequeiios, en el
colegio o en la universidad o
ya se fueron del hogar”.

tos o servicios que les ayudara a simplifi-
car su vida, y si un producto les funciona-
ba bien eran los que mas recomendaban
a sus cercanos el producto.

Por otro lado, veiamos que cuando ese
nifo iba creciendo dentro del hogar, se
ajustaba mucho mas el presupuesto por
lo que optimizaban cada compra que
hacian. Si veiamos el comportamiento de
compra solo por el grupo socioeconomi-
co o poder adquisitivo nos quedabamos
cortos de informacion ya que influyen
muchos otros aspectos en esa conducta
y era necesario profundizar un poco mas,
buscando variables que mostraran estas
diferencias, tendencias y poder sacar con-
clusiones interesantes.

Esto es solo un ejemplo de la inmensa
gama de oportunidades que nos da el tra-
bajar con el Data Analytics, que se refiere
al proceso de examinar, modelary buscar
informacion util, patrones o tendencias
mediante técnicas estadisticas y matema-
ticas son el fin de ayudar a las empresas a
tomar decisiones estratégicas. Este no se
debe ver como al algo lejano o 'muy difi-
cil’ sino como la entrada necesaria a darle
inteligencia a la informacion desde una
mirada distinta.

DPOCTOR SIMI

Makca mas valorado por los
ilenos en la categonc
rarmacias”

§i LATERCERA

DO{TOR SIMI DPCTOR SiMi

Ser la FARMACIA mas valorada,
segun el estudio CHILE3D 2023, nos
compromete aun mas con ustedes.

iMuchas Gracias!

valomdaporles  Morccmds valorada porlos ||
en lo categoria chil§nos en la categond
prmacias” | “Farmacias
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Siguenos en (O) @drsimichile f @drsimichile in Farmacias del Dr. Simi Chile

Chilesp . FARMACIAS DEL DR. SIMI
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Los ganadores

Reconocidos con los premios
CHILE3D 2023

En una ceremonia de premiacion llevada
a cabo en el Renaissance Santiago Hotel,
las marcas ganadoras recibieron la

EL PERMANENTE DESAFIO

distincion en las distintas categorias.

A Valentina Gonzalez, gerente de A Vivian Budinich, gerente de Marketing A Amparo Olivares, jefa de

Asuntos Publicos, Sustentabilidad y Corporativo y Sostenibilidad Empresas Marketing de Cerveceria A Dlana Abarca, disefiadora de
Comunicaciones de Coca-Cola Chile. lansa, recibe el premio Marca de Excelencia. ~ Kunstmann. Packaging Super Pollo.

A Elequipo de COLUN liderado por Pamela Fontecilla, gerente de A Gian Paolo Raineri, Busmess Executive

Marketing y Trade, recibe los premios en la categoria Lacteos, Marca de Officer Helados y Refrigerados Nestlé Chile,
A Humberto Sichel, presentador de CHILE3D Excelencia y premio especial por su publicidad que identifica mejor a los y Marianne Katz, Marketing Manager de
2023. chilenos. Savory.

ik : ; A Tatiana Parra, Consumer Marketing
A Catalina Labowitz, Marketing Manager Detergente y Suavizante Unilever; Daniela Senior Nutrition Unilever, y Paulina Soto, )
Larrain, Marketing Manager Unilever; Sofia Sahrie, Consumer Marketing Suavizante,y  directora de Marketing y Comunicaciones A Lucirene Soladrero, Brand Manager
Francisca Vargas, Consumer Marketing Cif. de Chilevision. Ballerina Natural.

kunstmamf
su re erencm alm
Por p -f = les damoslas gmcms_.

A Horacio Werth, gerente Comercial Grupo Copesa; Macarena
Bahrs, gerente de Ventas La Tercera; Carolina Mufioz, subgeren-

A Elizabeth Sudrez, Brand Manager, y Agustin  te de Marketing Lubricantes e Industrial Copec, y Maria José A Macarena Barrios, gerente de Marketing Confites de
Alfonso, gerente general corporativo de Loépez, gerente Crecimiento Estratégico y Sostenibilidad en Carozzi, recibe el premio a Marca de Excelencia junto a
Rosen. Arcoprime Pronto Copec. todo su equipo.

3V

MARCAS DE EXCELENCIA 2023

A Yanina Manassa, gerente de A NESCAFE recibe el premio de Marca de Excelencia y
A Hugo Silva Negrete, gerente gene-  Experiencia y Ventas Digitales A Sebastian Medina, Research de su categoria, en manos de su Marketing Manager

ral de Farmacias del Dr. Simi. Entel. Manager GfK Chile. Senior., Juan Pablo Caiias. La ma_rca de cerveza mas valorada por los Chllenos 2021 2022 2023
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Cae el consumo no programado

Consumidores mas planificados: la
compyra espontanea pierde terreno

Segun el estudio CHILE3D de GfK, el 67% de las personas declara que
antes de comprar siempre cotiza y compara precios. El actual
escenario econdmico podria ser una de las razones de la planificacion
gue mostré un aumento de 12% en cinco anos.

Por: Fabiola Romo Pino

El bolsillo mas apretado parece
ser lo que esta obligando a los
consumidores a preparar mejor
sus compras, llevandolos a dejar
de lado la espontaneidad, para dar paso a la
priorizacion de elementos mas necesarios.
De esta manera, las personas podrian estar
buscando minimizar el riesgo en la compra.

Y es que el estudio CHILE3D reveld que el
48% de los consumidores declara ser plani-
ficado, es decir, 12% mas si se compara este
porcentaje con el que se presento en la inves-
tigacion de 2018, cuando solo el 36% de las
personas decia planificar.

Ademas, hace cinco afios el 40% de la gente
solia comprar cosas que no tenia programa-
das. Pero ese grupo disminuyd a 27% en 2023,
de acuerdo con la investigacion. “Es sabido
que ante un bolsillo mas apretado los con-
sumidores buscaran hacer rendir su dinero.
La situacion econdmica actual obliga a pla-
nificar mas y cotizar muy bien, antes de con-
cretar las compras”, afirma Monica Rojas
Research Manager de GfK Chile.

De hecho, el 67% de las personas dice
que antes de comprar, siempre cotiza y
compara precios; y el 47% de ellas, es decir,
casi la mitad posterga su compra hasta que
el producto esté en oferta. Adicionalmente,
el 52% de los encuestados por la empresa
de inteligencia de mercado opta lugares de
compra en los que puede acumular pun-
tos o pesos para obtener beneficios.

Asimismo, hoy el 50% de la gente en Chile
valora las resefias o evaluaciones en linea
cuando busca comprar algo. “Los consu-
midores podrian tratan de no correr ries-
gos en sus elecciones de marcas y produc-
tos, tomando la opcion mas segura que
evite derrochar su dinero o podrian tratar
de bajar un escaldn en relacion precio/cali-
dad de sus productos, lo que implicara
menor fidelidad”, comenta Moénica Rojas.

Menos tentaciones

Sin embargo, en el actual contexto eco-
nomico, la ejecutiva de GfK Chile, cree
que las personas también podrian tratar

de cambiarse a canales que consideren
mas convenientes como la feria o la vega,
asi como hacer compras familiares mas
grandes. “Darse gustitos y la tentacion de
tomar productos a la pasada en el super-
mercado tienden a quedar relegados”, dice
la especialista.

Ahora, si pensamos en el ciclo de vida,
Monica Rojas, explica que, probablemen-
te, los hogares con bebés o nidos en for-
macion que tienen mas gastos implicados
con la crianza seran los mas exigidos a la
hora de hacer rendir los presupuestos. “Estos
consumidores miraran mas exhaustivamen-
te a las empresas, buscando que les tien-
dan una mano con los aflorados benefi-
cios, ahorros o tener, por ejemplo, la opor-
tunidad de probar productos en supermer-
cados para ir hacia la nueva relacion pre-
cio/calidad que buscan”, concluye la Research
Manager GfK Chile.

Se declara planificado

+12%

Suelo comprarcosas que
no tenia programado

-13%

Familias en crecimiento

Tenencia de mascotas aumento
20 puntos en cuatro anos

CHILEZD reveld que la presencia
de mascotas en los hogares de
los chilenos ha aumentado en los
ultimos anos, y donde los caninos
lideran este incremento seguido
muy de cerca por los gatos.

Por: Rodrigo M. Ancamiil

Las mascotas se han convertido

en miembros importantes de las

familias, son los mas regalones

por parte de duefios que cada

vez estan mas preocupados de sus cuida-
dos y crianza.

Si bien tener mascota es parte de nuestra

cultura, en los ultimos afios ha ocurrido un
aumento constante de su presencia en los
hogares. "En los resultados del CHILE3D
2022 ya observabamos la feliz cifra del cre-
cimiento sostenido de la declaracion de
tenencia de mascotas en el hogar, en com-
paracion con el periodo anterior a la pan-
demia. Hoy, desde los resultados del 2023
todavia queda espacio para mejores noti-
cias: el 80% de los entrevistados declara
tener una mascota en el hogar, siendo este
el registro mas alto de la serie historica com-
pleta de CHILE3D de GfK", comenta Maritza
Marquez, Research Manager de GFK Chile.

Esta tendencia por tener mascotas no solo
se puede observar en el numero de perso-
nas que decidio tener de compaferos a

TIENE MASCOTA

76

80%
73% 7%

perros y gatos, sino que ademas se puede
observar un alza en la cantidad de masco-
tas que estan dispuestas a tener, ya que des-
pués de una breve baja en 2022, este afio
hubo un registro de 2,8 en promedio de ani-
males domeésticos por casa.

Quienes continvan liderando en las encues-
tas son los perros, quienes a lo largo de los
afios siguen siendo los comparieros preferi-
dos de los chilenos, ya que el 58% de los
encuestados indica tener a algun canino en
su hogar.

Pero si bien, la presencia de los perros ha
sido mayor, quienes han tenido un crecimien-
to importante en los ultimos aflos son los
gatos, que astutamente acortan la brecha de
su presencia en los hogares.

En los ultimos tres afos, el aumento de
personas que declaran tener gatos en su casa
ha incrementado en 6 puntos. “Si bien siem-
pre la declaracion de tenencia de perros ha
sido proporcionalmente mayor, este 2023
vemos como los gatos acortan la brecha, y
se instalan ronroneando sigilosamente, alcan-
zando un 42%. Probablemente, el aumento
de la poblacion de gatos puede responder a
las caracteristicas propias, tales como la inde-
pendencia, la menor presencia de stress por
separacion (que fue un gran tema cuando
muchos de nosotros volvimos a la nueva

PROMEDIO
CANTIDAD DE
MASCOTAS EN

EL HOGAR

2021 2022 2023

“normalidad ), y en general a un menor gasto
promedio mensual en alimento, dado que los
gatos en general gozan del buen comer, pero
en menor cantidad”, asegura la Research
Manager de GFK Chile.

Ademas, por lo general los gatos deman-
dan menos espacio que los perros y elimpac-
to de sus juegos es menor (en especial si el
canino es muy grande), por lo que resulta mas
comodo para personas que viven en hoga-
res de pocos metros cuadrados.

Por otra parte, en los ultimos tres afios hubo
un aumento de las mascotas menos tradicio-
nales, que, si bien sigue siendo una menor
cantidad, han ido ganandose un espacio al
interior de los hogares de los chilenos.

>

Recibir tu carino
es el mejor premio

* K %k

Por tercer ano consecutivo somos la marca
mas valorada por los chilenos en categoria carnes

~4L
CHILE3D
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GFK carine hace bien
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<éQué es y como afectara al Market Research?

El METAverso es el futuro de la
interaccion digital y tiene el potencial de
transformar la investigacion de mercado

El METAverso es una tecnologia
emergente que tiene el potencial
de cambiar la forma en que
interactuamos con la tecnologia y
entre nosotros. Este esta siendo
desarrollado por varias empresas
tecnoldgicas (Facebook, Roblox,
Decentraland entre otros), se
espera gque sea una de las
préximas grandes tendencias en
la industria de la tecnologia. Pero
dCoOmo afectard en el mundo del
Market Research?

Por: Onardo Lorca, Marketing
Sciences Analyst GfK Chile.

El METAverso es un término
que se refiere a una realidad
virtual compartida que se inte-
graconelmundo real. En esen-
cia, el METAverso es una extension de la
realidad aumentada y la realidad virtual,
que permitird a los usuarios interactuar
con la tecnologia y otros usuarios en un
entorno virtual inmersivo.

Esta tecnologia permitira a los usuarios
experimentar una variedad de experien-
cias, desde juegos y entretenimiento hasta
comprasy trabajo en equipo. Los usuarios
podran personalizar sus experiencias y
conectarse con otras personas en un entor-
no virtual compartido. Dentro del METAverso,
los limites fisicos y geograficos desapare-
ceran, lo que permitira a los usuarios conec-
tarse con personas de todo el mundo y
experimentar cosas que antes eran inac-
cesibles.

Sin embargo, como con cualquier tec-
nologia emergente, el METAverso tam-
bién plantea desafios y preocupaciones.
La privacidad y la seguridad de los datos
son una preocupacion clave, ya que los
usuarios estaran compartiendo informa-
cion personal en un entorno virtual.
Ademas, podria ser utilizado para difun-
dir informacion erronea o para fines
malintencionados.

En la investigacion
de mercado

El METAverso podria ofrecer una opor-
tunidad unica para que las empresas rea-
licen estudios de mercado en tiempo real
y COn una muestra de usuarios mucho mas
amplia. Las empresas podrian utilizar esta
tecnologia para presentar nuevos produc-
tos y servicios a los usuarios, y recopilar
comentarios y opiniones en tiempo real.
Ademas, el METAverso podria permitir a

“Esta tecnologia permitira a las empresas experimentar con diferentes
los usuarios experimentar enfoques de marketing en un entorno
una variedad de seguro y controlado.

experiencias, desde juegos También se plantearan desafios para la
y entretenimiento hasta investigacion de mercado. Los usuarios
compras y trabajo del METAverso podrian no reflejar con

en equipo”. precision la diversidad de la poblacion, lo

que podria sesgar los resultados de los
estudios de mercado. Ademas, los usua-
rios podrian estar menos dispuestos a
proporcionar informacion personal o par-
ticipar en estudios de mercado que en el
mundo real.

En mi opinion, el METAverso tiene el
potencial de transformar el Market Research,
pero también plantea desafios que deben
abordarse. Las empresas deben ser cons-
cientes de los posibles sesgos y trabajar

para garantizar que los estudios de mer-
cado realizados sean representativos de
la poblacion en general. Ademas, las empre-
sas deben ser transparentes en cuanto a
como se utilizan los datos recopilados y
asegurarse de que los usuarios estén como-
dos con la recopilacion de informacion.
En ultima instancia, creo que el METAverso
ofrece una emocionante oportunidad para
mejorar los estudios de mercado y com-
prender mejor a los consumidores.

Tube

Categoria aceites
de auto/lubricantes
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Una deuda que queda por saldar

Uno de cada tres chilenos se siente
insatisfecho respecto a su salud mental

En CHILE3D se observa que la
situacion de salud mental es
mas critica en mujeres, en
jovenes y en personas
perteneciente a una diversidad
sexual. Grupos que socialmente
tienden a sufrir mayor
discriminacioén en su vida diaria.
Por: Rodrigo M. Ancamil

Durante décadas la salud men-
tal en Chile estuvo marcada
por prejuicios y el estigma que
significaba tener una enferme-
dad de estas caracteristicas. Esto provo-
cO que estos problemas se invisibilizaran,
evitando la busqueda de ayuda profesio-
nal y prolongando estas enfermedades
hasta que sus sintomas se presentasen
de forma mucho mas severa.

En los ultimos afios se ha reconocido
la importancia que tiene la salud mental
para una ciudadania sana. En 2021 se
publico la Ley 21.331, que da reconoci-
miento y proteccion de los derechos de
las personas en la atencion de salud men-
tal, legislacion promovida debido a las
preocupantes cifras sobre salud mental
presentadas durante la pandemia.

“Hace pocos afios comenzo el debate
respecto a la importancia de la salud
mental, y frente a esto, también se logro
visibilizar las reales condiciones de lo
que era la salud mental en Chile: poco
conocimiento del tema, perpetuacion
de estigmas y prejuicios de enfermeda-
des y trastornos psicoldgicos, y mas”,
comenta Liska Ruz, Research Consultant
de GfK Chile.

Sin embargo, a pesar de que haya una
ley que respalda a la salud mental y que
es un tema importante en la agenda nacio-
nal, aun hay una amplia mayoria que se
siente insatisfecha respecto a esta mate-
ria. Segun el estudio CHILE3D 2023, solo
el 36% de los chilenos se encuentra satis-

fecho con el estado de su salud mental.

% SATISFECHO CON SU SALUD MENTAL
SEGMENTOS CON MAYORES DIFERENCIAS

Hombre NG 4 1%
Mujer [N 30%

Generacion Z (15-27) NG 21%
Millennials (28-40) NG 7%
Generacion X (41-55) NG 36%
Baby Boomers (56 y mas) [ 55%

Heterosexual [INEG_—N 37%
Diversidad sexual | INEG_—— 24%

Alguno de los indicios que arrojo la mues-
tra es que las personas mayores tienden
a sentirse mejor con su salud mental,
situacion que decrece con las personas
mas jovenes. Por ejemplo, los Baby
Boomers (56 y mas), marcaron un 55%
de satisfaccion; la generacion X (entre
41-45) un 36%; los Millennials (20-40) un
27%, llegando a los resultados mas criti-
cos la generacion Z (15-27) que obtuvo
un 21%.

Por otro lado, el estudio arrojo que los
hombres se sienten mas satisfechos con
su salud mental en comparacion a las
mujeres (41% y 30% respectivamente);
mientras que en materia de orientacion
sexual, las personas heterosexuales tien-
den a sentirse mejor con su salud mental
(37%), a diferencia de las personas perte-
necientes a diversidades sexuales (24%).

"Mujeres, jovenes entre 15y 27 afios,
ademas de personas pertenecientes a la
diversidad sexual, son quienes mas insa-
tisfechos se encuentran respecto a la
salud mental, sin embargo, también con-
cuerdan estos segmentos con los que
mayores problemas tienen para desen-
volverse en la sociedad chilena, pues son
quienes se enfrentan a fendmenos como
discriminacion, exclusion, violencia, entre
otros” seflala la Research Consultant de
GfK Chile.

Esto resulta preocupante, dado a que
no solo basta con mejorar el sistema de
atencion, diagnostico y tratamiento de
salud mental, sino que requiere de un
cambio social que permita disminuir sen-
timientos de discriminacion y represion.

“La salud mental siempre sera influen-
ciada por el contexto social, y si tenemos
una sociedad chilena que continua per-

-

.

petuando y permitiendo comportamien-
tos sociales represivos, excluyentes y
ofensivos, no podremos ayudar mucho a
que cada individuo esté satisfecho, como
tampoco podremos ayudar mucho si no
se entregan las herramientas adecuadas:
atencion de calidad y un tratamiento acce-
sible”, asegura Liska Ruz.

“La salud mental siempre
sera influenciada por el
contexto social, y si
tenemos una sociedad
chilena que contintia
perpetuando y permitiendo
comportamientos sociales
excluyentes y ofensivos, no
podremos ayudar mucho a
que cada individuo esté
satisfecho”,

Liska Ruz, Research Consultant

de GfK Chile.

36%

se encuentra satisfecho con
su estado de salud mental.

Segiin el estudio CHILE3D
2023, las nuevas generaciones
estan menos satisfechas con
su salud mental que sus
precedentes.
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Dashboard

Plataforma con informacion

en tiempo real y actualizada

Toda la informacion para poder acceder a los
indicadores del estudio y cruzarlo con los perfiles
sociodemograficos y actitudinales.

Contar con informa-
cion veraz, con todos
los antecedentes de lo
que esta pasando en
elmundoy en el entorno es fun-
damental para tomar decisiones
€en una organizacion. Para esto,
existe la herramienta dashboard,
que CHILE3D ofrece para dar
direccion a los objetivos de una
empresa.
Se trata de una plataforma ami-
gable para consultar datos de
forma rapida sin necesidad de

Durante 15 aiios de
historia, CHILE3D ha
sabido adaptarse,
poniendo en contexto
los resultados y datos
que recopila con
diversas fuentes de
informacion.

depender de un tercero. Los usua-
rios pueden acceder a datos apli-
cando filtros para visualizar espe-
cificamente lo que necesita, muy
facil y sencillo.

Elacceso al dashboard esta dis-
ponible para todas las personas
dentro de la organizacion que se
suscribe al estudio. De esta forma,
podran revisar datos de alcance
superior. En ese sentido, siempre
es relevante dar sequimiento a los
resultados de las acciones para
dar pie a un proceso de mejora
continua, diagnosticar qué fun-
cionay qué no tanto, ajustar, peri-
llar, y priorizar.

Solo asi se podra entender cua-
les son las acciones que realmen-
te estan funcionando. Por eso, el
estudio mas grande en Chile sobre
marcas y estilos de vida, es una
plataforma dinamica de informa-
cion que provee datos segun las

necesidades de cada marca o
empresa.

CHILE3D es una verdadera enci-
clopedia para entender a las per-
sonas que viven en Chile. Es la
mejor forma de entender al chi-

leno en todas sus aristas: perso-
nales, de expectativas, de consu-
mo, de sociedad, sus miedos, su
relacion con la comida.

La plataforma actualiza indica-
dores claves y contingentes duran-

te todo el aflo. Ademas, se publi-
can microestudios de manera que
las organizaciones estén al tanto
de los distintos contextos que vive
un area, un grupo social o un
rango etareo.

l > Hellmann’s

> www.hellmanns.com

Hellmann's es reconocida como marca de excelencia

oor CHILE3D

Evaluada por un grupo de 4.800 personas, quienes analizaron un total de 312 marcas pertenecientes a 64 categorias
diferentes de consumo, la marca de aderezos Hellmann’s se mantiene sdélida dentro de las preferencias de los
consumidores chilenos y es reconocida por segundo afio consecutivo.

Durante 15 afios, Chile 3D se ha
dedicado a reconocer el trabajo
de diferentes marcas en el pais,
ademas de analizar a diversas
empresas e identificar el estilo de
vida, demandas y necesidades de
los consumidores nacionales.

Este aflo 2023 Hellmann's sigue
asegurando ser una marca de
excelencia. Atributos como el
sabor, cremosidad y calidad de
sus ingredientes, la han hecho
posicionarse nuevamente con
este reconocimiento del publi-
co chileno.

Hellmann’sy los chilenos com-
parten la pasion por la comida,
desde platos nuevos e innovado-
res como platos populares, que
ademas de ser deliciosos forman
parte de la tradicion y cultura chi-
lena, los cuales nos invitan a com-
partir y nos llenan de recuerdos
positivos y reconfortantes, por esto,

CHILE

MARCAS DEExcE

Recibe el premio

Tatiana Parra, Brand
Manager para Hellmann'’s
en Unilever Chile.

Hellmann's defiende y tiene como
objetivo seguir rescatando estos
sabores, para que el consumidor
siga disfrutando de todas sus comi-
das con un portafolio innovador
que no solo satisfaga a los consu-
midores, sino que también entre-

guen variedades que eleven todas
Sus preparaciones.

Para Tatiana Parra, Brand Manager
para Hellmann's en Unilever Chile,
esta distincion entrega un impor-
tante valor a Hellmann's, ya que
“somos una compafiia de consu-

s,uuew))dH :0304

Mo Masivo y nuestras marcas estan
en miles de hogares en Chile. Ser
parte de esta version significa que
estamos haciendo una diferencia
en los consumidoresy en la socie-
dad, y eso nos enorgullece”.

Anteriormente, Hellmann's ya
habia sido destacada en cuatro
oportunidades por su excelencia,
y ganadora en la categoria adere-
zos durante 2022, lo que refuerza
el posicionamiento lider y calidad
de sus productos entre el publico
chileno. De acuerdo con Tatiana
Parra, “en Unilever nuestro propo-
sito es hacer de la vida sustenta-
ble algo cotidiano e incorporarlo
en toda la cadena de valor, por
ende, estos reconocimientos, nos
reafirman que vamos por un buen
caminoy da cuenta de todo el tra-
bajo del equipo detras”.

Hellmann's mas sabor, mas cre-
mosidad.
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Lo comiin no necesariamente es lo correcto

Las ventajas de entender y utilizar
meétricas que refliejan fieimente la realidad
del comportamiento del consumidor

Medir el desempeno de marca es
una practica sana que fomenta las
discusiones respecto de lo que
ayuda a la organizacion a lograr
sus objetivos de mercado.

Por: Juan Camilo Vargas,
Client Solutions Director GfK
Chile.

Si usted trabaja en una organi-
zacion que vende bienes de
consumo masivo, tecnologia o
durables, normalmente el reco-
rrido de su consumidor es el mismo: entra
a una tienda (fisica o virtual), evalua las alter-
nativas presentes (independientemente si
las conocia antes o no) y determina en fun-
cion de la ocasion, cual eleccion es la que
mas le conviene (es decir, no siempre le
conviene lo mismo).

El programa de medicion de marca tam-
bién es similar entre las organizaciones de
consumo masivo, tecnologia y durables.
Preguntar a los consumidores qué marcas
de la categoria conoce; de esas, cuales con-
sidera comprar, y cual preferiria, ademas de
otros elementos como los atributos aso-
ciados a cada marca del mercado, y buscar
explicar desde estos, los elementos que
impulsan la preferencia.

Medir el desempefio de marca es una prac-

- >

“Una medicion tradicional va

a subestimar su desempeiio,
porque bajo la mecanica
tradicional, el encuestado
debe declarar que la marca

es conocida antes de
seleccionarla como preferida”.

tica sana que fomenta las discusiones res-
pecto de lo que ayuda a la organizacion a
lograr sus objetivos de mercado, tomando
de manera informada las mejores decisio-
nes posibles para garantizar que los recur-
sos de los colaboradores y los accionistas
estan siendo correctamente invertidos. La

parte nociva es usar las métricas comun-
mente aceptadas sin cuestionar si respon-
den bien a los objetivos de la organizacion.

Puede ser que una marca sea nueva en
el mercado, y tenga ya resultados en ven-
tas por contar con distribucion en varios
lugares y un precio de introduccién. Una
medicion tradicional va a subestimar su
desempefio, porque bajo la mecanica tra-
dicional, el encuestado debe declarar que
la marca es conocida antes de seleccionar-
la como preferida.

Puede que haya otra marca muy apete-
cida en elmercado, con un precio relativa-
mente alto. Una medicion tradicional va a
sobrestimar su desemperio, porque bajo la
mecanica tradicional de preguntar: “;Cual
de estas prefieres?”, no se le presenta al
encuestado ninguna informacion que guie
el costo beneficio de la seleccion compa-
rativamente con otras alternativas.

Mediciones cercanas

En el caso de la medicion del desempe-
Ao de marca, es deseable reflejar con mayor
fidelidad el comportamiento del consu-
midor, y esto no necesariamente implica
complejizar la medicion. Por ejemplo, se
podria presentar un escenario de diferen-
tes opciones de producto con sus corres-
pondientes precios, para que el participan-
te seleccione el mas conveniente. Incluso

d

podrian haber escenarios cambiando los
precios y las marcas, para evaluar la pro-
pension a seleccionar un producto mien-
tras van cambiando las condiciones de su
contexto competitivo. Gracias a las encues-
tas digitales, todo esto podria incluirse en
cuestionarios cortos y entretenidos para
los participantes.

Esto traeria grandes ventajas, como poder
analizar por separado los elementos que
hacen que una marca tolere precios mas
altos (premium) versus los elementos que
hacen que sea seleccionada por la mayo-
ria de las personas (volumen), para elabo-
rar recomendaciones a la medida, depen-
diendo de si se trata de una marca en bus-
queda de ser exclusiva, masiva, 0 una com-
binacion de ambas, pues no todas las mar-
cas buscan lo mismo.

Hace bastantes aflos que existen medi-
ciones mas cercanas a la realidad, en que
una alta capacidad ciencia de datos y el
acceso a informacion real de ventas del mer-
cado, han podido establecer que mientras
que los datos de preferencia declarada pue-
den predecir cifras de market share en un
60% de las ocasiones, ejercicios mas realis-
tas de seleccion, usando técnicas de con-
joint -como las implementadas en GfK Brand
Architect (metodologia de tracking de marca)-,
la prediccion llegd a 78% de las ocasiones
en el mismo conjunto de datos.

-‘UNA GRAN NOTIC’IA!
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Seguir mejorando

El orgullo de las marcas al recibir
este reconocimiento

“En COLUN, estamos muy agradecidos
con nuestros consumidores y ptblico
en general por la confianza que han
depositado en nosotros y en nuestros
productos. Es un gran orgullo ser
reconocidos nuevamente como marca
de excelencia en licteos y en manjar.
Sin duda, estos logros nos inspiran a
seguir trabajando en base a los
valores de nuestra cooperativa, para
continuar llevando la magia del sur a
todos los hogares™.

Pamela Fontecilla, gerente de Marketing

y Trade de COLUN.

“Agradecemos a todos nuestros
consumidores por elegirnos. En
Savory nos liena de orgullo ser
reconocidos una vez mas como una de
las marcas de excelencia, lo que nos
motiva a seguir trabajando para que
nuestros consumidores sigan
sorprendiéndose y disfrutando de
nuestros productos y marcas, las
cuales acompaiian a las familias
chilenas hace mas de 60 aiios”.
Marianne Katz, gerente de Marketing Savory.

“Valoramos el reconocimiento de los
clientes en tres categorias que han sido
pilares de nuestra propuesta de valor:
combustible, tiendas y lubricantes. En
Copec, nuestro foco esta puesto en los
clientes y en la entrega de la mejor
experiencia. Estamos orgullosos de
este logro y al mismo tiempo, nos
permite instalar con mayor fuerza el
sentido de nuestro propésito: existimos
para potenciar el desarrollo y
movimiento de las personas, las
empresas y el pais”.

Gloria Ledermann, gerente de Marketing.Copec.

¢“Nos Enorgullece, los aspectos
importantes que mide la encuesta:
Prestigio, afecto y presencia; Lo
primero hace alusiénala
preocupacion por los clientes,
credibilidad y confianza; El segundo al
cariino, recomendacion y preferencias,
mientras que el tercero ala
recordacion y familiaridad. Nos llena
de alegria, ya que proviene de las
mujeres y hombres de nuestro pais,
quienes, sean o no clientes, valoran
nuestro esfuerzo que hacemos como
banco para estar en todos los
territorios donde se requiere”.

Veronica Pinilla Martinez, gerenta de Asuntos
Publicos y Sostenibilidad en BancoEstado.

“Estamos muy orgullosos por este
reconocimiento de nuestros consumidores
a través del estudio de CHILE3D para
Costa como Marca de Excelenciaen la
categoria Confites, porque nos motiva a
seguir endulzando la vida de las personas
y ayudarlas a disfrutar en todos sus
momentos. Muchas gracias por esta
distincion, que nos compromete a seguir
adelante, basados en los valores que nos
inspiran y entregando lo mejor de nosotros
cada dia”.

Macarena Barrios, gerente de Marketing

Confites Carozzi.

tEste reconocimiento es un reflejo de
nuestra constante blisqueda por innovar y
ofrecer nuevas experiencias a nuestros
consumidores, manteniendo siempre la
calidad y autenticidad que nos caracteriza.
Desde Valdivia agradecemos la confianza
que depositan en nosotros y nos
comprometemos a seguir trabajando para
superar sus expectativas y ofrecerles
siempre lo mejor, y asi continuar siendo un
aporte positivo para nuestra regiéon y pais
de la mano de todas las personas que
trabajan en Kunstmann compartiendo la
pasion por hacer cerveza Craft”.

Diego Caffarena, subgerente de Marketing e Innovacion de
Cerveceria Kunstmann.

“Para todo Ballerina es un gran orgullo
recibir este premio, ya que es un
reconocimiento al trabajo que hacemos
todos los dias para que nuestros
consumidores reciban productos
relevantes y de calidad a un precio justo.
Este reconocimiento nos motiva a seguir
desarrollando y ofreciendo aiin mejores
productos; nos demuestra que vamos por
buen camino”.

Lucirene Soladrero, Brand Manager Ballerina Natural.

“Agradecemos a todas las personas que
nos prefieren y nos dan la oportunidad de
ser parte de sus vidas, dia a dia. En
NESCAFE nos sentimos muy orgullosos de
seguir siendo reconocidos como una de las
marcas de excelencia y la marca mas
valorada de la categoria de café. Esta es
una tremenda motivacién para seguir
superandonos todos los dias. Tenemos una
larga trayectoria en los hogares del pais
que nos compromete aiin mas, al saber
que se nos percibe nuevamente como una
marca de excelencia”.

Juan Pablo Caiias, Marketing Manager Senior NESCAFE.

tEste reconocimiento es de suma
importancia para Empresas lansa, ya
que es un reflejo del afecto,
preferencia y trayectoria de mas 70
aios llevando lo mejor de nuestra
tierra a la mesa de todos los chilenos.
Lo recibimos con gran orgullo y nos
impulsa a seguir creciendo de manera
sostenible como empresa de
alimentos y entregando los mejores
productos de origen natural a todos
nuestros clientes”.

Pablo Montesinos, gerente general de

Empresas lansa.

“Para nosotros como Super Pollo es un
reconocimiento que nos lilena de
orgullo, porque representa la profunda
conexion que tenemos como marca
con nuestros consumidores a lo largo
de nuestro pais. Es un premio que
reconoce la pasién con la que
trabajamos y que nos permite
alimentar con cariiio a millones de
personas, cada aiio, convirtiendo
nuestro propésito de marca en una
realidad que nos enorgullece todos

los dias”.

Gloria Ponce, Consumer Manager Super Pollo.

“Somos una compaiiia de consumo
masivo y nuestras marcas estinen
miiles de hogares chilenos. Ser parte de
esta version significa que estamos
haciendo una diferencia en los
consumidores y en la sociedad, y eso
nos enorgullece. En Unilever, nuestro
proposito es hacer de la vida
sustentable algo cotidiano,
incorporandolo en toda la cadena de
valor, por ende, este reconocimiento
nos llena de orgullo y da cuenta del
gran trabajo en equipo, nos reafirma
que vamos por buen camino”.

Tatiana Parra, Consumer Marketing

senior Nutrition Unilever.

“Que Colgate haya sido elegida como
una de las marcas mas valoradas por
los consumidores por tercer aiio
consecutivo nos liena de orgullo.
Agradecemos a los consumidores por
este reconocimiento al trabajo que
hacemos dia a dia detras de nuestro
propoésito de crear sonrisas saludables
para todos, todos los dias”.

Carolina Saglio, Category Development

Manager Oral Care.
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“Nos sentimos orgullosos que nuestros
clientes sientan y reconozcan el trabajo que
hacemos diariamente, teniéndolos en el
centro de nuestra labor, acercando las
infinitas posibilidades que la tecnologia
entrega y, junto con ellos, ser actores
positivos en el desarrollo de la sociedad. Este
resultado es consecuencia de una cultura de
escucha activa que nos permite ajustar los
servicios para comunidades y clientes con
distintos contextos, tanto sociales, edad o
geogrificos, y refuerza nuestro compromiso
de ser una marca confiable, en blisqueda
continua de ofrecer una experiencia superior a
las personas en todo Chile”.

Yanina Manassa, gerente de Experiencia 'y

Ventas Digitales Entel.

“Somos una marca que buscamos estar
conectados con los sueiios de nuestro pais,
por eso nos llena de orgullo y alegria recibir
este reconocimiento de quienes nos eligen y
valoran dia a dia. Sin duda es una gran
energia para seguir adelante con nuestro
propésito de contribuir a una mejor calidad
de vida y bienestar de las personas. Para
nosotros las personas son lo mas importante
Y, Por eso, agradezco a nuestros miles de
colaboradores, ya que este reconocimiento
es gracias a ellos, por su compromiso, pasion
y dedicacion extraordinaria”.

Agustin Alfonso, gerente general corporativo de Rosen.

“Conocer las necesidades de nuestros
consumidores es un valor incalculable y, en
este sentido, el estudio CHILE3D, de GfK, es
una herramienta que aiio con aiio aporta
informacion valiosa para las marcas. Es
nuestro sexto aiio, de manera consecutiva,
que lideramos la categoria farmacias en este
ranking y ello, ademas de enorgullecernos,
nos compromete por ser una de las marcas
mas valoradas por los chilenos. Sin duda, este
resultado es fruto del trabajo de los
colaboradores de Farmacias del Dr. Simi,
cuya mision es retribuir a este carifio y
preferencia, a través de un sello inalterable:
atencién cercana y la venta de productos de
calidad, a un precio asequible”. Hugo Silva Negrete,
gerente general de Farmacias del Dr. Simi.

“Para nosotros siempre sera fundamental
saber qué piensan los consumidores sobre
nuestras marcas, nuestros productos y
distintas iniciativas que impulsamos. Es muy
importante la mirada que entrega CHILE3D
porque son los mismos chilenos quienes nos
estan valorando y estian demostrando su
conexién con la marca. Este reconocimiento
nos ayuda a seguir creciendo y aprendiendo
dia a dia, manteniendo la conexion,
confianza y preferencia de nuestros
consumidores®. Nathalie Schol, directora de Marketing
de Coca-Cola Chile, Paraguay y Bolivia.

“Para Kraft es un orgullo ser
una marca de excelencia,
nuestra filosofia de empresa es
tener al consumidor en el
centro, por lo que este
reconocimiento nos confirma
que estamos trabajando por el
camino correcto. Nos
seguiremos esforzando por
entregar los mejores y mas
ricos productos, para que
nuestros consumidores puedan
compartir y disfrutar de
deliciosas comidas con los que
mas quieren”. Andrea Hemdndez,
responsable de Marketing en KraftHeinz.

“Ser parte de CHILE3D es
clave para mantenernos
conectados con el valor que
los chilenos le dan a Mobil y
asi poder mejorar dia a dia
nuestra propuesta de valor.
Este reconocimiento nos liena
de alegria y sin duda nos
impulsa como equipo a seguir
en movimiento para continuar
entregando lo mejor y superar
las expectativas de los
consumidores. iAgradecemos
a los chilenos por confiar en
nosotros!”. Carolina Muiioz,
subgerente de Marketing Lubricantes e
Industrial Mobil.

l > Kraft

> @kraft.cl

Kraft, la mayonesa de la familia chilena que las acompana
en todo momento del dia
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Seleccionada como una de las 21 marcas de excelencia por el estudio CHILE3D elaborado
por GfK, Kraft es una marca reconocida a nivel global que acompana a las familias del
mundo desde hace mas de 100 aios, con productos ricos y de la mejor calidad.

Kraft es una marca que ofrece
productos ricos y de la mejor cali-
dad desde hace mas de unsiglo en
elmundo, y en Chile ya es parte de
la mesa familiar hace 20 afios. Desde
la compania trabajan dia a dia para
ofrecer los mejores productos a
sus consumidores, entendiendo el
rol que juega Kraft con sus mayo-
nesas en las dindmicas familiares.
Se trata de una marca que ha cre-
cido rapidamente en los ultimos
anos y cada vez mas personas se
sienten cercanosy quieren porque
confian en Kraft.

La familia es el corazon de Kraft,
“Asi como no existe una manera
de cocinar, tampoco existe una
para hacer familia, solo la tuya. Asi
que sigue haciendo lo que haces,
porgue mientras lo hagas con amor,
nosotros estaremos ahi para hacer-
lo contigo”, es uno de los mensa-
jes claves de Kraft.

Andrea Hernandez, responsa-
ble de Marketing en KraftHeinz,
explica que "desde nuestros pro-
ductos vemos un rol de marca de

hacer la vida de las familias mas
facily rica, hemos tratado de trans-
mitir ese proposito de compartir
el mejor sabor con los diferentes
tipos de familia”.

El objetivo de Kraft es ser lideres
en la categoria de mayonesa y
seguir expandiéndose a otras cate-
gorias, siempre con el desafio de
cumplir con las expectativas de sus
consumidores y satisfacer sus nece-
sidades. "Y trabajamos para que
siempre nos reconozcan como una
marca cercana a las familias, que
las ayudamos a mejorar sus rece-
tas y a crear espacios para com-
partir con los que mas quieren,
alrededor de ricas comidas’, agre-
ga Hernandez.

Kraft es la marca de mayonesa
preferida por los chilenos segun
el estudio de Brand Health de Ipsos
y el suefio es ser parte de todas las
familias de Chile. "Estamos con
una campana que se llama: “Familia
es con quien compartes’, que pro-
mueve que se converse sobre cual
es la definicion de familia hoy.

Nosotros creemos que es tu rece-
ta, tu familia, e invitamos a las per-
sonas a que puedan probar rece-
tas a su pinta, de la misma forma
en que ellos elijen la manera en
que quieren hacer familia”, expli-
ca Andrea.

Quedan todos invitados a sequir
a Kraft en sus redes sociales, para
que conozcan mas de cerca de
esta encantadora marca que busca
hacer familias en nuestro pais.
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Sobrepeso en Chile

La pandemia nos sigue

pasando la cuenta

Desde hace tres anos la tendencia a la baja en la satisfaccion de los chilenos con su estado de salud fisica ha sido sostenida.
Si bien este afo disminuyd dos puntos en relacion al 2022, se mantiene en niveles histéricos y no se ha logrado revertir.

: >
Por: German Kreisel
n

Una amplia oferta de produc-

tos directo a la puerta del

hogar, el uso de plataformas

tecnoldgicas y un estado de
ansiedad e incertidumbre constantes,
fueron elementos que se conjugaron
perfectamente para que los chilenos
hayan aumentado el consumo de ali-
mentos altamente caloricos durante todo
el periodo de pandemia.

Y ya pasado el tiempo, mirando hacia
atras, llevar una vida saludable continua
siendo relevante en las conversaciones 'y
el circulo social, sobre todo consideran-
do que el sobrepeso y la obesidad es un
problema que afecta a una importante de
la poblacion. En ese sentido, los habitos
saludables durante el confinamiento, y la

incertidumbre sobre el futuro de la emer-
gencia sanitaria, hicieron que muchos
abandonaran sus habitos alimenticios y
aumentaran de talla, habitos que no se
han podido revertir.

Elizabeth Guajardo, Senior Research
Consultant GfK Chile, explica que "asi
como el eCommerce y las mascotas lle-
garon para quedarse luego de la emer-
gencia sanitaria, también lo hizo la per-
cepcion de sobrepeso. Mas alla de que
realmente hayamos subido de peso, hay
una percepcion de que asi fue”.

Segun lo observado en CHILE3D 2023
el porcentaje de personas que considera
tener sobrepeso se mantiene alto, aun sin
poder decrecer a niveles registrados pre-
vio a la pandemia. Asimismo, mas muje-

CONSIDERA TENER SOBREPESO

49%

56% >7% 55%

o AT .
a5% 7% 42% 370, 42% 41% 570, 42%

% DECLARA TENER SOBREPESO
Segmentos sociodemograficos

Hombre |nE—— 47%

Mujer

Generacion Z (15-27)
Millennials (28-40)
Generacion X (41-55)
Baby Boomers (56 y mas)

ABCla
Clb
c2

C3
D/E

62%

[ 47%

57%
60%

(N 54%

50%
48%
52%
54%
58%

res (62%) dicen tener sobrepeso, a dife-
rencia de los hombres (42%).

"Al hacer un zoom en los segmentos,
vemos que somos las mujeres las mas cri-
ticas con nuestra auto imagen, esto no es
nuevo ya que sabemos que en su mayo-
ria los referentes de belleza que se han
instalado en la sociedad muchas veces
son casi imposibles de cumplir, incluso a
pesar del trabajo que muchas mujeres e
incluso algunas marcas han trabajado a
través de la difusion del body positive”,
sostiene Guajardo.

Asimismo, se observan diferencia la
percepcion entre generaciones, siendo
los Millennials y la generacion X los mas
criticos. “Esto se alinea con que efecti-
vamente son estas generaciones las que
han estado mas expuestas a estereoti-
pos de belleza y moda basados en gran
parte en la delgadez del cuerpo”, indica
la especialista.

“Somos las mujeres las mas
criticas con nuestra auto
imagen, esto no es nuevo ya
que sabemos que en su
mayoria los referentes de
belleza que se han instalado
en la sociedad muchas
veces son casi imposibles
de cumplir”.

Elizabeth Guajardo, Senior Research
Consultant GfK Chile.

Tu receta, tu familia.

Que compartas en familia,
para nhosotros es la
mejor receta.

Gracias por hacernos
Marca de Excelencia 2023.
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Preocupacion por el medio ambiente

‘““Cambia el clima con los ahos,

cambia el pastor y su rebano...

Para nadie es ajeno el darse
cuenta como nos cambid la vida,
los habitos, las formas de
comunicarnos en menos de
cinco anos.

Por: Maritza Marquez,
Research Manager GFK Chile.

Muchas columnas de opinion
han abordado esta percepcion
desde todos los puntos de vista:
sociales, economicos, de salud,
tecnologicos y un largo etcétera.

Y dentro de estos cambios, la preocu-
pacion por el cambio climatico es otra
mas de las que tenemos en mente.
Frecuentemente, los cientificos nos advier-
ten el significado de este cambio en el
clima como una amenaza real para la
humanidad, y que, si no tomamos medi-
das urgentes para reducir nuestras emi-
siones de Gases de Efecto Invernadero,
las implicancias del cambio climatico
podrian ser catastroficas.

Para muestra un ejemplo, quienes vivi-
mos en Chile hemos presenciado en carne
propia nuevas cifras records en relacion

a la temperatura: “Febrero de 2023 se con-
virtio en el mas calido desde que existe
registro en la zona central y centro-sur.
Ademas, fue el febrero con mas olas de
calor en la capital”, nos informaba la pren-
sa hace unas pocas semanas atras.

¢(Estamos atentos los chilenos? ;Estamos
notificados? Si. En el 2023, el 39% de los
chilenos sefiala que el calentamiento glo-
bal es uno de los principales problemas
medioambientales del pais, casi la misma
proporcion (40%) registrada en 2018, pero
€s una preocupacion mas entre muchas
otras que tenemos en mente.

Pero ;qué estamos haciendo al respec-
to? Bien poco.

Entre las acciones personales declara-
das para frenar o ayudar al inminente cam-
bio climatico, un 47% sefialamos por ejem-
plo que llevamos la basura “seleccionada”
a puntos de reciclaje, evitamos el uso de
articulos desechables (bombillas, vasos,
platos, etc) y en menor proporcion, reu-
tilizamos el agua en el hogar. Sin embar-
go, estas acciones las estamos realizando
con menor frecuencia a la que confesa-
mos el afio anterior. La unica accion que
declaramos hacer mas es el apagar las

luces encendidas innecesariamente, pero
probablemente tenga mas un significado
de dolor del bolsillo que sustentable.

Y con cifras mas tristes, a pesar de las
tendencias y conocimiento del impacto
medioambiental en general, vemos por-
centajes menores con relacion a la decla-
racion de otras acciones como bajar el
consumo de ropa, reducir el uso de auto-
moviles, y consumir productos organicos
O con un proceso de produccion cuida-
doso con el medio ambiente.

El cambio climatico es una amenaza
real, pero también es una oportunidad
para construir juntos una sociedad mas
sostenible, justay resiliente. Y este espa-
cio es feértil para aquellas marcas que
genuinamente quieran trabajar su iden-
tidad responsable e involucrar-se e invo-
lucrarnos en nuevas formas amigables
de produccion para todos. Que el cam-
bio valga la pena, y le demos sentido a
los versos de la cancion de la gran
Mercedes Sosa.

¢;Como pueden involucrarse las marcas
en este desafio? Proximamente, CHILE3D
y GfK publicara el especial de Sustentabilidad
2023 que no te puedes perder!

“En el 2023, el 39% de los
chilenos senala que el
calentamiento global es uno
de los principales problemas
medioambientales del pais,
casi la misma proporcion
(40%) registrada en 2018,
pero es una preocupacion mas
entre muchas otras que
tenemos en mente”.

Vision de futuro

La gran decision de escoger la ruta
o inversion correcta para brindar una
mejor experiencia futura al cliente

Cada empresa debe eleglr el
camino gque tenga mas sentido
para la mision y valor de la
companiia, que sea fiel a su
identidad y con ello lograr
anticiparse a lo que espera el
consumidor. Por: Felipe
Mendes, Latin America
Managing Director GfK Chile.

Las oportunidades de negocio
hoy estan en el "entre”, en las
“lineas difusas” y otras expresio-
nes famosas que apuntan al "ni
alli, niaqui”, a la resignificacion, pero también
a la convergencia e integracion de elementos
que antes ocupaban espacios diferentes.

Pongamos algunos ejemplos tontos, pero
muy concretos: ;Mercado Libre es un sitio de
compras o un sitio de publicidad/anuncios?
¢Es Tik Tok una red social o de comercio elec-
tronico? ;Los mercados matan su negocio prin-
cipal atrayendo competidores hacia ellos?

A principios de septiembre de 2022, Instagram
dijo que cerraria su pestafia Instagram Shop
para centrarse en su negocio de venta de
publicidad. Facebook Live Shopping hizo un
anuncio similar un mes antes. Sin embargo,
Tik Tok, con sus mas de 90 millones de usua-
rios, se esta convirtiendo en un generador de
ventas gracias a la gran participacion de sus
comunidades.

Pasando al entretenimiento, #BookTok y
sus casi 70 mil millones de visualizaciones, se
esta convirtiendo en un importante factor de
influencia a la hora de comprar libros fisicos,
en asociacion con la libreria online Barnes
and Noble.

Netflix es un gran caso de estudio. Solo en
el segundo trimestre de 2022, el gigante de
221 millones de abonados perdié casi 1 millon
de ellos, equivalente a un 5% que parece poco,
pero todos sabemos lo que significa dejar de
crecer para un negocio digital. No obstante,
reaccionaron rapido y tomaron varias medi-
das para generar mas ingresos. La mas sor-
prendentes fue, en asociacion con Microsoft,

el lanzamiento de un paquete de suscripcion
mas barato, pero que tendra publicidad. Netflix
conoce nuestros habitos y preferencias, por
lo que la adaptacion de la publicidad a los usua-
rios podria ser muy alta, convirtiéndose casi
en una plataforma de “infoentretenimiento”.

La compleja agenda ESG
(Environmental, Social,
and Governance)

Hace unos afos, teniamos un mapa de calles
en el auto, una guia telefonica en el living de
la casa y marcabamos nuestras citas en un
calendario. Podemos decir que el smartpho-
ne es el producto mas ESG (Verde) que exis-
te, ya que ha eliminado la produccion de diver-
sos productos de papely plastico. Sin embar-
go, la produccion de los propios dispositivos,
sus baterias y procesadores, necesitan otros
elementos de la naturaleza (litio, principal-
mente) que se obtienen a través de la mine-
ria, algo no tan visto como “ESG". El masivo
consumo de informacion a través del teléfo-
no, ha implicado muiltiplicar por miles, la capa-
cidad de computacion, mas aun con la expan-
sion de la inteligencia artificial, voraz consu-
midora de energia.

Asimismo, las apps de entrega en Estados
Unidos estan empezando a estimular el reti-
ro en tienda. La reduccion de la inversion en

startups de reparto y el costo de las entregas
ha tenido que ser revisado (al alza), con esto,
los usuarios estan reevaluando si vale la pena
pagar por la entrega o si es mejor pedir por la
app y retirar en algun lugar.

¢Qué hacer maiiana?

Marc Benioff, cofundador de Salesforce,
tiene una frase que se ajusta bien a este momen-
to: "Como empresa, tienes que llegar al futu-
ro antes que tus clientes, para poder saludar-
los cuando lleguen”. Esta frase conecta con
el primer objetivo de este texto: alertar a los
lectores de La Tercera de que todos necesi-
tamos elegir nuestra version del futuro, y
movernos en esa direccion, lo antes posible.

Sin embargo, hay un segundo objetivo aun
mas relevante: cada uno de nosotros debe
elegir el camino que tenga mas sentido para
su empresa, para sus valores, para aquello en
lo que cree y para lo que ha nacido.

Dado todo lo anterior, cabe preguntarse:
¢;Como generara esa tendencia, tecnologia o
inversion una mejor experiencia para mis clien-
tes y diferenciandome de la competencia?
Estas dificiles elecciones estan en el centro
de la estrategia de toda empresa y, en un
mundo tan volatil, pueden representar gran-
des oportunidades para quienes tomen las
mejores decisiones.

IANSA

=
~
prmelada

IANSA

Agradecemos

a todos nuestros clientes
por preferirnos durante mas de 70 afios.

ALIMENTAMOS AL MUNDO CON LO

MEJOR DE NUESTRATIERRA

>
g' CHILEGw3D

WAELAL Y 1S

Groweh
freer
M ey

MARCA DE EXCELENCIA DENTRO DE
LAS MAS VALORADAS DE CHILE

n

. & EMPRESAS
EiiANSA



40| EDICIONES ESPECIALES DE LA TERCERA

Pricing basado en valor para no dejar dinero en la mesa

El gran desafio de fijar precios
centrandose en el consumidor o
en la propia empresa

La definicidon de precio con base en valor es la tactica ideal para
acompanfar una estrategia de marketing mas amplia, y gracias al uso
de nuevas herramientas tecnoldgicas, mas empresas podran empezar
a usar dicha ventaja en estos tiempos inflacionarios.

Por: Lorena Turano, Marketing & Consumer Intelligence

LATAM Director GfK Chile.

Los duros escenarios de infla-

cion actuales elevan la urgen-

cia de la discusion sobre el pre-

Ccio que se va a asignar a los
productos y/o servicios. El costo de no
moverse es alto, pero el miedo de impac-
tar el volumen de ventas por el mas mini-
mo cambio también es importante (58%
de los consumidores a nivel global han
recortado sus gastos en necesidades dia-
rias segun GfK Consumer Life).

Decidir el precio centrandose en la propia
empresa -sumando costo y margen desea-
do-, o en el mercado -con base en el pre-
cio de los competidores- es comun y rela-
tivamente facil de implementar, pero se corre
el riesgo de definir un precio muy por deba-
jo o por encima del optimo, lo que implica
perder dinero. Un analisis a 2463 compa-
fiias publicado por Harvard Business Review,
muestra que un incremento de 1% en el pre-
cio (sin pérdida de volumen) mejora en pro-
medio un 11,1% el margen operativo.

Definir el precio centrandose en el con-
sumidor -con base en lo que esta dispues-
to a pagar- es la manera ideal de poner
un precio, pero implica analizar el valor
monetario que cada consumidor le asig-
na a las caracteristicas de cada uno de los
productos del mercado, algo usualmen-
te dificil de lograr por la vasta diversidad
de productos, caracteristicas, y consumi-
dores con necesidades diferentes. Sin duda
el gran premio de ubicar el precio en el
punto optimo es pagado con una alta
dedicacion en hacer un trabajo muy pro-
fesional de entendimiento de mercado
que solo logran firmas consultoras espe-
cializadas como GfK.

El juego de precios va a elevar su nivel

Para tener buenos resultados en torno
al gran desafio que significa la fijacion de
precios, las empresas deben invertir en tec-
nologias y/o herramientas que le permitan
plantear acciones practicas a partir de una
combinacion unica de ciencia de datos

“Definir el precio centrandose
en el consumidor -con base en
lo que esta dispuesto a pagar-
es la manera ideal de poner un
precio, pero implica analizar el
valor monetario que cada
consumidor le asigna a las
caracteristicas de cada uno de
los productos del mercado”.

basada en encuestas de analisis conjunto
(Conjoint) y soluciones sofisticadas de
simulacion e informes, respaldada por la
experiencia de equipos altamente experi-

mentados de ciencia de marketing, fijacion
de precios y categoria, y datos esenciales
para mejorar la precision y reflejar las rea-
lidades del mercado.

GfK tiene expertise y experiencia ayu-
dando a las empresas a generar un verda-
dero laboratorio de prueba de estrategia
de precios, el cual permite calcular riesgos
dentro de un entorno de prueba simulado
para obtener el resultado 6ptimo, viendo
mas alla de la arquitectura actual de pro-
ductos para analizar el impacto y la cani-
balizacién de las innovaciones de produc-
tos previstas, o los cambios en sus ofertas
de productos actuales para los que no hay
datos historicos disponibles.

Buscar apoyo de innovadoras solucio-
nes tecnologicas, como la app Consumer
Price Lab de GfK, permitira a las empre-
sas realizar movimientos audaces, antes
dificiles de creer, como el incremento en
precios de retail por cuarto trimestre con-
secutivo anunciado por PepsiCo, acom-
paflado por incrementos esperados de
ingresos organicos en 12% (2% mas de lo
presupuestado en el trimestre anterior), y
mayor margen de desarrollo para las
empresas con estrategias solidas sopor-
tadas en los datos y la consultoria, inclu-
so en estos tiempos donde el miedo vy la
presion apremian.
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Lo que hacemos versus

Las actividades en los tiempos de
descanso no siempre son como
queremos, y aungue estén
planificadas en nuestras mentes
los momentos de pausa los
dedicamos a otras cosas.

Por: Rodrigo M. Ancamil

La rutina puede ser sumamen-
te agotadoray por mas que lo
intentemos el tiempo no alcan-
za para todo lo que tenemos
planificado. Idealizamos viajes, salidas,
eventos y una que otra actividad que
beneficie a nuestros cuerposy a nuestras
mentes, sin embargo, una vez que se nos
presenta la oportunidad para llevarlo a
cabo, dirigimos nuestra atencion a otras
actividades.

Asi lo dejo evidenciado CHILE3D 2023,
que reunio y comparo las siete activida-
des mas anheladas, con aquellas siete que
si se concretan en la realidad. “Nuestro
CHILE3D le pregunto a los chilenos ;Qué
hacemos en nuestro tiempo libre? En
general los tiempos son reducidos y ten-
demos hacer actividades en nuestro hogar
no tan prolongadas que nos permitan vol-
ver a realizar nuestras responsabilidades,
por este motivo preferimos en mayor
medida actividades como ver peliculas o
series en plataformas de streaming, ver
redes sociales, escuchar musica, ver tele-
vision, reunirse con la familia y vitrinear
por internet”, indica Rodrigo Diaz, Senior
Research Consultant de GfK Chile.

Segun el experto, la falta de tiempo es
uno de los principales factores por la que
las actividades mas anheladas no se lle-
van a cabo, dado que muchas de ellas
requieren de gran dedicacion y energia.

En el caso de los viajes fuera de la ciu-
dad (38%), o realizar actividades al aire

“El tiempo libre es un bien
escaso, sobre todo en esta
sociedad donde las
responsabilidades,
actividades personales y la
rutina del trabajo absorben
practicamente todo nuestro
dia a dia. Bajo este motivo es
comiin encontrar personas
que mencionan que les
encantaria tener mas tiempo
para ellos”. Rodrigo Diaz, Senior
Research Consultant de GfK Chile.

lo que nos gustaria hacer
en nuestro tiempo lib

" -
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libre (22%), pueden estar bastante limita-
dos dado a la rutina, y al agotamiento fisi-
co y mental que nos provoca las respon-
sabilidades del dia a dia, por lo que pre-
ferimos aquellas actividades sencillas como
estar en casa y buscar otro tipo de dis-
tracciones que nos ofrece la ficcion.
¢Pero qué pasa cuando tenemos mas
que solo una ventana de tiempo, si no
mucho mas tiempo libre? "Aqui se rom-
pen los muros de nuestra casa, abrimos
nuestras alas y salimos a explorar el mundo,
buscando una mayor conexion social y
movilidad. Dentro de las principales acti-
vidades que declaramos que harias con
mayor tiempo libre son viajar, salir de la
ciudad, reunirme con la familia, juntarse

DUALIDAD ENTRE LO QUE HACEMOS Y QUEREMOS HACER

Muy relacionado al ritmo de vida y poco tiempo disponible que tenemos hoy, las principales

actividades que realizan los chilenos se centran dentro del hogar y de forma individual, sin embargo,

si se existiera un mayor tiempo “extra”, se buscaria una mayor conexion social y movilidad.

LO QUE HACEMOS EN NUESTRO TIEMPO LIBRE
Top 7 actividades mas realizadas

Ver peliculas o series
en plataformas de streaming

Ver contenidos de Redes Sociales

Escuchar musica de radio,
CD, Spotify, Youtube

Ver television abierta o por cable
Reunirme con la familia
Vitrinear a traves de internet

Juntarse con amigos

QUE HARIAMOS CON MAS TIEMPO LIBRE
Top 7 actividades mas nos gustaria hacer

56% Viajar, salir de la ciudad donde vivo I 38%
55% Reunirme con la familia [N 26%
54% Juntarse con amigos I 23%
51% Actividades al aigir;isi;egfﬁglrj]zzisg),  22%
a41% Salir a comer [ 20%
38% Hacer deporte [ 19%
36% Leer libros M 16%

con amigos, realizar actividades al aire
libre, salira comery hacer deporte”, agre-
ga Diaz.

Sin embargo, no todos son panoramas
frustrados ya que dos de las actividades
anheladas coinciden con aquellas que si
se concretan. En el caso de las reuniones
familiares, el 26% de los encuestados indi-
co que le gustaria llevarlo a cabo en sus
tiempos libres, versus un 41% que si rea-
liza esta actividad. Mientras que a un 26%
de los encuestados le gustaria juntarse
con amigos y un 36% si concreta esta
accion. Actividades que indican que las
personas priorizan socializar y compartir
con sus seres queridos, independiente del
acotado tiempo libre.
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Definir el diseiio

Claves para la propuesta de valor
de una marca madre

Plantear y gestionar la propuesta de valor con la que nos presentamos
ante los consumidores no es un trabajo sencillo.
Por: Gabriela Jorquera, Senior Research Consultant GfK Chile.

Establecer los bordes que deli-

mitan la estrategia puede ser

incluso mas complejo cuando

nos referimos especificamente
al mundo de las grandes marcas madres
con sus submarcas. Determinar cual sera
nuestra arquitectura de marca es funda-
mental para organizar los portafolios de
forma coherente y sin confundir a nuestros
consumidores.

Tenemos por un lado a la marca madre,
esta gran marca que aglutina a otras mas
pequenas, las que a su vez tienen como obje-
tivo principal sustentar a su marca paragua.
Si bien puede parecer que la distincion es
clara, almomento de establecer la identidad
de cada una de ellas, el limite entre ambas
suele volverse difuso: inevitablemente la ima-
gen de una impactara sobre la otra.

Esta relacion de mutua determinacion
entre marcas madres y submarcas, vuelve
aun mas necesaria la construccion de pro-
puestas de valor particulares para cada una
de ellas. Para esto, vale la pena referir a los
conceptos de atributos intrinsecos y extrin-
secos los que, si bien responden a una dis-
tincion mas bien referencial, pueden resul-
tar de gran utilidad al momento de definir
el disefio.

Los atributos intrinsecos son los rasgos
del producto que determinan el cumpli-
miento de sus funciones, es decir, son los
responsables directos del nivel de calidad

de un producto. Algunos ejemplos son el
sabory la textura de un alimento o la dura-
cion de la bateria y memoria de un com-
putador. Por otro lado, contamos con los
atributos extrinsecos o también llamados
variables de imagen, que son los que nos
entregan seflales de calidad y que no tie-
nen relacion con las propiedades del pro-
ducto. Estos atributos “rodean” el produc-
to, son resultado del marketing mix y per-
miten que el consumidor infiera los indica-
dores de calidad que lo llevan a intuir que
el producto si cumplird con la promesa de
satisfacer una necesidad. Aqui tenemos pro-
piedades mas abstractas como marca, pre-
cio, trayectoria, origen, responsabilidad
social empresarial entre otros.

Asi, podemos plantear de forma muy sim-
plificada que una marca madre deberia enfo-
carse en el fortalecimiento de sus atributos
extrinsecos, mientras que una submarca en
sus atributos intrinsecos. Esto no quiere
decir que las estrategias se deban dirigir uni-
camente a los unos o los otros. Indistintamente
del tamafio de la marca, debe existir una
identidad fundada tanto en las sefiales de
calidad como en la satisfaccion de la nece-
sidad. Esta propuesta refiere mas bien a los
énfasis que se deberian poner en un caso
u otro.

A su vez, también existen distintos tipos
de arquitectura a la hora de construir la orga-
nica entre marca principal y submarcas. Hay

“Si bien puede parecer que la
distincion es clara, al
momento de establecer la
identidad de cada una de ellas,
el limite entre ambas suele
volverse difuso:
inevitablemente la imagen de
una impactara sobre la otra”.

marcas que sustentan toda su estrategia en
la marca madre, como por ejemplo Google
con sus servicios derivados Google Drive,
Google Play, Google Maps entre otros. Otras
tienen disefios mas bien independientes
como es Unilever con sus marcas, cada una
de ellas con una identidad propia solida
como Dove, Hellmans o Pepsodent. Tambien
existen modelos intermedios como es el
caso de Apple, una marca fuerte que apa-

lanca a otras mas pequefias como iPhone
0 Mac, las que de todas formas conservan
cierto grado de autonomia.

Sibien es factible para ciertas marcas para-
gua dotar de una identidad igual de robus-
ta a sus submarcas, esto requiere de un nivel
de esfuerzo y recursos que no es realista
para la mayoria de las empresas. En este
sentido, contar con una estrategia que for-
talece y consolida a la marca madre gene-
rara un impacto positivo en el portafolio
completo. Segun datos del estudio CHILE3D
2023, la confianza es el cuarto atributo mas
relevante para los encuestados cuando esco-
gen una marca. El tener una marca princi-
pal en la que las personas confian y por la
que sienten carifio, nos permite entrar a
nuevas categorias mas facilmente, minimi-
zar costes de implantacion y apuntar a otros
targets a través de nuevas submarcas.

Otra de las ventajas de tener resueltos los
atributos macro como confianza y calidad
a través de nuestra marca madre, es que
nos posibilita la construccion de un disefio
para las submarcas que enfatiza en las pro-
piedades de los productos en si. Esto a su
vez, nos permite cumplir concretamente
con la promesa de calidad que le hacemos
a nuestros consumidores dia a dia.

Un escenario de mayor complejidad eco-
noémica invita a las marcas a ser mas crea-
tivas y tacticas cuando plantean su propues-
ta de valor. De este modo, reflexionar sobre
la arquitectura del portafolio se vuelve cada
vez mas contingente si queremos posicio-
nar a nuestra marca exitosamente en el
mercado actual.

Col/gate

es nuevamente
una de las marcas
mas valoradas.

jSequiremos
trabajando para
cuidar las sonrisas
de los chilenos!
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Laboratorio
de Contenidos

- de Marca

Entender y conectar con nuevas generaciones

Los Centennials en los ojos

La Generacion Z, también conocida como “los Centennials”,
es la generacion nacida entre 1995 y 2010.
Por: Salomé Martinez, Commercial Consultant GfK Chile.

En Chile, esta generacion repre-
senta una parte importante de
la poblacion y ha sido influen-
ciada por la tecnologia y los
cambios sociales y culturales que han ocu-
rrido en las ultimas décadas.

Pero ;como se traduce en concreto las
diferencias de esta generacion?

En primer lugar, hay que entender que la
influencia de la tecnologia no solo se tra-
duce en una perfecta relacion con los arte-
factos tecnoldgicos, sino que mas bien para
esta generacion avanza y define su forma
de comunicarse, aprender, trabajar, cOmo
desarrollan sus relaciones personales e inclu-
so como se divierten. En este sentido es la
generacion con mas penetracion de con-
sumo de streaming, en donde un 71% decla-
ra ver peliculas o series en plataformas de
streaming versus el promedio de las otras
generaciones que alcanza un 55%.

Otro aspecto que define y diferencia a
esta generacion de las otras, es que vemos
como, desde los temas que mas le impor-
tan, toma mucha mas relevancia los temas

sociales. La Generacion Z es conocida
por ser una generacion consciente social-
mente y preocupada por temas como la
justicia social, la igualdad de genero y la
sustentabilidad.

Recordemos que fueron los Centennials
quienes detonaron el estallido social de
2019, haciendo eco en las otras genera-
ciones que también se sumaron al movi-
miento. Pero no hay estigmatizarlos. La
verdad es que esta generacion, en su desa-
rrollado sentido social, son también los
mas preocupados por el cuidado del medio
ambiente: el 50% cree que es la principal
causa que las marcas debiesen hacerse
cargo es el “cuidado del medio ambiente
o0 cambio climatico”, muy por sobre las
otras generaciones.

Son los mas conscientes de los residuos
que generan (preocupandose por dismi-
nuirlo), los que compran mas productos a
granel o reutilizando los envases que tengo
en la casa, los que mas se fijan antes de
comprar un producto si el envase es reci-
clable o reusable, y por ende los que mas

“La verdad es que esta
generacion, en su desarrollado
sentido social, son también los
mas preocupados por el
cuidado del medio ambiente:
el 50% cree que es la principal
causa que las marcas debiesen
hacerse cargo es el “cuidado
del medio ambiente o cambio
climatico”, muy por sobre las
otras generaciones”.

saben reconocer cuando un envase o emba-
laje es reciclable.

Luego, también son los que presentan
mas apertura al mundo de la diversidad. De
hecho, son el segmento que mas presen-
Cia tiene dentro de la diversidad sexual con
un 18%, muy por sobre el promedio de las
otras generaciones que alcanza un 6%. Pero
no hay que entenderlo como un “me preo-
Ccupa porque pertenezco”, esta generacion
presenta mucha mas empatia que el resto
de las generaciones en temas ligados a la
diversidad. EL 27% cree que las marcas deben
involucrar como causa social dentro de la
diversidad sexual, asi también como un 37%
declara que la igualdad de género también
debiese ser una causa para abordar.

Esto nos invita a reflexionar, la Generacion
Z esta teniendo un impacto significativo
en Chile y en todo el mundo. Como una
generacion conectada, socialmente cons-
cientey educada, estdn cambiando la forma
en que Nos comunicamos, aprendemos y
consumimos, y estan definiendo una nueva
cultura y un nuevo conjunto de valores
para el siglo XXI. Hoy por hoy, como una
Millennial, me siento desafiada a enten-
derlos y conectar con esta generacion que
tiene mucho que ensefiar y muchos mode-
los por quebrar.

Ayudameos
a las marcas
a hacer historia

i\

\

o
Haz que las acciones
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Gracias por permitirnos
estar contigo en todas

Fuimos elegidos como |la marca mas valorada
del pais en la categoria Telecomunicaciones
en el estudio Chile 3D
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