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EL ESTUDIO ; Z; .

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

CHILESCOPIO es una investigacion desarrollada por
VISION HUMANA, consultora en investigacion de
mercados, tendencias y marketing estratégico, en

su mision por contribuir con una comprension mas

profunda y amplia de los consumidores chilenos.
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METODOLOGIA

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

D, C3,C2y C1.

>> 1.880 Personas

>> 15 A 80 Anos

=2 |D)=(C3 = (A =(C

FECHA CAMPO

>> Junio/Julio de cada ano

ERROR MUESTRAL ESTMADO

> +/- 2.3% a nivel total

CIUDADES

> GRAN SANTIAGO

> GRAN VALPARAISO

> |QUIQUE
> ANTOFAGASTA

> LA SERENA
> COQUIMBO
> RANCAGUA
> TALCA

> VALDIVIA

> PUERTO MONTT
> PUNTA ARENAS
> COYHAIQUE
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MODULOS

El Estudio se
divide en tres
grandes ambitos
de informacion.

1. ESTILO DE VIDA

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

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

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

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

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

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

» Percepcién de Chile como pais

» Confianza social e institucional

2. CONSUMO

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

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

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

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

» Atributos de marcas que
consideramos atractivos (innovacion,
saludable, honesta, entretenida,
exclusiva, etc))

» Nivel de satisfaccion de necesidades
0 expectativas como consumidor o
cliente

3. MEDIOS Y PUBLICIDAD

= Actitudes hacia la publicidad
= Atractivo de la publicidad

= Influencia de los medios en la decision
de compra

= Frecuencia y uso de medios

= Evaluacion de los medios en atributos
» Consumo de television

» Consumo de radio

» Consumo de internet

» Consumo de redes sociales
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Informacion

Este informe es un extracto
de los resultados del estudio
Chilescopio 2015

Para mayor informacién o adquirir la
version completa del estudio
contactarse con:

Andrés Mendoza L.
Director de Investigacion y Tendencias
Tel: +562 2665 1551
amendoza@visionhumana.cl

Patricio Polizzi R.

Director General -

Tel: +562 2665 1551 .

ppolizzi@visionhumana.cl oo 5
www.visionhumana.cl 5
@visionhumanacl e
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Algunos
resultados...




Algunos resultados
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Vision del pais
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% que esta satisfecho o muy satisfecho en general

~._con el pais
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% que esta satisfecho o muy satisfecho en general

~._con el pais

- —

100
90
80
70
60




% que percibe distintos grados de avance del pais

S

- —

M Avanzando ™Igual ™ Retrocediendo

100

90 A

80 -

70 A

60 -

20 -

2013 2014

* Se excluyen las respuestas “No sabe” o “No responden”
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% que opina distintos grados de cambios que debe

~._realizar el pais

-

“No debe realizar cambios
® Debe realizar algunos cambios

Debe realizar grandes cambios

100
90 -
80 -
7052 55 58
60 -
50 -
40
30
20
10

0
2013 2014 2015

* Se excluyen las respuestas “No sabe” o “No responden”
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% de acuerdo o muy de acuerdo con la afirmacion...

-
.

El gobierno juega un papel fundamental para alcanzar mi
bienestar

100
90
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70
60

50
ol 2 37 34 35 36
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10
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N

2010 2011 2012 2013 2014 2015
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Algunos resultados
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Bienestar personal

ﬂwsndnhumana



% que esta satlsfecho en distintos aspectos de su

=~ _vida

- —

% promedio de un total de 13 ambitos de
satisfaccion evaluados
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% que esta satisfecho en distintos aspectos de su

vida

% promedio de un total de 13 ambitos de satisfaccion

100 evaluados
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% que declara sentir mucho o algun nivel de estrés

~__producto de los siguientes aspecto

W2013 W2014 W2015

100
90
80
70

El transito o La salud propia  El trabajo Su situacion Las relaciones La relacidon de
transporte o de familiares financiera familiares pareja
publico

* Se excluyen las personas con respuestas “No sabe” o “No responden”
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% que esta satisfecho o muy satisfecho con su

=-__estado de salud fisica
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% que esta satisfecho o muy satisfecho con su estado

—. de salud fisica

100
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80

69
70

S7

60 | 54 55 53 95 54




Algunos resultados
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Tiempo libre
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% que declara que es importante o muy importante

~-__disponer de tiempo libre
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% que esta satisfecho o muy satisfecho con la

=-__disponibilidad y uso de su tiempo libre
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Musica

Bienestar, vida sana

Naturaleza, vida al aire libre
Internet, redes sociales

Cocinar, comida

Cuidado personal, moda, belleza
Viajes

Mejoramientos del hogar o decoracién
Peliculas, cine

Mascotas, animales
Medioambiente, ecologia
Tecnologia, computacién
Educacion, cuidado de nifios
Presenciar o mirar deportes
Culturas alrededor del mundo
Causas sociales, medioambientales o ciudadanas
Autos, vehiculos motorizados
Ejercicio fisico, hacer deporte
Lectura de libros

Exploracién, aventura

Religién

Artes y cultura (teatro, danza)
Politica, gobierno
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% que declara que es importante o muy importante

- _el trabajo
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Lugar en ranking que ocupa el trabajo como un aspecto

_ importante para las personas

w—

Rk -2013 Rk - 2014 Rk - 2015

—

| | ‘
:><: —4-La salud
2 o
—®-La familia
3 -
-#-La pareja
4
=@-El tiempo libre
5 L
<0*El trabajo

6 ® @ »

7 - =®—El dinero

8 >/. —#-Los amigos(as)

9 /< —La ciudad, comuna o lugar donde vive
10 * * * —El colegio, instituto, universidad o lugar de estudio
11 = = = ——La religion
12 ~#-|_a politica
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% que declara estar satisfecho con su lugar de trabajo

L~ -

100
90 B Satisfaccion con el trabajo (Notas 6y 7) B |[nsatisfaccion con el trabajo (Notas 1 a 4)

Total Hombre Mujer 15a29 30a44 45a59 60a80 C1 C2 C3 D Norte  Centro Sur RM

anos anos anos anos

* Base: Personas mayores de 18 afios que poseen un trabajo remunerado
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% que considera probable perder su trabajo en un

~._corto plazo

- —

M Baja probabilidad

® Media probabilidad

= Alta probabilidad

® No sabe 0 no responde

100 1
11
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80

70

60

50

40
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20

10

2013 2014

* Base: Personas mayores de 18 afios que poseen un trabajo remunerado
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Algunos resultados

Alimentacion
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% que declara alimentarse habitualmente en cada lugar

=
.

= L de trabai Restaurantes o
nsucasao ugar ae trabajo locales Calle o via

de familiares o estudio establecidos publica

88%
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% que declara distintos estilos de alimentacion

o

20

Come de todo, es decir, carnes,
pescados, vegetales, frutas, etc.

Come preferentemente verduras,
frutas y legumbres

frutas y legumbres

Come practicamente solo verduras, I
Otros ‘
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% que declara distintos estilos de alimentacion

S

- —

60
Come preferentemente verduras, frutas y legumbres
50
40
30
20 17
y 14 13 1 14
10 8 8 9 9
0
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% que declara que este es un buen o excelente

momento para realizar compras
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% que confia en las empresas del pais

--—

B Confio totalmente o confio
® No confio, ni desconfio
® Confio muy poco o0 nada

2013 2014

* Se excluyen las respuestas “No sabe” o “No responden”

IIIII

2015
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% que compra mensualmente o con mayor

=-—_frecuencia en cada formato de compra

=&—Supermercados =#—Almacén o minimarket —#—Feria, mercado o vega
=>Farmacias =*#Multitiendas =@—Mall
—+=Local de venta mayorista ~—Tiendas de mejoramiento del hogar Tiendas de conveniencia
=&=Qutlets o ventas de bodega ~1%=Supermercados a domicilio

88 88

—F o) ————l 9

—d= 79 = 79 e
a —A 74
> 66 —
52
Ko 47 46 50 51
o — Mﬂ
=t
33 3
Z0 2;\+40 gz
e 5 .
M — 5
2012 2013 2014 2015
chilexCscopio




% que vitrinea, compara precios o busca promociones

~__a través de dispositivos

0 50 100

d Si, en Smartphone - 54
mgj ———>
"No Si, en Notebook - 26

Si, en PC Fijo I 8

Si, en Tablet I 3
Si, en Smart TV | 2

Si, en consola de juegos 0
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% que esta satisfecho o muy satisfecho con cada tipo de empresa en

_ cuanto a cubrir sus necesidades o expectativas

—

—Jovenes (15-29 afios)

Empresas de transporte
publico

Clinicas privadas

Fabricantes de
automoviles

Telefonia celular

Telecomunicaciones a
hogar

Bancos

Empresas de bebidas

Farmacias
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% que esta satisfecho o muy satisfecho con cada tipo de empresa en

_ cuanto a cubrir sus necesidades o expectativas

p—

=—Mujeres

Radios

Compaiiias de seguros “" Empresas de agua potable
Inmobiliarias “‘.“ Universidades
Fabricantes de '&@ ,,'}\“
automoviles g P
| T A

Empresas de bebidas

i Farmacias
publico
Telecomunicaciones a
hogar
Telefonia celular Empresas de alimentos
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% que esta satisfecho o muy satisfecho con cada tipo de empresa en

_ cuanto a cubrir sus necesidades o expectativas

—

—GSED

Radios

Supermercados
Empresas de agua potable

::::::iem

Fabricantes de
N/
\ !

. Farmacias
automoviles

Clinicas privadas Universidades

Empresas de bebidas

Bancos ‘ Empresas de electricidad

Compaiiias de telefonia

celular
Telecomunicaciones a

ogar
%o?egios particulares Mall
Empresas de transporte

publico
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Algunos resultados
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Marcas
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% que confia en las marcas de productos o servicios

® Confio totalmente o confio
® No confio, ni desconfio

= Confio muy poco o nada
® No sabe 0 no responde

100 1
90 -
80 -
70
60 A
50 -
40 A
30 -
20 A
10 A

2013 2014 2015
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% que considera cada rasgo para que una marca sea atractiva_

Cumplidora
Saludable
Honesta
Natural
Alegre
Innovadora
Cercana
Familiar
Entretenida
Protectora
Juvenil
Tradicional
Ecologica
Dinamica
Nacional
Tecnologica
Exclusiva
Lider
Sensual
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Algunos resultados
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% que opina que la publicidad es original, creatividad

M De acuerdo o0 muy de acuerdo

® Ni acuerdo, ni desacuerdo

™ Desacuerdo 0 muy en desacuerdo
® No sabe 0 no responde

100

90

80

70

60

50

40

30

20

10

0

* Se excluyen las respuestas “No sabe” o “No responden”
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% que confia en la publicidad en general

-—-—

® Confio o confio totalmente
® No confio, ni desconfio
™ No confio nada o poco

17

2013 2014

* Se excluyen las respuestas “No sabe” o “No responden”
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% que opina que la publicidad se dirige a personas

—~. como él(ella)

M Bastante o mucho
™ Algo
™ Nada o poco

100

90 -

80 -

70

60 A

50 -

40 -

30 1

20 A

10 A

23

2013

36

20

2014

* Se excluyen las respuestas “No sabe” o “No responden”

IIIIIIIIIIIIII

2015

visionhumana

LA OTRA MIRADA




% que menciona a cada medio como el mas entretenido _

100

90

80

70

60

50

40

30

20

10
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“@®-Television =M=|nternet =#-Radio =**Diarios =**V\/ia Publica

.® =
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% que menciona a cada medio como el mas innovador _
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“@®-Television =M=|nternet =#-Radio =**Diarios =**V\/ia Publica

.® =

49

4445 46
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Facebook

/ Whatsapp

You tube

® Sj utiliza
" No utiliza Google +
Instagram
Twitter
LinkedIn
Tinder
My Space
Snapchat
Tumblr
Pinterest
Otra no mencionada

Tuenti

e: Personas que utilizan internet

chﬂe scop
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* Base: Personas que usan redes sociales

rﬂws@nhmnana
T EEETTTTT—



Perfil de usuarios de las redes sociales mas utilizadas

w95 94 96 99 95 93 83 92 95 95 97

1 R I RERERERIEER

25

0

85 84 85 90 86 77 65 88 84 85 84

75

1T R R R ERRER R
0 | 69 69 69 79 65 60 48 65 68 70 69

: L

R EE Y e EE e

5| 44 43 45 48 35 48

42 43 45 42 39
s il HE HE e oe S e B BN == =

100
4
Gl 29 28 80 ¥ 40 36 53 2

28----—__--—_

5] 26 30 22 28 28 22 45 A0 37T 55 o
28_-_-___-_-——-_-_—_—_

Total Hombre  Mujer 15 a 29 an88 a 44 ands a 59 an6d a 80 afios C1 C2 C3 D
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% que usa cada dispositivo para usar redes sociales

=

0 20 40 60 80 100

Smartphone 77

PC Fijo . 11
Tablet I5

Smart TV

Consola de juegos 0
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Para mayor informacién:
Andrés Mendoza L. Patricio Polizzi R.
Director de Investigaciones y Tendencias Director General
Tel: +562 2665 1551 Tel: +562 2665 1551
amendoza@visionhumana.cl ppolizzi@yvisionhumana.cl
www.visionhumana.cl
@visionhumanacl
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