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ESTILOS

DE VIDA

A LO LARGO
DE CHILE
Como
somos los
que vivimos
en Chile

por region.

En GfK Adimark siempre estamos tratando de devolver al PAIS
el conocimiento procesado de los datos que dia a dia recolec-
tamos durante el ejercicio de nuestro trabajo. Creemos fir-
memente que de esta manera hacemos una contribucidn para
apoyar a un mayor entendimiento de la sociedad a través de la
informacion y contribuir a que se tomen mejores decisiones.

El ano pasado desarrollamos un mini book para mostrar los
diferentes segmentos de personas que existian en nuestro
pais, utilizando como variable de analisis la distribucion so-
cioeconomica. En esta oportunidad queremos dar otro pasoy
aportar en otro de los grandes desafios que enfrenta nuestro
pais: la centralizacidn. Santiago no es Chile, pero a veces se
nos olvida. A partir de los insights de CHILE3D 2020, el estu-
dio mas importante en Chile sobre estilos de vida y marcas,
queremos mostrarles lo que caracteriza a cada una de las
regiones de nuestro pais. Esto nos permitira entender aque-
llo que nos une pero también lo que nos diferencia y, contri-
buira, por lo tanto, a una mirada mas empatica del otro, algo
que tanta falta nos hace en estos tiempos.

Un abrazo,
Max Purcell

Gerente General
GfK Chile
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PORCENTAJE de hogares
de cada GSE a nivel pais
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COMO SON LOS
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INGRESO TOTAL EDUCACION OCUPACION
promedio del hogar del jefe de hogar del jefe de hogar
Profesionales universitarios Su trabajo requiere educacién formal
$6.452.000
9% o, 100% 100%

$2.739.000

$1.986.000

| $1.360.000

| $899.000

| $562.000

| $324.000
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* Nueva metodologia de segmentacion y clasificacion socioecondmica, AIM, 2018.
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Distribucidon

GSE

Marcas de
EXCELENCIA 2020

765
757
731
721
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El comercio electronico durante
2019 representd el 14,1% de
las ventas del retail 3,2 puntos

Precio promedio de ventas 2019
de bienes durables.

porcentuales mas que en 2018.

$130.961 $67.507

El canal online crecio un 26,8%
respecto al ano anterior.




86%

Vive en

CASA

14%

En Depto.

...........................................................................................................................................

63%

tiene
MASCOTA

...........................................................................................................................................

&2
73%

Tiene
SOBREPESO

REGION ARICA Y PARINACOTA

e
87%

Ha viajado

FUERA
DE CHILE

64% es feliz

37%

Ha comprado por

INTERNET ?
)

226.068'
HABITANTES

@ 17%

Tiene INTERNET
en sus hogares

AAA

94%

Tiene AUTO
en sus
hogares

2% Es

VEGETARIANO

)

90,2%

MUJERES

49,8%

HOMBRES

FIBlZ} 1% (€

(2018)

Las personas que viven en la Region

de Arica y Parinacota son quienes mas
creen en el amor a primera vista: el 52%
dice estar de acuerdo con la afirmacion.

Generacion Z (16 y 24 afios)

Millenials (25 y 37 afnos)

NOIJVYIN3IO
40d NOIaNGI4LSIa

Generacion X (38 y 54 anos) 27%
Baby Boomers (55 y 74 anos) 24%
Golden Seniors (Mas de 75 afios] 7%
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41%
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1 Proyeccion INE /2 Banco Central / 3 Asociacion de Investigacion de Mercados



77%

Vive en

CASA

23%

En Depto.

...........................................................................................................................................

57%

tiene
MASCOTA

...........................................................................................................................................

&2
97%

Tiene
SOBREPESO

REGION TARAPACA

e
71%

Ha viajado

FUERA
DE CHILE

64% es feliz

45%

Ha comprado por

INTERNET ?
)

330.558"
HABITANTES

7 18%

Tiene INTERNET
en sus hogares

AAA

65%

Tiene AUTO
en sus
hogares

3% ks

VEGETARIANO

)

49,2%

MUJERES

90,8%

HOMBRES

PIB’ 12% EE

(2018)

Las personas que viven en la Region de
Tarapaca son quienes muestran mayor
acuerdo con la idea que el amor es
para toda la vida: el 70% cree en ello.

Generacion Z (16 y 24 afios)

Millenials (25 y 37 afnos)

NOIJVYIN3IO
40d NOIaNGI4LSIa

Generacion X (38 y 54 anos) 29%
Baby Boomers (55 y 74 anos) 21%
Golden Seniors (Mas de 75 afios] &%

Distribucion

GSE’

30%299
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89%

Vive en

CASA

11%

En Depto.

...........................................................................................................................................

59%

tiene
MASCOTA

...........................................................................................................................................

&2
94%

Tiene
SOBREPESO

REGION ANTOFAGASTA

)
50%

Ha viajado

FUERA
DE CHILE

54% es feliz

42%

Ha comprado por

INTERNET 5
)

607.534'
HABITANTES

7 13%

Tiene INTERNET
en sus hogares

AAA

47%

Tiene AUTO
en sus
hogares

3% ks

VEGETARIANO

)

49,2%

MUJERES

Generacion Z (16 y 24 afios)
Millenials (25 y 37 afnos)
Generacion X (38 y 54 afos)
Baby Boomers (55 y 74 anos)

Golden Seniors (Mas de 75 anos)

Distribucion

GSE’

34%
28%

8% 8%
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90,8%

HOMBRES

P18} 10%

(2018)

Las personas que viven en la
Region de Antofagasta son quienes
muestran mayor acuerdo con pagar
de mas por marcas mas exclusivas:
el 39% esta dispuesto a hacerlo.

30%
21%

&%
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93%

Vive en

CASA

7%

En Depto.

...........................................................................................................................................

88%

tiene
MASCOTA

...........................................................................................................................................

&2
66%

Tiene
SOBREPESO

REGION ATACAMA

e
18%

Ha viajado

FUERA
DE CHILE

56% es feliz

&7%

Ha comprado por

INTERNET ?
)

286.168'
HABITANTES

790%

Tiene INTERNET
en sus hogares

AAA

96%

Tiene AUTO
en sus
hogares

8% ks

VEGETARIANO

)

49,5%

MUJERES

90,5%

HOMBRES

PIB-

Nacional

(2018)

2%
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Las personas que viven en la Region
de Atacama son quienes mas creen en
las almas gemelas: el 49% lo hace.

Generacion Z (16 y 24 afios)
Millenials (25 y 37 afnos)
Generacion X (38 y 54 afos)
Baby Boomers (55 y 74 anos)

Golden Seniors (Mas de 75 anos)

Distribucion

GSE’

34%
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89%

Vive en

CASA

11%

En Depto.

...........................................................................................................................................

55%

tiene
MASCOTA

...........................................................................................................................................

&2
97%

Tiene
SOBREPESO

REGION COQUIMBO

e
30%

Ha viajado

FUERA
DE CHILE

56% es feliz

42%

Ha comprado por

INTERNET ?
)

757.586'
HABITANTES

769%

Tiene INTERNET
en sus hogares

AAA

38%

Tiene AUTO
en sus
hogares

4% ks

VEGETARIANO

)

91,3%

MUJERES

48,7%

HOMBRES

PIB’ 13% EE

(2018)

Las personas que viven en la Region de
Coquimbo son quienes mas declaran
consumir marcas que se preocupan por su
impacto medio ambiental: 55% lo hace.

(ep Rw)
Generacién Z (16y 24 anos) KNGO < mo
p
Millenials (25y 37 aios) | @UaSaN m
) s
Generacion X (38 y 54 afios) 27% > 2
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o
Golden Seniors (Mas de 75 anos) 8% <

Distribucidon
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45%
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REGION VALPARAISO HABITANTES > MUJEREg HOMBREg 5016) }8 /0 GFK

Las personas que viven en la Region de

Y ff. 750/0 Valparaiso son quienes mas utilizan buses

o
\ZVA%SGE) ~ Tiene INTERNET de transporte pl].blico para trasladarse
339, en sus hogares por la ciudad, un 68% lo hace.
m 28% B RO
i En Depto. DE CHILE ﬁﬁﬁ

Generacion Z (16 y 24 afios)

f f Millenials (25 y 37 afios) [ 2UAG/aN

0 Generacion X (38 y 54 anos) 26%
3 8 /0 Baby Boomers (55 y 74 anos) 26%

Tiene AUTO Golden Seniors (Mas de 75 afos) 9%
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hogares
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75%

Vive en

CASA

25%

En Depto.

...........................................................................................................................................

62%

tiene
MASCOTA
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&2
94%

Tiene
SOBREPESO

REGION METROPOLITANA

35%
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7.112.808
HABITANTES

785%

Tiene INTERNET
en sus hogares

AAA

40%

Tiene AUTO
en sus
hogares

5% Es

VEGETARIANO

)

91,3%

MUJERES

48,7%

HOMBRES

PIB-

Nacional

(2018)

| 42%

Las personas que viven en la Region
Metropolitana son, junto a las personas de
Antofagasta, quienes menos satisfechos
estan con el barrio o localidad donde
viven: solo el 46% lo esta.

Generacion Z (16 y 24 afios)
Millenials (25 y 37 afnos)
Generacion X (38 y 54 afos)
Baby Boomers (55 y 74 anos)

Golden Seniors (Mas de 75 anos)

Distribucion

GSE’

35%
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84%

Vive en

CASA

16%

En Depto.

...........................................................................................................................................

81%

tiene
MASCOTA
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&2
98%

Tiene
SOBREPESO

REGION O'HIGGINS

)
26%

Ha viajado

FUERA
DE CHILE

59% es feliz

46%

Ha comprado por

INTERNET 5
)

914.555'
HABITANTES

7 11%

Tiene INTERNET
en sus hogares

AAA

49%

Tiene AUTO
en sus
hogares

6% ks

VEGETARIANO

)

90,4%

MUJERES

49,6%

HOMBRES

(2018)

PIB*| £ 0
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Las personas que viven en la Region de
O’higgins son quienes mas reclaman
cuando tienen algun problema con
una marca o servicio: el 71% lo hace.

Generacion Z (16 y 24 afios)
Millenials (25 y 37 afnos)
Generacion X (38 y 54 afos)
Baby Boomers (55 y 74 anos)

Golden Seniors (Mas de 75 anos)

15%
23%
29%

26%

7%

Distribucion

GSE’

37%

28%

6%

4%
1%
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96%

Vive en

CASA

4%

En Depto.

...........................................................................................................................................

51%

tiene
MASCOTA

...........................................................................................................................................

&2
62%

Tiene
SOBREPESO

REGION MAULE

e
28%

Ha viajado

FUERA
DE CHILE

66% es feliz

35%

Ha comprado por

INTERNET ?
)

1.044.950'
HABITANTES

761%

Tiene INTERNET
en sus hogares

AAA

41%

Tiene AUTO
en sus
hogares

9% Es

VEGETARIANO

)

91,0%

MUJERES

48,9%

HOMBRES

PIB’ 13% EE

(2018)

Las personas que viven en la
Region del Maule son quienes
estan menos satisfechos con el
sueldo que reciben: solo 20%.

(ep Rw)
GeneracionZ (16 y 24afios)  [NDYO < mo
P4
wlenios 5y ones 2% z3
) D5
Generacion X (38 y 54 afios) 28% > 2
(gp)
Baby Boomers (55 y 74 anos) 27% 6~%
(@)
Golden Seniors [Mas de 75 afios) ‘1% £ 3

Distribucidon
GSE’
A4

48%
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95%

Vive en

CASA

5%

En Depto.

...........................................................................................................................................

73%

tiene
MASCOTA

...........................................................................................................................................

&2
69%

Tiene
SOBREPESO

REGION NUBLE

e
25%

Ha viajado

FUERA
DE CHILE

69% es feliz

32%

Ha comprado por

INTERNET ?
)

480.609
HABITANTES

7 16%

Tiene INTERNET
en sus hogares

AAA

40%

Tiene AUTO
en sus
hogares

6% ks

VEGETARIANO

)

91,6%

MUJERES

48,4%

HOMBRES

PIB’ 18% EE

(2018)

Las personas que viven en la Region
de Nuble son quienes mas realizan
reparaciones o arreglos en el hogar:
el 52% dice hacerlo con frecuencia.

(ep Rw)
GeneracionZ [16y 24 afios) KN < mo
Z
villnials 25y 37 o700 (2SN z-
) s
Generacion X (38 y 54 afos) 28% > g
)
Baby Boomers (55 y 74 anos) 27% 6~%
o
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84%

Vive en

CASA

16%

En Depto.

...........................................................................................................................................

58%

tiene
MASCOTA

...........................................................................................................................................

&2
60%

Tiene
SOBREPESO

REGION BIOBIO

e
25%

Ha viajado

FUERA
DE CHILE

63% es feliz

39%

Ha comprado por

INTERNET ?
)

1.556.805'
HABITANTES
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Tiene INTERNET
en sus hogares

AAA

45%

Tiene AUTO
en sus
hogares

6% ks

VEGETARIANO

)

91,8%

MUJERES

48,2%

HOMBRES

PIB’ 17% EE

(2018)

Las personas que viven en la
Region de Biobio son quienes estan
menos satisfechos con su salud
fisica y mental: el 45% lo esta.

Generacion Z (16 y 24 afios)

Millenials (25 y 37 afnos)

NOIJVYIN3IO
40d NOIaNGI4LSIa

Generacion X (38 y 54 anos) 28%
Baby Boomers (55 y 74 anos) 26%
Golden Seniors (Mas de 75 afios] 7%

Distribucidon
GSE’
A4

46%
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93%

Vive en

CASA

7%

En Depto.

...........................................................................................................................................

63%

tiene
MASCOTA

...........................................................................................................................................

&2
92%

Tiene
SOBREPESO

REGION LA ARAUCANIA

e
30%

Ha viajado

FUERA
DE CHILE

60% es feliz

43%

Ha comprado por

INTERNET ?
)

657.224'
HABITANTES

7 12%

Tiene INTERNET
en sus hogares

AAA

445%

Tiene AUTO
en sus
hogares

10% ks

VEGETARIANO

)

91,4%

MUJERES

48,6%

HOMBRES

PIB’ 13% EE

(2018)

Las personas que viven en la Region de
La Araucania son quienes mas juegan
videojuegos en su tiempo libre: 36%
declara hacerlo con frecuencia.

(ep Rw)
Generacion Z (16y 24 anos) NGO < mo
p
willeniots 25y 37 5705 23RN z3
) s
Generacion X (38 y 54 afios) 28% > 2
)
Baby Boomers (55 y 74 anos) 25% 6~%
o
Golden Seniors (Mas de 75 anos) 8% <

Distribucidon
GSE’
A4

52%
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' : 384.837' 50,9% 49,1% PIB’1 140 .
REGION LOS RIOS HABITANTES > UERES OMERES oo }1 /0 GFK

Las personas que viven en la Region

P ff. 820/0 de Los Rios son quienes mas asisten

0
\ZVA%E) " Tiene INTERNET a eventos deportivos: 28% decla.ra
63% en sus hogares hacerlo con frecuencia.
N s e D 2 2 B
i En Depto. DE CHILE ﬁﬁﬁ

: > N @ O
: : Generacion Z (16 y 24 afios) _ < m @
.............................................. S SRR Z
; : Millenials (25 y 37 afios) [ 2@ Yl m &
: f o o C
: : Generacién X (38 y 54 afios) 27% > 2
680/ 0 0=
0 Baby Boomers (55 y 74 anos) 26% O
Tiene AUTO o 2
lene Golden Seniors (Mas de 75 afios) 8% < =
o en sus
hogares
65% :

tiene |
MASCOTA 590/0 es erZ Distribucion

:

:

:

:

:
........................................................................................................................................... GSE
: :

: :
: :
. . ) V4
: :
O : 440/0 : >

Ha comprado por

INTERNET
)))

31%
28%

&

72%

Tiene
SOBREPESO

3% ks

VEGETARIANO
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' 828.708' 50,6% 49,4% PIB°] no .
REGION LOS LAGOS HABITANTES > MUJEREg HOMBREg 5016) }3 /0 GFK

Las personas que viven en la Region

P ff. 720/0 de Los Lagos son quienes menos

0
\ZV%E) ~ Tiene INTERNET satisfechos gstén con la ec!ucacic’m de
36% en sus hogares sus hijos: solo el 44% esta conforme.
m 7% B RO
i En Depto. DE CHILE ﬁﬁﬁ

Generacion Z (16 y 24 afios)

f | Millenials (25 y 37 afios) | 2UAG/AN

0 Generacion X (38 y 54 anos) 30%
3 5 /0 Baby Boomers (55 y 74 anos) 24%

Tiene AUTO Golden Seniors (Mas de 75 afos) 7%
en sus

hogares

NOIJVYIN3IO
40d NOIaNGI4LSIa

51%

L!A%Cr(]'s . 62% es feliz Distribucién

5
5
5
5
........................................................................................................................................... GSE
5 5
5 5
5 5

Ha comprado por

INTERNET 5
)

&

26%
51% :
Tiene 4o Es 1
SOBREPESO VEGETARIANO 0% .5/° .5/° l I
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97%

Vive en

CASA

3%

En Depto.

...........................................................................................................................................

65%

tiene
MASCOTA

...........................................................................................................................................

&2
72%

Tiene
SOBREPESO

REGION AYSEN

e
AL7

Ha viajado

FUERA
DE CHILE

56% es feliz

19%

Ha comprado por

INTERNET ?
)

103.158"
HABITANTES

763%

Tiene INTERNET
en sus hogares

AAA

445%

Tiene AUTO
en sus
hogares

7% ks

VEGETARIANO

)

48,0%

MUJERES

92,0%

HOMBRES

FIP’lZ} 1% (€

(2018)

Las personas que viven en la
Region de Aysén son quienes estan
menos satisfechos con su aspecto

fisico: solo el 41% lo esta.

(ep Rw)
GeneracionZ [16y 24 afios) KN < mo
P4
willeniots 05y 37 070 [25YGNI z3
) D 5
Generacion X (38 y 54 afios) 31% > 2
(gp)
Baby Boomers (55 y 74 anos) 23% 6~%
(@)
Golden Seniors [Mas de 75 afios) 0% £ 3

Distribucidon
GSE’
A4

33%
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48,8%

MUJERES

91,2%

2
REGION MAGALLANES Y LA ANTARTICA CHILENA l\lPaquE } 1 0/0 €1214
HOMBRES (2018)

166.533 >
HABITANTES

82%

Vive en

CASA

18%

En Depto.

...........................................................................................................................................

78%

tiene
MASCOTA

...........................................................................................................................................

&2
97%

Tiene
SOBREPESO

)
54%

Ha viajado

FUERA
DE CHILE

71% es feliz

46%

Ha comprado por

INTERNET 5
)

789 %

Tiene INTERNET
en sus hogares

AAA

80%

Tiene AUTO
en sus
hogares

7% ks

VEGETARIANO

Generacion Z (16 y 24 afios)
Millenials (25 y 37 afnos)
Generacion X (38 y 54 afos)
Baby Boomers (55 y 74 anos)

Golden Seniors (Mas de 75 anos)

Las personas que viven en la
Region de Magallanes son quienes
estan mas satisfechos con su
disponibilidad y aprovechamiento

de tiempo libre: el 69% lo esta.

15%
2%
28%

26%

7%

Distribucion

GSE’

36%
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EN GfK SIEMPRE
ESTAMOS GENERANDO
soluciones para apoyar
la toma estrategica de
decisiones de nuestros
clientes. A continuacion
te mostramos algunos
de los productos con
los que podemos
acompanarte a mejorar

tus desafios de negocios.

Informe de Oferta
Inmobiliaria

CHILE3D

Marketing
Mix Modeling

Point of Sales
(POS) Tracking

Geomarketing

Consumer
Journey

Exposure
Effects



1 Informe de Oferta Inmobiliaria

- D
‘,‘,DE QUE SE TRATA?

Estudio sindicado, de larga trayectoria,
que levanta informacion relevante del
sector inmobiliario a través de un censo
de viviendas nuevas.

Gran Santiago [4 mediciones],
Gran Concepcién [3 mediciones],
Quinta Region Costa [2 mediciones]

il

_‘@’_
—

:Qué es lo que puede hacer
OR NUESTROS CLIENTES?

KBQ

(Key Business Questions]

Permite enfrentar el mercado
inmobiliario con una clara ventaja
competitiva, ya que entrega datos
relevante del sector, permitiendo

la toma de decisiones estratégicas.
Brinda informacion por sectory
proyectos, aportando comparacion con
la competencia y analisis de tendencias
(a partir de series histdricas).

- ;Como estoy respecto a mi
competencia en indicadores claves?

- ;Cuales son las ventas del sector?

- ;Cual es el valor del m2y el valor
absoluto por sector?

- ;Cual es la velocidad de venta?

- ;Cuales son las tipologias de
viviendas que se estan vendiendo?

- ;Cuales son las tendencias del sector
iInmobiliario?

- ;Cual es el potencial de nuevas zonas?




2 Point of Sales (POS) Tracking
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‘,‘,DE QUE SE TRATA?

Tracking periodicos de las ventas de
bienes durables en el retail.
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:Qué es lo que puede hacer
OR NUESTROS CLIENTES?

KBQ

(Key Business Questions]

Entregamos informacion real de

la evolucion de la ventas de bienes
durables a las marcas, para que
cuenten con los elementos necesarios
para definir estrategias y tomar
decisiones en cuanto a producto,
precio, distribucion y promociones.

- ;Cuales son los productos mas
exitosos del mercado?

- ;Qué elementos estan impactando mi
participacion?

- ;Que tendencias de mercado son las
que debemos seqguir?

- ;Como puedo asegurar que mi
planificacion tenga en cuenta los
principales drivers de la industria?

- ;Como se comparan nuestros precios
con los de la competencia?




3 Consumer Journey
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:Que es lo que puede hacer
OR NUESTROS CLIENTES?

|dentificar la ruta de compra
[E-commerce), desde que empieza la
busqueda del producto hasta la compra
final.

KBQ

(Key Business Questions)

Identifica los puntos mas importantes
en todo el viaje de la compra de las per-
sonas, desde sus motivaciones, pasando
por los vitrineos y cotizaciones hasta que,
finalmente, se concreta la compra.

Tambien permite entender que es lo
que mueve a distintas generaciones,
clusters de consumidores o paises.

- Ruta de compra: jCuales son los
puntos de contacto que impulsan las
ventas y donde debo concentrarme?

- Caracteristica importante:
. Que caracteristicas quieren los
consumidores? ; Como difiere esto por
pais, por premium y por gama baja?

- Nuevas tendencias: ;Como
podemos capitalizar el cambio
en el comportamiento de los
consumidores?

- Nuevos consumidores: Millennials
y Gen Z tienen un conjunto diferente
de valores a otros grupos. ;Como
segmentamos y apuntamos a estos
consumidores por mercado?




4 CHILE3D
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‘,;DE QUE SE TRATA?

CHILE3D es el estudio mas importante
a nivel nacional sobre marcas y estilos
de vida de los chilenos y se realiza
partir de mas de 4.800 encuestas
presenciales en todo Chile. Cada ano,
se evaluan mas de 400 marcas en mas
de 80 categorias de consumo. Tiene
una serie historica de 11 anos.
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:Qué es lo que puede hacer
OR NUESTROS CLIENTES?

KBQ

(Key Business Questions]

CHILE3D entiende que los chilenos
cambian y que, por lo tanto, es

clave tener la capacidad de renovar

y actualizarse constantemente

para poder contar con informacion
realmente relevante. Por eso, tanto

el instrumento como el tipo de
analisis que entrega se encuentran en
constante evolucion. El contenido que
entrega es fundamental para apoyar la
toma de decisiones y llevar a cabo una
estrategia de marketing conectada con
lo que realmente le esta pasando a los
chilenos hoy.

- ;i Que cambios deberia hacer en mi
estrategia de marca para adaptarme
a los nuevos valores y estilos de vida
de los chilenos?

-; Qué mensajes resonaran con los
distintos perfiles de consumidores?

-; Qué tendencias de consumo deberan
guiar mi innovacion?

-; Como puedo obtener una posicion
competitiva en nuevos mercados y
desarrollar los productos adecuados?




5 Geomarketing
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‘,;DE QUE SE TRATA?

Nuestra solucion web de analisis
territorial te permite cruzary visualizar
multiples capas de informacion,
pudiendo contrastar tu data interna con
la data sociodemografica y comercial
de una zona territorial especifica.

Te presentamos la radiografia
sociodemografica actual y futura a
partir del monitoreo periodico de

GfK de los proyectos inmobiliarios
habitacionales, proyectando cantidad de
hogares y canasta de gasto futura en un
periodo de 24 a 36 meses.
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:Qué es lo que puede hacer
OR NUESTROS CLIENTES?

KBQ

(Key Business Questions]

- |dentificar la mejor ubicacion para
abrir un nuevo local.

- Localizar a mi publico objetivo,
caracterizandolo territorialmente.

- Enriquecer datos del cliente con
informacion territorial.

- Mostrar las dinamicas urbanas,
identificando zonas de densificaciony
de expansion.

- Entregar insight territoriales para
detectar oportunidades, evaluary
planificar un negocio.

- ;Donde abrir mi siguiente local?

-;Donde esta mi potencial de venta en
el territorio?

-;Donde esta mi publico objetivo?

-;Ddnde tengo una fuerte/ nula
presencia?

-;Donde esta mi localizacion optima?

-; Hacia donde se mueve la ciudad?




6 Exposure Effects
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|dentifica la exposicion actual de las
personas a los avisos publicitarios
combinandolo con métricasy
encuestas, entregando un analisis
mas preciso del valor e impacto de una
campana publicitaria.
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:Qué es lo que puede hacer
OR NUESTROS CLIENTES?

KBQ

(Key Business Questions]

- Identificar el impacto por canal de la
campana.

- Mejorar la efectividad de la campana
y entender el impacto de la marca.

- Analisis de la efectividad del aviso
acorde a la frecuencia de exposicion.

- Entender cuales formatos/canales
dan mayor efectividad a la campana.

- ;Como puedo medir la efectividad de
cada medio?

- ;Como puedo optimizar los planes de
medios para campanas futuras?

- ;Como podria distribuir mi
presupuesto en los diferentes
medios?

- ;Como puedo minimizar la
Ineficiencia y placement en grupos
objetivos erroneos?




7 Marketing Mix Modeling
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‘,;DE QUE SE TRATA?

¢ Qué es lo que puede hacer
OR NUESTROS CLIENTES?

KBQ

(Key Business Questions)

Modelo economeétrico que actua sobre
la data consolidada de ventas y de
inversion en accion de marketing para
determinar cual es la conversion en
ventas que tienen dichas accionesy
determina el optimo para la marca.

Optimizar el presupuesto de marketing
formulando la mejor combinacion que
permita convertir mas ventas. De esta
forma la marca entendera que formatos
funcionan para ella y que medios le
queda por potenciar.

- ;Cual es la contribucion a las ventas de
mis acciones en medios y en tiendas?

- ;Cual es el impacto de las acciones de
mis competidores en mis ventas?

- ;Cuales son los drivers que logran un
crecimiento en el negocio?

- ;Cual es el ROl de cada accion de
marketing?

- ¢ Estoy saturando o subestimando algun
medio/campana? ;Cual es el optimo?

- ;Cual es la sinergia optima entre
canales? (Digital + Fisico)

- ;Qué escenario es el que mas impulsa
las ventas?

- ¢Cuanto tengo que gastar en marketing
para cumplir mi objetivo en ventas?
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