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.Qué es el Future Consumer Index de EY?

El [ndice de Consumidores del Futuro de EY se basa en encuestas periédicas realizadas exclusivamente para EY, que rastrean los cambios en el sentimiento y

los comportamientos de los consumidores a lo largo del tiempo para identificar grupos de consumidores emergentes. Proporciona indicadores longitudinales y
una perspectiva Unica sobre qué cambios son reacciones temporales a una disrupcién actual y cudles apuntan a cambios mas fundamentales.

A lo largo de varios afios, hemos imaginado cémo podria La dltima encuesta se llevd a cabo del 21 de marzo al 16 de abril de
ser el futuro consumidor y lo que significa para las 2024 y abarca a 23.016 encuestados de 30 paises
empresas de hoy, como parte del programa
FutureConsumer.Now. Identificamos escenarios futuros
probables y plausibles y creamos perfiles de consumidores. Norueaa
Esto nos da una forma Unica de entender los cambios de 5ueciag Finlafidia
los consumidores en tiempo real. Canada Dinamarga
Reino: 3 Paises:Bajos
Ur}_ido ¢ Alemania
rancia
Italia Corea del:Sur
Japon

Las disrupciones recientes han acelerado estos cambios y
han cambiado permanentemente la forma en que los
consumidores compran, o que compran y co6mo consumen Estados Espafia
todo, desde productos, medios de comunicacion hasta Unidos China
experiencias sociales. Las empresas necesitan Arabia Saudf

urgentemente anticiparse a esos comportamientos, México India
adaptarse rapidamente a corto plazo y desarrollar las
capacidades para sequir siendo relevantes en el futuro.
Creamos el [ndice de Consumidores Futuros de EY para
respaldar ese proceso con informacion distintiva, valiosa y Indonesia
procesable. Brasil

("~ Vietnam
Nigeria Tailandia

La encuesta esta diseflada para proporcionar una

perspectiva de 360 grados sobre el consumidor cambiante. .
Cubre el comportamiento, el sentimiento y la intencién Chile
actuales. Las preguntas sobre qué creen los consumidores

Sudafrica Australia

Argentina NIVENE]

que haran en el futuro no nos dicen lo que reaimente Consulte la pagina de inicio dedicada al Future Consumer Index en celanda
haran, pero nos permite rastrear el cambio en sus T e e ey (g s g
tpt' f tp EY.com para conocer todas nuestras ultimas ideas relacionadas
expectativas futuras. con la encuesta
ot

P&gina 2 EY


https://www.ey.com/en_gl/future-consumer-now
https://www.ey.com/en_gl/future-consumer-now
https://www.ey.com/en_gl/future-consumer-index
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El cambio en el
comportamiento del
consumidor



o I

La confianza de los consumidores
se ha visto afectada por la

1 1 —— ‘
incertidumbre actual -

Las incertidumbres econdmicas, las continuas presiones .

inflacionarias y el cambio climatico estan impulsando a los _— 2 _—
consumidores a cambiar sus patrones de gasto a medida quese IO '

esfuerzan por optimizar sus presupuestos. Las empresas estan
reaccionando a estas disrupciones tomando medidas de fijacio
de precios, remodelando carteras y llevando a cabo iniciativa
productividad.
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La disrupcidon continua esta impulsando a los consumidores a cambiar sus
estilos de vida, comportamientos y valores

La disrupcidn continua ha cambiado las perspectivas de los

Los consumidores se estan adaptando para ser resilientes en

consumidores . el futuro )
Chile Global Chile Global
Piensa mucho en el - Serd mds conscientes y
73% J futuroyenloque es : 81% 75% B cautelosos de su salud
importante para ellos ~N\g3Y fisica
A 4

61% )
% 0
\/\51/ 48%

60% 68%
— N 599

53%

43%
39%

0
28% 539

Fuente: Future Consumer Index de EY, abril de 2024
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260\
N

22%

Esta muy
preocupado por sus
finanzas

Estd muy
preocupado por la
economia del pais

Estda muy
preocupado por el
acceso a las
necesidades
basicas

Se siente mejor que
hace 3 0 4 meses

| A 80%) [72%
55,/01\5‘9%

71%

N 64%) | 66%

. 4%
70%

63%

\/\ 54% ) | 59%

OO GE

Se centrarda mas en la
relacion calidad-precio
en el futuro

Es mas probable que
reparen las cosas a que
las reemplacen

Siente menos presién
para mantenerse al dia
con las ultimas
tendencias de la moda

Se siente mas cémodo
consigo mismo



A medida que los consumidores se mantienen resilientes, sus expectativas
para el futuro siguen siendo positivas

Cémo se sienten (o esperan sentir) los consumidores

Sensaciones actuales por

Hoy en comparacion con hace 3-4 Dentro de 3 ahnos grupo de ingresos en
meses comparacion con hace 3-4
52% Mei meses
_ ejor
20% 8% 24% 19y 23% 21% -~ - - 5%
— -
49% 0 48% 0
33% 42/0\
- 18%
A gual
[1)
34y M 36%
22% 23% 24% " e _ _ _ _ »  Peor
30% 1%
Feb Jun Oct Abr Oct- Mar- Proyeccion Low Middle High
22 22 22 23 23 24 2027 income  class  income

Los consumidores siguen siendo resilientes frente a la continua presion del coste de la vida, las preocupaciones econémicas y la
perturbacion social. La mejora del sentimiento esta dando lugar a una perspectiva mas positiva para la mayoria de los consumidores.

Fuente: Future Consumer Index de EY, octubre de 2021-abril de 2024
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En general, los consumidores son optimistas respecto de su vida en el mediano
plazo

Los paises estan ordenados por nivel de

57%

Perspectivas de los consumidores sobre la vida dentro de tres afos optimismo
. :
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Después de una pandemia mundial, una crisis del costo de vida, conflictos en Europa y Oriente Medio y una mayor preocupacion por el
terrorismo y los disturbios, los consumidores se encuentran haciendo un balance entre una mayor normalizacién de la volatilidad con
una mayor conciencia y sensibilidad a los acontecimientos disruptivos.

Fuente: Future Consumer Index de EY, abril de 2024 !
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El aumento del costo de la vida y de la salud sigue siendo la mayor preocupacion

de los consumidores

% de encuestados que estan extremadamente preocupados por aspectos especificos de la vida

65
60

55 A
Tener acceso a servicios de salud mental de calidad cuando

los necesito 50 A
Aumentos en el impuesto sobre la renta personal y/o
familiar

45 A
Mi deuda personal y/o familiar

i deuda p v/ ili —

Encontrar un trabajo |

El impacto del aumento de las tasas de interés en mi 40 1
hipoteca
Tener suficiente dinero para gastar en otras cosas que no

sean de manutencién 35

Fuente: Future Consumer Index de EY, abril de 2024; Los datos son proporcionados por a nivel de pais (Chile)
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@ Costo de vida

Aumento del costo de los comestibles y otros

articulos esenciales para el hogar Salud
Aumento del costo de la electricidad, el gas y Finanzas
el agua Empleo

Acceso a atencion médica de calidad cuando
la necesito

Aumento del costo de la gasolina /
combustible

Aumento del costo de la atencién médica

Mis ingresos personales y/o familiares

Mi sequridad laboral

‘//La capacidad de financiar mi jubilacion

Mi capacidad para comprar una casa

Mi capacidad para pagar el alquiler de una casa /
apartamento

Los fondos del gobierno no cubren lo suficiente mis
necesidades de atencion médica

EY



A medida que mas consumidores encuentren valor y una mejor calidad en la
marcas propias, las tradicionales tendran que gastar mas para recuperarlos

17%

Marca propia

dice que las marcas propia satisface sus
necesidades tan bien como los productos
de marca

dice que esta feliz de comprar productos
gue imitan marcas populares o de gama
alta, pero se venden a un precio mas
barato

no tiene la intencién de volver a comprar
productos de marca en categorias en las
gue ha cambiado a la marca propia

Preferencias
de los
consumidores

71%

69%

Marcas tradicional

afirma que algunas marcas han reducido
el tamafo de sus envases, pero el precio
es el mismo o0 mas

dice que ahora solo compra productos
de marca cuando estan en oferta,
promocién o con descuento

esta pasando de comprar marcas
tradicionales a marcas blancas

Los consumldores planean comprar mas marcas propias en el futuro. Muchos estan descubriendo que su calidad es
comparable con la de las marcas tradicionales y les ayuda a ahorrar dinero. Si bien los consumidores aun pueden
pagarpor productos de marca, se estan volviendo mas selectivos sobre cuales compran.

Fuente: Future Consumer Index de EY, abril de 2024; Los datos son proporcionados por a nivel de pais (Italia)
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Los consumidores se estan cambiando a la marca propia a medida que buscan

una mejor relacion calidad-precio

Chile Global

dice que las marcas de
distribuidor ofrecen cada
0 0
56% 59% vez mas productos de
mejor calidad

afirma que los productos

de marca blanca satisfacen
65% 66% sus necesidades tan bien

como los productos de

marca

dice que las marcas propias
60% 65% les estdn ayudando a ahorrar

dinero

Los minoristas estan capitalizando esta tendencia,
invirtiendo en las marcas blancas y poniendo en riesgo el
espacio en los estantes de otras marcas. Esta pérdida de
distribucién afectara a la capacidad de los productos de
marca para entregar en volumen.

Fuente: Future Consumer Index de EY, abril de 2024
Pagina 10

% de consumidores que considera comprar marca propia

-46%
44% e 4
-42%

38%.
o 37%

31%

()
25% e—7 \ 25%
18%- \

16%-

10%
9%

Jun-22 Oct-22 Abr-23 Oct-23 Abr-24

Cuidado del hogar
Cuidado personal
Ropa, zapatos y accesorios

Comida empaquetada

Belleza y cosméticos

Bebidas no alcohdlicas
Bebidas alcohdlicas



La cultura de la incautacion esta dificultando que [as marcas se diferencien y
controlen sus precios premium

Chile Global

~
17% 34%
33% 3%
31'% 3@»

busca productos gue imitan
a las marcas populares o de
gama alta, pero gue se
vendan a un precio mas
barato

esta probando
nuevas marcas para
reducir costos

dice que no tienen la
intencion de volver a las
marcas después de
cambiar por una blanca

% de consumidores que planea comprar mas
marcas propias en el futuro por generacion

Baby Boomers
Gen X
WHIEIRIEIR

25%-

16%.
13%-
9%

Jun-22 Oct-22

Gen Z

Total
23%
12%
Z13%
5%
2%

Abr-23 Oct-23 Abr-24

Las generaciones mas jovenes estan felices de comprar imitaciones de productos populares, lo que reduce significativamente un grupo
futuro de consumidores para las marcas de hoy. Una gran parte no planea cambiar si la marca blanca satisface sus necesidades. Las marcas
tendran que invertir en innovacion para diferenciarse e impulsar el crecimiento.

Fuente: Future Consumer Index de EY, abril de 2024
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Mirando a los
consumidores a traves
de tres lentes



"Confio en las opiniones de mis
companeros, no en lo que veo
de las marcas".
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Pocos consumidores en Chile estan dispuestos a optar por diversos canales digitales a la hora de

comprar, mientras que la preferencia se mantiene inclinada hacia los

P
,‘

Chile Global

planea comprar mas productos
de segunda mano en el futuro

ha descargado la aplicacion de un
minorista o marca

se ha inscrito en la lista de
correo de un minorista a cambio
de un descuento / cupon

realizé una compra durante un

evento de compras transmitido en
Vivo

ST RC)
Y Y

Los consumidores ahora pueden comprar productos a través de
mas canales y en todo momento. Esta proliferacion de canales esta
fragmentando la experiencia de marca, al tiempo que aumenta
tanto las expectativas de los consumidores como los costes.

Fuente: Future Consumer Index de EY, abril de 2024
Pdgina 14
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El auge de los influencers desafia la capacidad de las marcas para controlar su
narrativa

Chile Global

0 0 dice que siguen a personas influyentes en las
43% 45% redes sociales, blogueros o vloggers

dice que consideran que las recomendaciones
74% de produc’Ekos de los influencers son
confiables

64%

O
910,

afirma gque sus decisiones de compra estan
moldeadas por estos influencers*

% 66%

dice que compraron un producto basandose
33% 61% unicamente en la recomendacion o promocion
de un influencer*

VY,

Los influencers mantienen una posicion unica en el camino hacia la centralidad en el consumidor. La democratizacion digital de la informacién
ha llevado al surgimiento de personas influyentes en las redes sociales, cuyo poder para dar forma a las percepciones y elecciones continua
creciendo.

*La pregunta se hizo especificamente a los encuestados que respondieron "si" cuando se les preguntd si sequian a personas influyentes en las redes sociales, blogueros o vioggers

Fuente: Future Consumer Index de EY, abril de 2024; “"Extremadamente confiable + Muy confiable + Algo confiable P
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Los consumidores en Chile de todas las edades siguen a los influencers si tienen
una gran personalidad o si el contenido publicado es valioso

Razones por las que los consumidores siguen a un influencer (por atributos) Generaciones mayores
B Generaciones menores
57%

>1%  50%
47%
36%
29% —
(]
25%
20%
16%
13%
11%
9%
4% 4%
2 1%

Publica Publica contenido Tiene valores similares Tiene similar Una gran personalidad Es muy Similar etapa de vida Gran presencia Alguien a quien
contenido de entretenido sentido del conocido o en medios inspira ser
valor estilo famoso

Esto estd impulsando a las marcas a reevaluar sus estrategias de marketing y buscar nuevos socios para crear
conciencia, posicionar y vender sus productos.

Fuente: Future Consumer Index de EY, abril de 2024 s
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Las generaciones mas jovenes se involucran mas con las comunidades en linea mientras compran, pero no
son muy activas al tomar una decision de compra a través de la plataforma digital

Participacién de la comunidad en linea por Actividad de compras online por generacion
generacion
Baby Boomers Gen X W HIELLIELS Gen Z
Baby Boomers Gen X Millennials Gen Z
55%  Accedo a estas comunidades
con propdsito de encontrar
consejos de compra
Mis decisiones de compra son
38% influenciados por estas comunidades, Anuncios en los que
pero no es mi razon principal he hecho clic

gue estan dirigidos a
17% / mi en las redes sociales
15%

Realicé una compra porque
10% fuerecomendado por
personas influyentes que

R larmen ntri nmi . .
CEVIETMETILE SEme7 1R S sigo en las redes sociales

12% consejos de compra o resefas -
a las comunidades en linea Realicé una compra durante

una transmisién en vivo o

4%- %- evento de compras

1
2%- 0%:-
Los consumidores mas jovenes quieren participar moderadamente y contribuir a la conversacion bidireccional que
ofrecen las plataformas digitales, lo que brinda a las marcas acceso a informacidon y comentarios poderosos para
incorporar en toda su organizacion.

Fuente: Future Consumer Index de EY, abril de 2024 s
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Principales categorias: los consumidores acuden a los influencers en busca de
CONSejos

¢Para qué productos o servicios de consumo es mas probable gue sigas los consejos o recomendaciones de
influencers o comunidades online?

Spiritual %gﬁ(ssories Househ0|d HOW I ShOp
Finance
Transport E | eCt ro n I CS

Beauty & Cosmetics

Parentlng SpOI't Pets Other sustalnablllty

d nd dining

Educat|on C t h Personal care
O e S Social matters

Recreation
Health & Wellness

La gama de categorias de productos de consumo gue los consumidores buscan consejos e informacién de influencers
brinda a las marcas un nuevo escenario para mostrar los productos y sus muchos beneficios.

Fuente: EY Future Consumer Index, abril de 2024, Power Bi
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Involucrar a influencers para dar forma con éxito a las futuras elecciones de
consumo

Cree una relacion auténtica y efectiva con la economia de los
influencers para mantenerse centrada en el consumidor

Elija selectivamente a los influencers que mejor encajen con la marca, sus
valores y el publico objetivo de los consumidores.

Maximiza el ROl de marketing interactuando con microinfluencers
y a través de una amplia gama de plataformas
Planifica la gestion del rendimiento de los influencers a un nivel nuevo y

detallado, asegurandose de que su contenido tenga un impacto positivo en
la marca e impulse las compras.

Navega por el riesgo construyendo una red de influencers que
equilibre la confianza y el control, al tiempo que beneficia a la
marca

Crea protocolos y pautas para garantizar gue el contenido de los

influencers moldee positivamente el sentimiento del consumidor hacia la
marca y su cartera de productos.

Fuente: Future Consumer Index de EY, abril de 2024

ELINERE)

Chile

52%

4°7%

331)

Global

57%

&

49%

O/

61%

participa, publica y busca
referencias en
comunidades en linea
para obtener
recomendaciones y
consejos sobre productos

sigue a un influencer
porqgue considera que su
contenido es valioso

ha comprado un producto
basandose Unicamente en
la recomendacién de un
influencer

-
EY



R

"He comido demasiadas
galletas, todo con
moderacion'.
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Las experiencias de compra en linea se veran interrumpidas en el punto de
venta cuando se eliminen las cookies de terceros

Actltude§ de los consumidores hacia las funciones de compra en linea habilitadas I Mejora la experiencia Sin impacto ¥ Empeora la experiencia
por cookies
Cookies propias (1P) Cookies de terceros (3P)
< > < >
36% 31% 35% 42% 40% 49% 47% 34% 20% 44% 63% 38%
Alertas cuando  Credenciales Informacién Posibilidad Informacion Ofertas Recomenda- Carritos de la Opciones de Publicidad Experiencias Seguimiento
los articulos de de inicio de de envio de crear financiera personalizadas ciones de compra pago personaliza de noticias del movimiento
la lista de sesién precompleta al una lista de precompleta de marcas con productos rellenados automatizadas da basada seleccionadas  de los usuarios
deseos salen a guardadas finalizar la deseos en el momento las que se han  basadas enel previamente en de terceros en el basadas en la en los sitios
la venta compra de la compra comprometido historial de funciéon de historial de interaccion con web para
anteriormente navegacion compras navegacion el contenido en mejorar la
anteriores el pasado experiencia

La mayoria de los consumidores aprecian el valor de las cookies 1P, ya que facilitan la creacion de experiencias de
compra en linea personalizadas y seleccionadas. Echardan de menos algunas cookies 3P seleccionadas, pero no sus
capacidades de seguimiento

Fuente: Future Consumer Index de EY, abril de 2024; Nota: *con permiso s
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La preferencia de los consumidores por comprar en aplicaciones esta permitiendo a los minoristas
construir redes de medios rentables y crear nuevas oportunidades para las marcas

Razones por las qgue los consumidores descargan una aplicacién de compras

Descuentos y ofertas

39%

19%

Acceso a Recibe
descuentos promociones de
y ofertas fidelizacién u

exclusivas ofertas

exclusivas para
los miembros con

la aplicacion

Experiencia de compra mas facil

56%

Acceso mas facil
al

minorista/marca,

sin necesidad de
buscar en linea

Fuente: Future Consumer Index de EY, abril de 2024
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39%

17%

Compre con ellos
con frecuencia

Proporcionar una
mejor experiencia
de compra que
los sitios web

Experiencia de compra

mas rapida

23%

23%

La posibilidad Los detalles de
de guardar envio y pago se
facilmente en almacenan
listas de
deseos

36%

22%

Recibir
notificaciones de
reducciones de
precio en mis
articulos que me
gustan

Recomendaciones a
medida

25%

Se le ha pedido que
descargue la
aplicacién al

comprar en sitios
web



Los consumidores siguen preocupados por la seguridad de la informacion
personal que recopilan las cookies y las empresas

Preocupaciones sobre la informacién recopilada a Preocupaciones sobre la informacidén recopilada
través de cookies al usar productos y servicios digitales
Chile Global Chile Global
esta muy preocupado de que sus
> > datos no se almacenen de forma estan muy preocupado por
) 0 0 0
68% 65% segura y sean robados por un 62% 61% el robo/fraude de identidad
tercero
estda muy preocupado de que los esta muy preocupado por las
64% 62% B datos recopilados se utilicen en 67% 59% violaciones de datos y los
su contra en un ciberataque hackeos

le preocupa mucho que otros
0 vean anuncios personalizados,
% L

revelando su historial de
navegacion

esta muy preocupado por el
58% 54% hecho de que la informacion
privada se haga publica

%

estd muy preocupado por
recibir recomendaciones
sesgadas de productos que
pueden no ser lo mejor para él

estan muy preocupado de que se \
36% B le anime a hacer compras que de 26% 3

otro modo no habria hecho

<)

27

&

Fuente: Future Consumer Index de EY, abril de 2024
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El compromiso de los consumidores con los canales digitales generara grandes cantidades de
datos 1P para que los minoristas vendan a las marcas a través de oportunidades promocionales

Razones por las que los consumidores descargaron la aplicaciéon de una marca o minorista

Generaciones mayores

I Generaciones menores

57%
53%
50%
42%
0 0
39% 36% 38%
35% 0
31% 30%
29%
23% 22%
20%
12%
9%
0
Acceso mas Comprar Recibir Ofrece Se han Envio y pago, Capacidad Recomendaciones Recibe Las
facil, sin con frecuencia notificaciones descuentos solicitado Los detalles se para a medida promociones aplicaciones

necesidad de de reducciones exclusivos Para almacenan Guardar de fidelizacion proporcionanm
buscar online de precios en descargar la facilmente exclusivas para mejores

los articulos que aplicacion en listas de usuarios de la experiencia de

te han gustado al comprar en deseos aplicacion compra que los

sitios web sitios web
et

Fuente: Future Consumer Index de EY, abril de 2024
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Lograr el equilibrio adecuado entre la recopilacion de datos y la privacidad de
los datos

Explora formas de obtener grandes cantidades de datos
1P rapidamente a través de fusiones y adquisiciones y
asociaciones

Genera o adquirir datos 1P sera clave para crear las experiencias

gue los consumidores esperan e impulsar los ingresos
incrementales de las marcas.

Aprovecha el valor que aportan las 1P cookies

Aplica estos conocimientos de 1P para crear las experiencias y
ofertas personalizadas que los consumidores desean, asi como
para abrir oportunidades promocionales a las marcas.

Sea transparente sobre codmo se utilizaran los datos de los
consumidores
Facilita a los consumidores la comprension de cdmo se utilizan

sus datos y preferencias compartidos para beneficiarlos, asi como
también sea facil de cambiar.

Fuente: Future Consumer Index de EY, abril de 2024
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Chile  Global

260N (315

‘ 82% ’ 65% ’

ha descargado una
aplicacion de un
minorista o de una
marca cuando
compro en linea en
los dltimos seis meses

dice que las ofertasy
promociones
personalizadas de las
marcas con las que ha
interactuado
anteriormente mejoran
Su experiencia de
compra

JEREERIES CIRUES
atencién a las marcas
y empresas con las
gue comparte sus
datos



"Puedes comprar mis
datos, mientras me
convenga'.
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Los consumidores buscan beneficios orientados al valor cuando se unen a un
programa de fidelizacion

Funciones que animan a los consumidores a unirse a programas de fidelizaciéon o recompensas

61%

58% 57%

Envio o Ganar puntos Descuentos exclusivos Recibir menores Recibir notificaciones Acceso anticipado
devoluciones de lealtad y vales precios en tienda de préximas alas ventas o
gratis en productos seleccionados promociones o promociones

[anzamientos de
nuevos productos

El beneficio preferido, el envio y las devoluciones gratuitas, pone de manifiesto que los futuros programas de fidelizacion deben tener
raices digitales para alinearse con las preferencias y comportamientos cambiantes de los consumidores

Fuente: Future Consumer Index de EY, abril de 2024

/
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Las relaciones de los minoristas con los consumidores se ven impulsadas en
gran medida por los descuentos

Acciones tomadas por los consumidores al comprar en linea en los ultimos seis meses

30%
26%
13%
9%
6%

Usd un cupdn o codigo Descargd una apliacion Cred una cuenta en el sitio  Se unid al club de recompensas Se inscribié en la lista
de descuento que me de un minorista web/aplicacién de un de un minorista o a un de correo de un

envid el minorista o de marcas minorista para una programa de recompensas minorista a cambio de

experiencia mas especial un descuento / cupdén
personalizada
Los minoristas tendran que explorar nuevas formas de impulsar la lealtad de los consumidores, mas alla de los
descuentos. Tendran que crear experiencias omnicanal diferenciadas que se alineen con las expectativas de los
consumidores en torno al valor, la comodidad y la personalizacion.

Fuente: Future Consumer Index de EY, abril de 2024
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Los consumidores se sienten menos comodos compartiendo sus datos
personales a cambio de experiencias personalizadas

% de consumidores dispuestos a compartir datos personales identificables, a cambio de lo siguiente:

Feb 2022 ‘ Abr 2024

Ofertas personalizadas u ofertas de
marcas con las que han
interactuado

Recomendaciones personalizadas
para alternativas mas saludables

Una experiencia online
completamente personalizada para
mi y mis necesidades

Recomendaciones personalizadas
para alternativas menos costosas

Recomendaciones personalizadas
de productos nuevos o alternativos

Publicidad a
mi medida

Fuente: Future Consumer Index de EY, abril de 2024
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Los consumidores estan cada vez mas preocupados por compartir sus datos

personales a cambio de experiencias personalizadas

% de consumidores gue estan muy preocupados cuando utilizan productos o servicios digitales, por lo siguiente:

59% @

Abr 2023 ‘ Abr 2024

Robo de identidad / fraude

Seqguridad de los datos/ Filtraciones de
datos

Empresas que venden mi informacion
personal
a un tercero

Descargar un virus

Una aplicacién que rastrea
continuamente

mis movimientos

Llamadas telefdnicas,
mensajes de texto o correos
electrénicos no solicitados

Fuente: Future Consumer Index de EY, abril de 2024
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Las preocupaciones de los consumidores sobre el robo de identidad reflejan el enfoque
reqgulatorio de su pais hacia la privacidad y la proteccidon de datos

IVES preocupados- Algo preocupado - Menos o
preocupados ' i
1 1
Europa Oceania Asia Latam| ' MEA
América del " © © : : ©
Norte o % () 1 1 o
< — © (<)) © © © © o = Lo) = U] & c = s . = S ©
S R Ly g E_ 2 EEEEE 5255522853 55 EF Biels s
= x O g & = © T o TS = = = e & PZirE1 % =
preocupado por... 5 3 3 35 £ & 2 8 &£ &3 288 2 28 2 28858 8 g5 8§ 2 58 51658 ¢ = 8
1 1
1 1 74 79
54 56 60 g 56 6% 67 59 57 62 64 62 O 551,108
... empresas con las ar 34 37 33 35 43 i
e ([ [T TSI NEEE
datos, siendo - - - :
1 1
hackeadas 1t 74
los 50 50 53 46 47 54 53 52 45 52 57 56 59 62 54' 48: ° °8
S pElinessssEiaiialanRaRannaananl
1
. g . . !
dispositivos activados .. ...----. . .. . : .
por voz b
1 1
I

que las personas 47 23 53 41 4 52 54 51

56
41 38 I 39
puedan contactriosen IS [ N A I o o o ll llll lllllll llll
funcion de sus - - - - - -

actividades en linea ——
62

77
61 63 64 60 61 71 70 73 69

T I I Il IIIII
.. Robo de identidad
/ fraude lll....... l-.l. l

1 1
71 64 66 65 : : 73 79
. 58 59 59 61 58

... Monitoreo no 2% %6 50 45 4, 5 52 53 52 46 2561 °

1
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Fuente: Future Consumer Index de EY, abril de 2024 _
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Ofrecer incentivos que fomenten la confianza y la lealtad de los consumidores

Desbloquea nuevas oportunidades utilizando los datos de los
consumidores para impulsar la lealtad

Utiliza los datos para crear ofertas mas relevantes para los grupos de
consumidores objetivo con el fin de acelerar las agendas de crecimiento de
las marcas.

Combina conjuntos de datos para crear una vision del consumidor
actual y comprender sus necesidades futuras para impulsar el
crecimiento

Encuentra una agenda comun que garantice la centralidad en el
consumidor compartiendo conjuntos de datos para identificar nuevas
oportunidades (promocion, innovacién y productos) tanto para los
minoristas como para las marcas.

Invierte en ciberseqguridad para generar confianza a medida que
aumentan las preocupaciones sobre la sequridad de los datos
Demuestra a los consumidores que sus datos estan cada vez mas seguros a

medida que se solicita y comparte mas informacién personal a lo largo del
proceso de compra.

Fuente: Future Consumer Index de EY, abril de 2024
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61%’ 71%’

\

19%

200)

62%’ 61%’

dice gue se unirian
a un programa de
lealtad si ofreciera
envioy
devoluciones gratis

Se uniria a un
programa de
fidelizacidn si
obtuviera acceso
anticipado a ventas
O promociones

esta preocupado
por el robo de
identidad
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EY ha identificado 5 grupos emergentes que marcaran el consumo futuro

36% % L
e =

La salud es lo primero El planeta es lo primero La sociedad es lo primero
Preocupados financieramente Centrados en la salud y la seguridad Consumo mas consciente Poseercrp:enrqiEgjszspﬁ‘;quejores Opt|m|s:iangre1z;jeergl p:;ctiglde Ve
Ahorrar, no gastar Menos preocupados por enfermarse Favorecer los productos locales Considere el " Janorama erj1eral" en su Vivir el moymento
Sostenible de bajo coste (Precio) consumo consciente Esperar transparencia P 9 .
hacer En busca del beneficio personal
( estd muy preocupado por el estd dispuesto a sequir a un st muv preocunado por el g:éerjrggedéasjgg;esfjvzzdores quiere vivir mas “en el
69%) aumento del coste de la influencer que promueve la 66% nuy p " P P 9 q p, 62% momento” en el futuro, y
. ; cambio climatico cumplan con altos estandares de
vida salud y el bienestar © e . no planean a largo plazo
practicas sociales
ya dice que "Saludable" sera siente gue tiene mas espera que los gobiernos actien comorara en linea v solo
840/ esta comprando solo lo uno de los principales 180/ - d como lideres en la obtencién de 7% omp Y e y 50
(] . o 0 ) posesiones de las que . 0 ) visitara tiendas que brinden
esencial criterios de compra en 3 . resultados sociales y N
o necesita . o excelentes experiencias
afos ambientales positivos.

estd haciendo un mayor
esfuerzo para reparar los
productos en lugar de
reemplazarlos

dice que cuesta demasiado
49% comprar productos
sostenibles

esta muy preocupado por el
aumento de los costos de los

prestard mas atencion al impacto 64‘V Tiene la intencién de gastar
0
comestibles

social de lo que 2 o
mas en experiencias
compra/consume

o

no espera gue la economia
42%) desu pals se recupere en un
afno

prioriza la sostenibilidad a la espera que las empresas tiene la intencién de gastar
hora de tomar decisiones de 46% generen resultados sociales y 8% | mas en vacaciones en los
compra ambientales positivos préximos 4 meses

cocinara en casa con mas
frecuencia en el futuro

m
5 O0OGOG

ORORORONO)

" . . siente la responsabilidad de .
0/ |\ NO Se preocupa por sera mas cauteloso con su esta reduciendo el uso de 0 - . 0 esta muy preocupado por sus
0 : L L o 0 % fomentar comportamientos mas 0 .
encontrar trabajo salud fisica plasticos en general : relaciones
sostenibles en las empresas
Fuente: Future Consumer Index de EY, abril de 2024 e
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La asequibilidad y la salud siguen siendo las principales prioridades para los
consumidores

. . . . . Poseer menos cosas, pero mejores Optimista desde el punto de vista
Preocupados financieramente Centrados en la salud y la seguridad Consumo mas consciente . . . . .
Creer juntos es mejor financiero y social
Ahorrar, no gastar Menos preocupados por enfermarse Favorecer los productos locales : " " L
. : . . . Considere el "panorama general" en su Vivir el momento
Sostenible de bajo coste (Precio) consumo consciente Esperar transparencia .
hacer En busca del beneficio personal

% de encuestados por grupo : ,
PO grup » En todo el mundo, los consumidores se estan centrando

36% en la asequibilidad y la salud, lo gue demuestra una
nueva priorizacion de las actividades individuales sobre
27% >8% los esfuerzos colectivos
25% » Elaumento de la inflacién y las expectativas de futuras
19Y% disrupciones estan llevando a los consumidores a mirar
18% 17% hacia adentro y reducir las rutinas y actividades que
119 funcionaron durante la pandemia
0 (1]
L — » Estas condiciones estan impulsando a los consumidores
A :
Feb22 Jun22 Oct22 May23 Oct23 Abr 24 a ;gevatluar Iotque tes |dmportante para eIrI]o,sb.et .
consumo

Fuente: Future Consumer Index de EY, abril de 2024
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Los mercados desarrollados se centran en la asequibilidad, mientras que la
salud es mas importante en los mercados emergentes
El gris indica el grupo més grande por pafs S

New Zealand
Australia
Norway
Canada
Sweden
DERINEILS
South Korea
Rep. Ireland
France
Germany
Argentina
NEHEEERES
Thailand
South Africa
Indonesia
Mexico
Colombia
Vietnam
Nigeria
India

Saudi Arabia

o

c
o
=
[

NEIE]
UK
Chile
us
Italy
Spain
Brazil
China

Asequibilidad
Primero

°)
--—-—--—---——------------.....

Salud
Primero

Planeta
Primero

Sociedad
Primero

I
Fuente: Future Consumer Index de EY, abril de 2024 ! : ]
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Conoce las implicancias por subsector

* Supermercados y minimarkets
* Vestuario
 Hogar y decoracion

« Comestibles

 Bebestibles

* Productos de belleza
 Tabaco

* Bienes durables

« Agronegocios
 Restaurantes

Contacto:
José Allué
Lider de Productos de cons

jose.allue@cl.ey.com
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Demografia

Relevamiento
en campo
Liberado
Encuestados
Estados
Unidos
Canada
Reino Unido
Francia
Alemania
Australia
Nueva Zelanda
Japon
China

India

Brasil

UAE

Arabia Saudf
Dinamarca
Suecia
Finlandia
Noruega
Indonesia
Italia

Espafia
México
Sudéfrica
Chile
Argentina
Tailandia
Paises Bajos
Nigeria
Vietnam
Corea del Sur
Irlanda
Colombia

6-13 Abr

16 Abr
4,859

4-11 May

28 de mayo
12,843

3
2020

8-15Jun

25 Jun
14,074

Fuente: Future Consumer Index de EY, abril de 2024
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20-27 Jul

7 Ago
13,519

28 sep - 5 oct

22 de octubre
14,467

6 7 8 9 10 11 12 13 14
2021 2022 2023 2024
) 16 abr - ) 28 ene - _oR 23 sept - 16 mar - _ 21 mar-
25 ene - 4 feb 10 may 6 - 25 oct 15 feb 18 may - 7 jun 14 oct 14 abr 11 sept - 6 oct 16 abr
5 Mar 24 Jun 17 Nov 17 Mar 29 Jun 9 Nov 16 de mayo 9 Nov 23 de mayo

14,483 14,047 16,000 17,981 17,903 21,073 21,005 22,003 23,016

IBE R i
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Demografia

Género Generation Educacion
Doctorado M 3%
0,
Bl Dowmiss Lo Posgrado I 6%
Gen X 38% Postgrado I 31%
Hombre 49% Mujer
Millenial 25% Licenciatura NG 2 4%
Liceo I 36Y%
Gen Z 19% :
Ninguna de estas N 1%
Banda de ingresos Regidn Empleo
0,
2 81% Empleado full-time 50%
Empleado part-time 14%
27% '
Empleo suspendido 0%
14%
. 8% 11% Desempleado 10%
- |
Bajos Ingresos Altos Urbano  Suburbano Rural Not in the workforce 2o
ingresos medios ingresos
Fuente: Future Consumer Index de EY, abril de 2024 Totaln =501 ;Iengc(l;gloespropietarios/copropietarios e /
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EY | Construyendo un mejor mundo de negocios
Acercade EY
EY existe para construir un mejor mundo de negocios, ayudando a crear valor a largo plazo

para los clientes, las personas y la sociedad, y construir confianza en los mercados de
capital.

Mediante el uso de los datos y la tecnologia, los diversos equipos de EY en mds de 150 . »’
paises brindan confianza a través de la seqguridad y ayudan a los clientes a crecer, :
transformarse y operar. ;

Trabajando en auditoria, consultoria, leyes, estrategia, impuestos y transa
equipos de EY formulan mejores preguntas para encontrar nuevas respue
complejos problemas que enfrenta nuestro mundo hoy.

Wy -
EY hace referencia a la organizacién internacional y podria referirse a una o varias de as
empresas de Ernst & Young Global Limited y cada una de ellas es una persona juridica ; .
independiente. Ernst & Young Global Limited es una sociedad britanica de responsabilidad ot N
limitada (company limited by guarantee) y no presta servicios a clientes. La informacion sobre "
cémo EY recopila y utiliza los datos personales y una descripcién de los derechos que tienen las

personas segun la legislacion de proteccién de datos estdn disponibles en ey.com/privacy. Las

firmas miembro de EY no ejercen la abogacia donde lo prohiban las leyes locales. Para obtener

mads informacién sobre nuestra organizacién, visite ey.com.

© 2024 EY Servicios Profesionales de Auditoria y Asesorias Ltda.
Todos los derechos reservados.
ED None

Este material se ha preparado Unicamente con fines informativos generales y no debe
considerarse como asesoramiento contable, fiscal, legal o profesional. Consulte a sus asesores
para obtener consejos especificos.

Para mas informacion, visite: ey.com/es_cl o escribanos a: estudios@cl.ey.com
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