ANDA

ASOCIACION NACIONAL DE AVISADORES DE CHILE

Fecha: 17/04/2025 Audiencia: 15.000 Seccioén: ACTUALIDAD

Vpe: $1.124.898 Tirada: 5.000 Frecuencia: MENSUAL
Vpe pag: $1.210.000 Difusion: 5.000
Vpe portada: $1.210.000 Ocupacién: 92,97%
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EDICION MARZO/ABRIL 2025

economico

Grupo

SOCIO

GSE DE: Tension financiera permanente

ESTE ES EL ULTIMO CAPITULO DE LA RADIOGRAFIA DE LOS GSE EN CHILE ELABORADA POR ANDA
Y AIM (ASOCIACION DE INVESTIGACION DE MERCADO Y OPINION PUBLICA), EN ESTA EDICION
DE LA REVISTA MARCAS Y MARKETING SE PUBLICA LA SERIE 5 Y FINAL, CORRESPONDIENTE A LOS
GRUPOS D Y E. ESTOS SEGMENTOS REPRESENTAN EL 37% DE LOS HOGARES EN CHILE, ES DECIR,

52 I MARCAS Y MARKETING

MAS DE 2,5 MILLONES DE HOGARES, LOS CUALES SON AQUELLOS DE MENORES INGRESOS DEL
PAIS, CIRCUNSTANCIA QUE DEFINE SUS CARACTERISTICAS Y COMPORTAMIENTOS.
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ANDA

ASOCIACION NACIONAL DE AVISADORES DE CHILE

Fecha: 17/04/2025 Audiencia: 15.000 Seccion: ACTUALIDAD
Vpe: $1.144.949 Tirada: 5.000 Frecuencia: MENSUAL I
Vpe pag: $1.210.000 Difusion: 5.000

Vpe portada: $1.210.000 Ocupacién: 94,62%

DE: Las Clases bajas de Chile
(Vulnerable y Pobre)

En el presente documento, construido con los aportes
de los socios de AIM Chile, exploramos los grupos
socioeconomicos D y E, que son las clases mas bajas
de la sociedad chilena. Es necesario precisar que, por
lo general, la investigacion de mercados no explora el
segmento E, por lo que solo se expondrdn algunas pocas

referencias de este grupo.

GSE AIM 2023

ANDA

Marco Tapia
Lider Comité GSE AIM
Service Line Leader
AUM IPSOS

Los segmentos Dy E representan el 37% de los hogares en Chile, esto es, mds de 2,5 millones de hogares. De estos,
1,8 millones de hogares estdn fuera de la Regidn Metropolitana.

Los segmentos D y E agrupan a mds de 7,4 millones de personas, siendo las comunas de Coquimbo, Valparaiso,
Temuco y Puerto Montt aquellas que concentran el 10% de los hogares de estos segmentos combinados fuera

de la Regidon Metropolitana.

31% 7,356,434
29%
Porcentaje de Ingreso
Hogares a nivel promedio
ais
p Hogar
15%
3,131,385
9% 8% 2,083,779
6% 1,387,081
871,842
2% . 494,201 258,140
B
AB Cla C1b c2 c3 D E AB Cla C1b c2 c3 D E
FUENTE: ELABORACION PROPIA EN BASE A ESTUDIO CASEN 2022 Y GSE AIM.
Los andlisis de las diferentes % El acceso a productos % El segmento D realiza

empresas socias de AIM Chile,
se extienden desde el
financiero, elconsumo,lascompras
y la busqueda de la gratificacion.

% Los segmentos D y E
experimentan un estrés financiero
continuo. El sesgmento D se enfrenta
a una dindmica compleja para
cubrir sus gastos, mientras que, en
el segmento E, los gastos duplican
suUs ingresos, lo que les imposibilita
solventarlos sin ayuda externa.

financieros es limitado en el

mundo segmento D. Se observa una
disminucién en el acceso a
cuentas corrientes 'y cuentas

prepago, siendo la Cuenta Vista
su principal forma de acceso al
sistema bancario. A lo anterior se
suma que la educacioéon financiera
en el segmento D es precaria.
Solo 1 de cada 4 considera tener
conocimientos financieros
adecuados, mientras que mds de la
mitad se declara desconocedor.

mayoritariamente compras rapidas
y de proximidad, lo que refleja la
necesidad de adquirir productos
esenciales con frecuencia y en
lugares cercanos.

% Elsegmento D experimenta
la gratificacion (“darse un gusto”)
de manera diferente a otros
segmentos. Se observa una menor
diversificaciéon en las actividades de
gratificaciéon y un mayor sentimiento

de culpa al gastar dinero en ellas.

(Este resumen se confecciono utilizando IIPSOS FACTO (IA de Ipsos) a partir de los datos del presente articulo)
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Fecha: 17/04/2025 Audiencia: 15.000 Seccion: ACTUALIDAD

A N D A Vpe: $1.160.991 Tirada: 5.000 Frecuencia: MENSUAL
Vpe pag: $1.210.000 Difusion: 5.000

ASOCIACION NACIONAL DE AVISADORES DE CHILE Vpe portada: $1.210.000 Ocupaci()n: 95,95%
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EDICION MARZO/ABRIL 2025

Salud Financiera

Tiene que ver con el estado y estabilidad de las finanzas
personales y el uso de los recursos economicos. Estd vinculada
estrechamente con las decisiones y medidas que las personas toman
para que sus gastos e ingresos estén equilibrados y que le permitan
planificar con tranquilidad su futuro.

Marco Silva
Director de Mercados
y Consumidores de
Criteria

éQué tan sanos financieramente estén
nuestros GSE?

Los segmentos D y E sufren un estrés financiero permanente y estdn imposibilitados de
solventar sus gastos sin ayuda externa: Considerando los ingresos disponibles y los gastos, el
segmento D enfrenta una dindmica mucho mds compleja que los segmentos que le preceden.

En el caso del segmento E sus gastos duplican sus ingresos.

9
% (Cla Clb c2 c3 D E
diferencia
sobre 1% -17% -31% -39% -65% -206%
ingreso
- (-]
- 0
~oo©
3 4 s 8 @
un
R 8 o m o n ©
L 2 5 A 5 3 3
l - b g @ g @
v o0n
wvr
— - — -— [ |
$(364) $(489) $(449) $(498) §(745)
B INGRESO GASTO m DIFERENCIA
PROMEDIOS DE CADA GSE
Fuente: Encuesta de Presupuestos Familiares 2022, INE Datos corregidos por IPC 2023

Menos de la mitad de cada 10 hogares del segmento D presentan ingresos
estables, 13 puntos porcentuales menos que el C3

Considerando todas las fuentes de ingreso de tu hogar, ¢Dirias que el ingreso de tu
hogar es regular y estable, o no?

ol 83
% Si 77
62
49
-
AB Cla

71
Cib C2 C3 D

Fuente: Agenda mercados Criteria 2023 - 2024 (9.137 casos)

*Segmento E no estd medio en esta encuesta
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Fecha:

17/04/2025 Audiencia: 15.000 Seccién: ACTUALIDAD 1o Mt s
A N D A Vpe: $1.148.960 Tirada: 5.000 Frecuencia: MENSUAL I
Vpe pag: $1.210.000 Difusion: 5.000
ASOCIACION NACIONAL DE AVISADORES DE CHILE Vpe portada: $1210000 Ocupacic')n: 94,96%

ANDA

INCLUSION CUENTAS

% En el grupo D disminuye considerablemente el acceso a cuenta corriente y cuentas prepago
respecto de C3. La Cuenta Vista es su acceso a la bancarizacion.

o 97
90
85 86
75
66 66
62 61 63 62
47
42
39 38
35

Cuenta Corriente Cuenta Vista Cuenta de Ahorro

97

HMCla mClb mC2 mC3 mD

Sin informacién para GSE E

Cuenta Prepago

FUENTE: ENCUESTA ANUAL CRITERIA JUNIO 2023 (3.000 CASOS)

INCLUSION CREDITO

= Las posibilidades de acceso a crédito del segmento D son minoritarias.

HCla mClb mC2 mC3 mD

81
70
56
45
40 39 39
32
28 27
25
18 17
. . : .

Tarjeta de crédito Crédito de consumo Crédito hipotecario

FUENTE: ENCUESTA ANUAL CRITERIA JUNIO 2023 (3.000 CASOS)

EDUCACION FINANCIERA

= Educacion financiera en deuda: Sélo un cuarto del segmento D considera tener un nivel de
conocimiento adecuado en materia financiera y mds de la mitad (53%) se declara desconocedor.

Cla

Clb

C2

No tengo

conocimiento

0

1

8

¢Cudnto conoces acerca de los siguientes

Tengo mucho
dmbitos de materia financiera (*)?

conocimiento

27 31 21

29 6

)
o

C3 24

19

13

| |

23

14

10

(*) Ahorro, inversiones, créditos, intereses, pensiones, impuestos,
seguros, tipos de cuentas bancarias

**Poblacion de 18 afios o mds

FUENTE: AGENDA MERCADOS CRITERIA 2024 (3.026 CASOS)
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Fecha: 17/04/2025 Audiencia: 15.000 Seccioén: ACTUALIDAD

A N D A Vpe: $1.162.996 Tirada: 5.000 Frecuencia: MENSUAL
Vpe pag: $1.210.000 Difusion: 5.000

ASOCIACION NACIONAL DE AVISADORES DE CHILE

Vpe portada: $1.210.000 Ocupacién: 96,12%
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EDICION MARZO/ABRIL 2025

AHORRO

% 58% del segmento D declara haber destinado ingresos a ahorro en Ultimo afo, ahorro

que es mayoritariamente “informal”, siendo mds bien un guardar en lugar de invertirlo en
instrumentos con intereses.

77 W Cla Clb mC2 C3 EmD
72
68 “Debajo del colchén” Cuenta de ahorro Acciones
63 Guarda en billetera Depésito a plazo FFMM
58 Guarda en una cuenta sin Propiedades
intereses 54 Criptomonedas
47
42 w
4 41 40 . g
35 o
29 29 3
c
<]
2
18 E
16 .§
£
. - - ;
m
Ahorro al menos una vez en Ahorro informal Ahorro basico Ahorro avanzado
ultimos 12 meses

FUENTE: AGENDA MERCADOS CRITERIA 2023-2024 (6.601 CASOS)

DEUDA

2 El endeudamiento en el GSE D disminuye (por menor acceso al crédito) y las deudas tipo
“bicicleta” alcanzan al 30%.

76 77 76
a7 mCla mClb WC2 m(C3 WD
Gastos del dia a dia Repactacién de deuda
Compras en tiendas Compra propiedad
Educacion Salud
Servicios basicos Viaje
Arriendo Fiesta o celebracion 50 4 48
Entretencion 46 a4
100% 38
33 <
30 29 30 |
24 26
22
16 15 p
|

Sin informacion para GSE E

Deuda Bicicleta Gasto puntual Ambos

FUENTE: AGENDA MERCADOS CRITERIA 2023-2024 (6.601 CASOS)
BIENESTAR

= Solo 14% del segmento D se considera satisfecho con su situacion financiera, y la insatisfaccion
llega al 65%.

Completamente en “Estoy satisfecho(a) con mi situacién financiera actual” Completamente de
desacuerdo acuerdo

FUENTE: AGENDA MERCADOS CRITERIA 2023-2024 (5.049 CASOS)
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ASOCIACION NACIONAL DE AVISADORES DE CHILE

Fecha: 17/04/2025 Audiencia: 15.000 Seccion: ACTUALIDAD

A N D A Vpe: $1.160.991 Tirada: 5.000 Frecuencia: MENSUAL
Vpe pag: $1.210.000 Difusion: 5.000

Vpe portada: $1.210.000 Ocupacién: 95,95%
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EDICION MARZO/ABRIL 2025

D - Elacceso al merecido descanso

Regina Oyanedel
Directora de clientes
de IPSOS

Para pago de deudas

y compromisos 33% 33%
acumulados

Ahorro para una compra

importante (casa/auto) 2% 2%
Viajes/vacaciones 20% 35%
Invertir (depdsitos a plazo,
FFMM, MoneyMarket , APV, 14% 43%
acciones, etc.)
Renovar o actualizar 12% 21%

articulos de tecnologia

Base: 1200

P1. A continuacion te presentaremos una serie de afirmaciones,
relacionadas con el ahorro. Por favor indicanos cudn de acuerdo
estdas con que ellas se aplican a ti.

El D es un segmento al que la inflacién, el alza
de precios y el desempleo afecté con mayor fuerza.
AuUn asi, logran destinar algunos recursos al ahorro,
principalmente vinculado con el bienestar familiar,
la casa propia, un auto, el pago de deudas para
poder lograr estabilidad econémica.

En un escenario donde lo urgente prima sobre
lo importante, el descanso se ve mds lejano para el
segmento D que para otros grupos socioecondmicos.
22 puntos lo separan del segmento mds alto en el
ahorro para vacaciones o viajes tanto dentro como
fuera del pais.

58 I MARCAS Y MARKETING

37% 37% 34% 32%

23% 18% 19% 23%

29% 23% 20%
21% 16% 12%
20% n% % 9%

FUENTE: ESTUDIO IPSOS CLAVE CONSUMIDOR N°2 | OCTUBRE 2024

Las marcas pueden ser un partner en el dia a dia
para este segmento, con buenas ofertas de valor,
conveniencia de la mano de calidad, innovando con
propuestas accesibles; dandoles la oportunidad de
destinar un poco mds de sus ingresos al merecido
descanso y a una gratificacion mds trascendente, tan
esquiva en estos tiempos.




ANDA

ASOCIACION NACIONAL DE AVISADORES DE CHILE

Fecha:

Vpe:

Vpe pag:
Vpe portada:

17/04/2025
$1.210.000
$1.210.000
$1.210.000

Audiencia:
Tirada:
Difusion:
Ocupacion:

15.000
5.000
5.000

100%

Seccioén:
Frecuencia:

ACTUALIDAD
MENSUAL

i
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ANDA

La Mirada del Consumo Masivo en el DE

Elisabeth Miller
Managing Director
South Latam (Argentina,
Bolivia, Chile y Peru) en
Kantar Worldpanel

DE visita mds frecuentemente y aloca mds su gasto que los otros GSE en almacenes
y otros del canal tradicional como carnicerias, panaderias y botillerias

Share Valor Canales | Total FMCG | GSE | Total Chile

ABC1a C1b c2 C3
23 22
36 38
28 .
18 17
21 20
22
20 e o
4 5 16 16
5
< 7
3
3 10l o 5| [=
7
7
3 2 7
3 6 7
6 10
4 7 &
2
2024 2023 2024 2023 2024 2023 2024 2023 2024

Hiper

Super

Discounters

Sup. Regionales
Distribuidoras
Otros Tradicionales

Lider HP, Jumbo y Tottus

Lider SP, Santa Isabel, Unimarc

Acuenta, Mayorista 10

Cugat, Super 9, Supermercados Lily, Verluys, etc
Liquimax, Alvi, Funa, Otras Distribuidoras
Carniceria, Panaderia y Botilleria

M Hipermercado
M Supermercados
M Discounters
Ferm.Y Perfum.
B E-Commerce
M Super Regionales
M Almacen
Ferias
M Distribuidoras
M Otros Tradicional

Otros canales

Frecuencia de compra afio 2024 (cantidad de visitas en el afio)

Almacenes

Otros Tradicionales

ABCla DE
59 120
17 31

MARCAS Y MARKETING [ 59



Fecha: 17/04/2025 Audiencia: 15.000 Seccioén: ACTUALIDAD
A N D A Vpe: $1.130.913 Tirada: 5.000 Frecuencia: MENSUAL
Vpe pag: $1.210.000 Difusion: 5.000
ASOCIACION NACIONAL DE AVISADORES DE CHILE Vpe portada: $1.210.000 Ocupacion: 93,46%

Pag: 60
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Shopper en canal moderno

En 2024 el mercado de
Rafaela consumo masivo muestra
Mussuto una marcada inclinacién
Head of Research hacia compras mds
Kobai racionales, con una
reduccion en la cantidad

de categorias adquiridas y
un menor gasto promedio
por compra. ElI segmento
D sigue esta misma
tendencia.

En un contexto donde el
shopper busca optimizar la
adquisicion de productos
esenciales para su canasta
bdsica, priorizando las
categorias en cada ocasion
de compra y reduciendo
el gasto por transaccion,
las variables de precio y
promocion siguen siendo
fundamentales.
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¢QUE COMPRAN EN CANAL MODERNO?

El shopper D destina su porcentaje mds alto de compra a Alimentos, incluso por
sobre el promedio de la poblaciéon y con un incremento de 1,3 puntos respecto al
afo anterior.

Esto va de la mano de una caida del ticket promedio gastado por este segmento
en una ocasion de compra, que es el mds bajo si lo comparamos con los otros
segmentos.

Peso de compra por categorias segun nivel socioeconémico

$30.8  $29.5 $35,3 $33,7 $316 8303 8294 $28.4  $279 $264

M Alimentos
H Bebestible

M Belleza y cuidados
personales

M Hogary Limpieza
B Mascotas

M Otros

15,3%

2023 2024 2023 2024 2023 2024 2023 2024 2023

2024 2023 2024
TOTAL ClaC 1b Cc2 Cc3 D

KOBAI CONSUMER INSIGHTS, DICIEMBRE 2024, BASKET ANALYTICS BY KOBAI®
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Fecha: 17/04/2025 Audiencia:

N D A Vpe: $1.130.913 Tirada:
Vpe pag: $1.210.000 Difusion:

NACIONAL DE AVISADORES DE CHILE Vpe portada: $1.210.000 Ocupacién:

15.000 Seccioén:
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5.000
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EDICION MARZO/ABRIL 2025

RECONFIGURACION EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA

En 2024, Compras Rdpidas toman una mayor relevancia y de manera transversal entre los
segmentos, con un crecimiento de 2 puntos porcentuales respecto del afio anterior. En el segmento
D este tipo de compra tiene el mayor peso, incluso por sobre el promedio de |la poblacion.

Compras de Despensa y Reposicion no solo caen, sino que ademads son las que menos relevancia

presentan.

general de todos los NSE

40,1%

22,7%

1,6% 13,8%

TOTAL Cla Cib c2

2023 2024 2023 2024 2023 2024 2023 2024 2023 2024

Cc3

Crecimiento en la proporcién en Compras Rapidas y de Proximidad en el D entre 2023 y 2024, compartiendo la tendencia

B Comprarapida
B Proximidad
M Despensa

M Reposicion

KOBAI CONSUMER INSIGHTS, NOVIEMBRE 2024, BASKET ANALYTICS BY KOBAI ©

COMPRAS MAS PEQUENAS MARCAN TENDENCIA

segmentos y al promedio con respecto al aflo anterior.

A nivel general y de manera transversal se observa una disminucion en la cantidad de categorias
promedio por ocasion de compra. D y C3 presentando menores caidas en relacion con los otros

Esta tendencia va de la mano con las caidas en la cantidad de categorias compradas y
evidenciadas en todo el Canal Moderno, donde Hipermercados resultan ser los mas afectados.

Disminucion en la cantidad de categorias promedio Disminucion en la cantidad de categorias compradas por ticket en
por Ticket. Clb disminuye con mayor intensidad que D todos el canal moderno. Los upermercados Hiper disminuyen en 8,5%
6o 73 71 —8.50/0 77
i 68 B
o 6.7 o o 83 o 7 \ 75
6.0 58 6,5
| | | I I | |
2023 2024 2023 2024 2023 2024 2023 2024 2023 2024 2023 2024 2023 2024 2023 2024 2023 2024
TOTAL Cla C1b c2 c3 D
HIPER SUPER DISCOUNTER

KOBAI CONSUMER INSIGHTS, NOVIEMBRE 2024, BASKET ANALYTICS BY KOBAI ©
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Fecha: 17/04/2025 Audiencia: 15.000 Seccion: ACTUALIDAD

A N D A Vpe: $1.134.924 Tirada: 5.000 Frecuencia: MENSUAL
Vpe pag: $1.210.000 Difusion: 5.000

ASOCIACION NACIONAL DE AVISADORES DE CHILE Vpe portada; $1_210_OOO Ocupacién: 93,8%
! Pag: 63

ANDA

El placer precarioy la
gratificacion silenciosa
del segmentoD

Karla Zamora
Service line leader
Area Cualitativa
Ipsos

Poco mds de la mitad de los chilenos declara buscar activamente espacios para poder
gratificarse. 2 de cada 5 personas dice sentir culpa cuando gasta dinero en gratificacion.

GR2. Entenderemos “darse un gusto” como cualquier actividad que hagas voluntariamente (pagada o no) con el objetivo de relajarte, entretenerte,
distraerte, alegrarte o darte un sentido de plenitud. Con esa definicion en mente, ;qué tan de acuerdo o en desacuerdo estas con las siguientes

afirmaciones? (Base: 800 casos, total muestra)
m De acuerdo (T2B) = En desacuerdo (B2B)

requieren necesariamente invertir dinero 63%
distintas para darme gustos 53%
gasto dinero en darme gustos 41%

FUENTE: ESTUDIO IPSOS CLAVE CONSUMIDOR N°3 | DICIEMBRE 2024

Los GSE mds altos destinan de manera activa mas tiempo a actividades placenteras.
El segmento D es el que declara sentirse mds culpable al gastar dinero en gratificaciones.

GR2. Entenderemos “darse un gusto” como cualquier actividad que hagas voluntariamente (pagada o no) con el objetivo de relajarte, entretenerte,
distraerte, alegrarte o darte un sentido de plenitud. Con esa definicion en mente, ;qué tan de acuerdo o en desacuerdo estas con las siguientes

afirmaciones? (Base: 800 casos, total muestra)

% de acuerdo (T2B) c c2

66%

Reservo tiempo para poder darme gustos

Las actividades que hago para darme gustos
requieren necesariamente invertir dinero

63% 66% 62% 58% 67% 61% | 72% 65% 54%

Busco constantemente actividades distintas o o o o o o o o o
bara darme ustos 53% | 51% 47% 63% 61% 47% | 54% B59% 43%

e o able cuando gasto dinero én 0% | 1% 37% 29% 40% WRRM 40% 41% 43

FUENTE: ESTUDIO IPSOS CLAVE CONSUMIDOR N°3 | DICIEMBRE 2024
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A N D A Vpe: $1.152.970 Tirada: 5.000 Frecuencia: MENSUAL
Vpe pag: $1.210.000 Difusion: 5.000

Fecha: 17/04/2025 Audiencia: 15.000 Seccioén: ACTUALIDAD

ASOCIACION NACIONAL DE AVISADORES DE CHILE Vpe portada: $1.210.000 Ocupacién: 95,29%
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EDICION MARZO/ABRIL 2025

Los GSE mas altos destinan de manera activa mds tiempo a actividades placenteras.
El segmento D es el que declara sentirse mds culpable al gastar dinero en gratificaciones.

GR3. ¢Qué actividades realizas para darte gustos? Entenderemos “darse un gusto” como cualquier actividad que hagas voluntariamente (pagada o no) con el objetivo de relajarte,
entretenerte, distraerte, alegrarte o darte un sentido de plenitud.
(Base: 800 casos, total muestra)

Comprar cosas para mi (1opa, tecnologia, acoesorios, ot
Ir a un café o restaurante
Vicjar (dentro o uera del paie)
Pedir comida a a cosa
Iral cine
Escuchar misica
Salira caminar/paseor
Ir a eventos musicales (conciertos, recitales, tocatas, etc)
Leer
Hacer algun deporte o sjercicio
Artes y manualidades
Jardineria
Comprar articulos de lujo para mi
Jugor videojuegos
Ir al teatro
Yoga / Meditacion
Voluntariado / trabajo voluntorio

FUENTE: ESTUDIO IPSOS CLAVE CONSUMIDOR N°3 | DICIEMBRE 2024

Si bien en general se realizan varias actividades, en los GSE mds bajos pareciera haber una menor
diversificacion que en los GSE mds altos.

GR3. ;Qué actividades realizas para darte gustos? £ntenderemos “darse un gusto” como cualquier actividad que hagas voluntariamente (pagada o no) con el objetivo de relajarte,
entretenerte, distraerte, alegrarte o darte un sentido de plenitud.
(Base: 800 casos, total muestra)

% de acuerdo (T2B) a Norte Centro

Comprar cosas para mi(ropa, tecnologia, accesorios, etc) 47%
Ir a un café o restaurante 46%
Viajar (dentro o fuera del pais) 46% 63% 66% 61% 49% 32% 45% 46% 45%

er una pelicula o serie en casa 45% 38% 39% 46% 41% 56% 4% 49%
Pedir comida a la casa 43% 42% 43% 39% 44% 43% 39%
Ir al cine 40% 37% 42% 40% 39% 40% 4% 37%
Escuchar musica 38% 42% 4% 44% 37% 35% 35% 33%
Salir a caminar/pasear 37% 43% 42% 43% 4% 31% 40% 37% 37%
Ir a eventos musicales (conciertos, recitales, tocatas, etc) 29% 39% 42% 34% 27% 26% 35% 29% 27%
Leer %% (I 20 2% 2% 2%5% 31% 20% 30%
Cocinar 24% 26% 23% 24% 29% 19% 22% 23%
Hacer algun deporte o ejercicio 21% 25% 17% 24% 18% 21% 13% 18%
lArtes y manualidades 19% 7% 16% 14% 16% 24% 18% 15%
Mardineria 18% 13% 19% 7% 19% 18% 19%
Comprar articulos de lujo para mi 17% 19% 18% 12% 19% 10% 7%
Wugar videojuegos 14% 14% 16% 14% 19% 1% 22% 14%
Ir al teatro 10% 7% 13% 20% 1% 5% 1% 10%
Yoga / Meditacion 6% 7% 10% 7% 6% 6% 8% 6%

Voluntariado / trabajo voluntario 5% 6% 2% 5% 4% 6% 7% 3%

FUENTE: ESTUDIO IPSOS CLAVE CONSUMIDOR N°3 | DICIEMBRE 2024
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En la sociedad contempordneaq, el consumo se ha
convertido en un aspecto a través del cual se construyen
identidades y se buscan experiencias de gratificacion.
Sinembargo,elaccesoylavivenciade estasexperiencias
no son homogéneas en todos los estratos sociales. El
segmento D, a menudo marginado en los andlisis de
mercado, experimenta la gratificacion bajo un prisma
particular, tefiido por la precariedad econdmica, la
culpa y una constante necesidad de validacion. A
diferencia de los segmentos socioecondmicos mads altos,
donde el consumo recreativo se integra fluidamente en
el estilo de vida, el segmento D se debate entre el anhelo
de disfrutar y sus limitaciones materiales.

El estudio "IPSOS Clave Consumidor N°3”, de
diciembre de 2024, muestra esta compleja dindmica.
Si bien la mayoria de los chilenos (66%) destina tiempo
a actividades placenteras, la experiencia de la
gratificacion en el segmento D se distingue por un
marcado sentimiento de culpa asociado al gasto.
Mientras que en los segmentos ABC1la culpa se presenta
en menor medida (31% en el ABCla y 37% en el Clb), en
el segmento D alcanza un 49%. Esta diferencia revela
una relacién tensa con el consumo recreativo, donde
el gasto se percibe como un lujo, en lugar de una forma
legitima de bienestar. La gratificacion, por lo tanto, en el
GSE D no se vive con la misma espontaneidad, sino que
se encuentra mediada por la preocupacion econdmica
y la necesidad de justificar cada gasto.

Esta precariedad del placer se refleja también
en las actividades de gratificacion elegidas. Si bien
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existen coincidencias con otros segmentos en cuanto
a las preferencias por compras, salidas a comer y

entretenimiento en el

hogar, la diversificacion de

actividades es menor en el segmento D. Las limitaciones

economicas

restringen el

acceso a opciones como

vigjes, eventos culturales o actividades que impliquen
un mayor desembolso, lo que a su vez puede influir en la
percepcion de la gratificacion como algo escaso o menos

satisfactorio.

Desde
asociada a la

una

perspectiva sociolégica, la culpa
gratificacion en el segmento D se enmarca

en un contexto de precariedad econdmica y en la
internalizacion de discursos que promueven la austeridad
y la priorizacion de las necesidades bdsicas por sobre el
ocio. Este grupo, a menudo enfrentado a la incertidumbre
laboraly ala escasez de recursos, ha internalizado la idea
de que darse un gusto es un privilegio que no siempre
pueden permitirse, lo que genera una tensiéon entre el
deseoy la posibilidad.

Comprender esta dindmica es esencial para las
marcas que buscan conectar con el segmento D. No
se trata simplemente de ofrecer productos o servicios
a precios mds bajos, sino de construir narrativas que
validen su derecho al disfrute, que desmonten la culpa
asociada al gasto y que presenten la gratificacion como
una forma legitima de autocuidado y bienestar, accesible

para todos.
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TOTAL PAIS

CARACTERISTICAS - GSE AIM 2023 | TOTAL PAIS

"
oD & 30,5%

El 30,5% de los hogares del pais pertenecen
a este segmento.

INGRESO PROMEDIO:

il
L-EII

o COMPOSICION HOGAR

Personas
por hogar

Pareja con hijos —————————————> 25% 3’0
Unipersonal ———> 17%
Pareja sin hijos ————————> 17%

i
60%

HOGARES
CON HIJOS

Uniparental simple ————————5 15%
Pareja con hijos con allegado —> 10%
No familiar ——————————————————> 7%
Uniparental con allegado ——> 6%

Pareja sin hijos con allegado —> 3%

Clase
Vulnerable

ESTADO CIVIL

_ Principal Sostenedor del Hogar
OO CASADO/A O SOLTERO/A
32% 27%
/\l 20%

CONVIVIENTE O PAREJA
© SIN ACUERDO UNION CIVIL

EDAD )
Principal Sostenedor del Hogar B
La edad promedio del principal O

sostenedor del hogar es de 52

afios f-\

9 PRINCIPAL SOSTENEDOR DEL HOGAR

Junto con €1b son los segmentos con mayor %
de PSH femenina
62% Hombres

76%

del PSH son
hombres
38% Mujeres

EDUCACION

Principal Sostenedor del Hogar

Mayoritariamente (93%) tiene Técnica
Incompleta o Educacion Media completa

O menos. 6%

B universitaria
completa o mas

93%
Técnica
Incompleta,
Media completa
© menos.

m Técnica completa
o universitaria
incompleta

| Media completa o
menos; técnica
incompleta

ED sawp

Principal Sostenedor del Hogar

2% = 4%
tiene acceso a la |

salud privada I 37 Eenelsedguro
(Isapre) e salu

38%

. Tiene Acceso
aBanda
Ancha fija

» 58%
Vendedores,

agricultores,
trabajadores
calificados.

36%

Tiene Vehiculo

CARACTERISTICAS - GSE AIM 2023 |TOTAL PAIS

»
(1 E &/ 6,1%

El 6,1% de los hogares del pais pertenecen a este
segmento. Son quienes tienen menos poder
adquisitivo

INGRESO PROMEDIO:
$258.140

el

e l

€D comrosicionHocar

Personas
por hogar

Pareja con hijos ———> 32%
Unipersonal ———————> 22%
Pareja sin hijos ——— > 11%

e
75%

HOGARES
CON HIJOS

Uniparental simple —— > 11%
Pareja con hijos con allegado —> 10%
No familiar ——> 8%
Uniparental con allegado ——> 4%

Pareja sin hijos con allegado —> 2%

ESTADO CIVIL

Principal Sostenedor del Hogar
v
OO CASADO/A
28%

260/ CONVIVIENTE O PAREJA
© SIN ACUERDO UNION CIVIL

SOLTERO/A

28%

EDAD 74
Principal Sostenedor del Hogar D
La edad promedio del principal O

sostenedor del hogar es de 46

afios r- )

a PRINCIPAL SOSTENEDOR DEL HOGAR

El 55% de los PSH en este segmento son hombres

55% Hombres

55%
del PSH son
hombres

5% Mujeres

EDUCACION

Principal Sostenedor del Hogar

99% tiene Educacién bdsica completa
o menos

MW Técnica completa

o universitaria
0
incompleta 99%
Educacion

basica completa
o menos.

W Educacion basica
completa o
menos

€D o

Principal Sostenedor del Hogar

1% [+ 2%
tii l ;
(sl [= tene s
(Isapre) @ salu
0, O,
28% ~— 33%
Tiene Vehiculo @  TieneAcceso

aBanda Ancha fija

25 39% ) 50%
|ﬁ| Trabajadores Vendedores, operadores
no calificados. de maquina, agricultores,
trabajadores calificados,
sin dato.

Fuente : CASEN 2022 y GSE AIM 2023



