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Advisory Director en Ipsos Chile. Mas de 8 afios de trayectoria en consultoria estratégica, experiencia de cliente,
directorios de ONG y docencia universitaria. Ha liderado proyectos en negocios B2B y B2C en las industrias del
retail, telcos, financiera, seguros, utilities, manufactura y non-profit, entre otras.

Advisory director en Ipsos, empresa multinacional de investigacion de mercado cotizada en bolsa. Previamente
lider6 la gerencia de Consultoria en Praxis Human Xperience, consultora boutique chilena especializada en
desarrollar compafiias mas customer centric y trabajé en CLA Consulting, consultora internacional de alta direccion
especializada en transformacion cultural.

Docente de la Escuela de Negocios de la Universidad Adolfo Ibafiez. Miembro del directorio de Fundacion
Trascender, ONG que desde el 2001 trabaja en la superacion de la pobreza y desigualdad en Chile.

Ingeniero Comercial, master en Direccidon de Personas y Organizaciones con postitulo en Liderazgo de la
Universidad Adolfo Ibafiez, donde fue galardonado por el aporte a la comunidad universitaria.

Miembro de la Sociedad de Escritores de Chile (SECH). Columnista y fuente experta en medios generalistas como
La Tercera, El Mostrador, entre otros.
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Agenda

1. ¢Quéy cuales son las Ipsos Global Trends?
2. ¢Cuales son las tendencias mas relevantes para Chile?

3. ¢Qué deberian mirar las empresas de cara al futuro en materia de
sostenibilidad?
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¢, Qué son las Ipsos
Global Trends?

Nace el 2013 y es uno de los estudios internacionales
mas grandes en su tipo.

Son 370 preguntas realizadas a mas de 22.000
personas entre 16 y 74 afios de 33 paises distintos
durante junio y julio de 2019.

Incluye tematicas como la salud, politica, sexualidad,
marcas, experiencia de cliente, valores, publicidad,
tecnologia, etc.

Por medio de analisis factoriales complejos permite
identificar 36 valores y 12 tendencias claves con
diferentes niveles de impacto en cada pais.

Permite mapear las tendencias en diferentes
arquetipos de ciudadanos-consumidores.




nuevas sefiales que estan acelerando los
cambios en la sociedad.

Nuestra teoria del cambio B Dot

CHANGE

SENALES

Ejemplos visibles de
manifestaciones que
ocurren producto de las
macro fuerzas y
tendencias a las cuales
estan sometidas las

MACRO FUERZAS

Afectan a todo el
planeta y son el
contexto que influencia
a los ciudadanos y
consumidores a nivel
de preferencias,

CHANGE

expectativas y MACRO TRENDS & " SIGNALS personas: lo que hacen,
conductas. Fgﬁggs In soclety o R o s piensan, escuchan,

the world

consumen, experimentan,
RESPONEE creen las personasy
‘ 2 i, organizaciones.

TENDENCIAS

Tendencias que se desprenden de. los valores de las personas,.de"notan cdmo estan cambiando en
las opiniones, valores y conductas de los ciudadanos y consumidores en respuesta a las macro
fuerzas y sefiales-tempranas.

RESPONSE
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No es posible proyectar el futuro sin antes comprender los
valores detras de las conductas y tendencias
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Fuente: Global Trends, UK, Ipsos, 1999- 2020
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Penetracion de internet en UK

Una persona debe desarrollar sus principios
para tomar mejores decisiones

Desearia poder bajar el ritmo de mi vida

Temo que el avance tecnologico esté
destruyendo nuestras vidas

Lograr una posicion destacada en la profesion
gue uno elige es el mayor logro en la vida
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Macro
Fuerzas

Afectan a todo el
planeta y son el
contexto que influencia
las preferencias,
expectativas y
conductas de los
ciudadanos y
consumidores.

Dynamic

Growing inequality

Geopolitical
tensions

The fragile
planet




¢ Como las macro fuerzas en Chile explican los valores de los chilenos?

Dynamic
populations

Growing inequality
and opportunity

Political
tensions

Data
world

Technology
tipping points

The fragile
planet

88%

de la poblacion con ingresos medios. Ha ocurrido un aumento mundial de la llamada “clase media”, muchas
veces una clase media de cristal, con altas expectativas de progreso a futuro y con un bienestar presente fragil.

Fuente: Under Pressure; The Squeezed Middle Class, OECD, 2019 (Benchmark: 61% OCDE)

de los chilenos cree que grandes diferencias a nivel de ingresos y riquezas es malo para la sociedad
en general [13; un 77% cree que el sistema econdmico en Chile esta disefiado para beneficiar a los ricos y

poderosos [2].
[1] Fuente: Ipsos Global Trends, 2019 (Benchmark: 69% OCDE)
[2] Fuente: Ipsos Global Trends, 2019 (Benchmark: 72% OCDE)

considera que el pais va en mala direccién. Chile es el pais mas pesimista de entre los encuestados en el

mundo [1]; 65% cree que hay demasiados inmigrantes en Chilejz
[1] Fuente: What Worries the World, Ipsos, mayo 2020 (Benchmark: 55% World)
[2] Fuente: Ipsos Global Trends, 2019 (Benchmark: 55% OCDE)

usainternet respecto a la cantidad de habitantes en Chile 21; 80% cree que es inevitable que perdamos

cierto nivel de privacidad en el futuro producto de lo que las nuevas tecnologias seran capaces de hacer [2]
[1] Fuente: Banco Mundial, 2016 (Benchmark: 60% OCDE)
[2] Ipsos Global Trends, 2019 (Benchmark: 78% OCDE)

cree que la tecnologia puede hacer nuestras vidas mejores [1]; 78% cree que las empresas globales de

tecnologia y redes sociales deben ser aun mas reguladas [2]
[1] Fuente: Ipsos Global Trends, 2019 (Benchmark: 78% OCDE)
[2] Fuente: Ipsos Global Trends, 2019 (Benchmark: 70% OCDE)

de los chilenos cree que vamos encaminados directos a un desastre medioambiental a menos que

cambiemos nuestros habitos de manera rapida.
Fuente: Ipsos Global Trends, 2019 (Benchmark: 77% OCDE)
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El “estallido social” no es un fendmeno unico de Chile, ni fue el
primero y tampoco sera el ultimo:
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¢, Cuéles son los perfiles valdricos que identificamos?

Abierto Rad | Cal

Beyond Binary @

Busqueda de los

Positivos respecto las _ .
cambios mas

lelquie)d

tecnologias y el crecimiento ® Trust In Medicine dinal
del capitalismo Pro-Globalism radicales
® Technophilia
Hedonism * ® Climate Emergency
°
Review-based Consumption e Nomadic Aspirations
§ Data Shari o ® Discerning Consumption
< ata sharing @ : . €« Wealth Redistribution
3 Early Adoption ¢ ® Conscious Eating Local S.hopplng
é Faith in Capitalism ® Instashopping ~ ® Branf Worship ° ® Aspiring to Health Regulate Big Tech ®
° ° o
Immortality Through Science Xenophilia Individualism ® Data Anxiety
- ¢ ® Data Apathy
Materialism & Achievement Technophobia
e Health Self-Reliance ° Fear Of The Future :
Traditional Gender Roles @ . | o Tod o tiem po p as ad 0 fu e
Valores mas tradicional €Sy e Traditonal Natonalsm s h’ IP"";”"St Revolution mejor, nostalgicos,
: : ® Tire nvironmentalism verwhelme
nacionalismos o | preocupados por el futuro
Real World Shopping ® Nostalgia | & Bohing ®
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Cerrado
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¢, Cuéles son perfiles valoricos predominantes en Chile?

Abierto Rad | Cal

Beyond Binary @

Busqueda de los

Positivos respecto las _ .
cambios mas

lelquie)d

tecnologias y el crecimiento ® Trust In Medicine o
del capitalismo Pro-Globalism radicales
[ J
® Climate Emergency
Review-based Consumption e Nomadic Aspirations
S e ® Discerning Consumption
& ®\Vealth Redistribution
% ® Conscious Eating
é . o ® Aspiring to Health Regulate Big Tech @
Xenophilia Individualism o Data) Anxiely
® Data Apathy
Health Self-Reli Fear Of The Future )
o B, | . Todo tiempo pasado fue
Valqres mas tradicionales y e Traditional Nationalism ® Populist Revolution mejor, nostalgicos,
nacionalismos preocupados por el futuro

Tradicional Pesimista

Cerrado
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Las tendencias
mas relevantes
para Chile
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ldentificamos 36
valores que dan
origen a 12
tendencias
globales
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Las tendencias globales mas presentes en Chile vs OCDE
Diferencia Chile - OCDE @

@ OCDE ® chile
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Provenance Matters . _. I Xenophilia
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Los valores globales mas presentes en Chile vs OCDE
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Sefnales concretas de las tendencias en

Reactions to Uncertainty and Capitalism’s
Inequity Turning Points

8 7% 89%0

de los chilenos cree que el de los chilenos cree que las empresas
mundo esta cambiando tienen el deber de contribuir a la
demasiado rapido sociedad, mas alla de generar utilidades

Conscientious Authenticity
Health is King

84%0 85%0

de los chilenos cree que comer bien es de los chilenos cree mas en su
la cosa mas importante que puede experiencia personal con la empresa
hacer para tener buena salud que en la publicidad que la marca hace

Fuente: Ipsos Global Trends 2020 | 504 encuestas realizadas entre junio y julio de 2018 en Chile.
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Chile

Peak
Globalisation?

(2%

de los chilenos cree gue la
globalizacion es buena para Chile

Climate
Change

86%0

de los chilenos cree gue las companias
no estan los suficientemente
preocupadas por el medio ambiente




¢A través de gué senales se manifiestan las tendencias?

Climate Antagonism

¢La valorizacion de la
disminucion de la
contaminacion y mayor
fragilidad del planeta

implicara consumidores mas
sensibilizados?

¢, Como impactara las
preferencias y conductas?

Air France se compromete a reducir A finales del 2019 se decreto

su huella de carbono a cambio de emergencia hidrica para en
soporte financiero del gobierno para diferentes regiones del pais debido
superar la crisis. a la peor sequia del ultimo siglo. El

40% de las comunas del pais
enfrenta escases hidrica.

19 — © Ipsos | Webinar Global Trends




¢A través de gué senales se manifiestan las tendencias?

Conscientious Health

Q anxiety €@ cCan

ere For You

Burger King elimina los colores,
sabores y conservantes artificiales
de su hamburguesa mas
emblematica: Whopper Burger. La
campafa es su principal producto
descomponiéndose.
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8 Here For You

Feeling down?

Snapchat adelanta lanzamiento de
herramienta “Here for you” dado el
COVID-19, para ayudar a usuarios
con problemas de salud mental o
victima de abuso, ofreciendo
informacion de expertos locales.

¢, Se haran cargo las
empresas del bienestar

fisico y mental de sus
clientes/colaboradores?

¢.Serd un elemento
diferenciador y valorado en
industrias “inesperadas”™?




¢A través de gué senales se manifiestan las tendencias?

Capitalism’s Turning Point

11N 33 PEOPLE LIVING IN HACKNEY IS
HOMELESS. SO STRUGGLE TO OPEN A
BANKACCOUNT. GETA JOB. OR A HOME.

WE'RE HELPING TO CHANGE THAT.

HSBC UK is working with local charities to provide a bank account for people
without a fixed address, helping to break the cycle of financial exclusion.

Talk to us or visit hsbe.co.uk/togetherwethrive for more information.

‘X} HSBC UK Together we

‘ g
i
1
i
i

HSBC se asocia con organizaciones
benéficas para homeless para
abrirles cuentas bancarias,
buscando evitar la exclusion digital
en un mundo con cada vez menos
efectivo.
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 SELECCONA  INSERTA  PRESIONA EL
INPRODUCTO LASMONEDAS  BOTON R0JO EIF Et?\’I‘AASI

La revolucion de la compra inteligente
de Algramo busca ofrecer precios
justos y packaging retornable, con el
triple sello verde: libre de colusion,
alta vida de barrio y alto en ahorro.

¢, COmo las marcas estan
transformando las demandas
“anticapitalistas” en nuevas
soluciones y politicas con

impacto social y ambiental?

¢, Como ello impactara los
liderazgos marcarios
futuros?




¢A través de gué senales se manifiestan las tendencias?

Authenticity is King

Patagonia abre la primera tienda de
ropa usada Worn Wear y para
reparar ropa, con foco un uso mas
ético de la ropa (slow fashion).
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ARE YOUR CLOTHES
MADE?

te pieces are made in. Your clothes, your

owledge, your choice.

H&M lanza herramienta para
transparentar los proveedores y
fabricas de cada producto, dando
un acceso sin precedentes a su
cadena de suministro.

¢ Las marcas con propdosito o
activistas triunfaran y seran
mas preferidas por los
consumidores?

¢, Seguiran aplicando para
las marcas el paradigma de
grande = seguro,
tradicional = confianza?




¢A través de gué senales se manifiestan las tendencias?

Reactions to Uncertainty and Inequality

¢La personas esperaran
intervenciones permanentes

del gobierno en sus vida,
como después de la Il GM?

MEDIDAS DE LOS BANCOS

para apoyar a clientes
Yy pymes

¢ La flexibilizacion de las
politicas y beneficios de las
empresas se volvera algo

higiénico?
Proliferaciéon de movimientos Alo largo de todo el mundo el
sociales a nivel mundial por Estado y compafiias han tomado
desigualdades econdmicas, género, diferentes medidas para ayudar a
raza, etc. (Irdn, Hong Kong, Francia, personas con problemas econémicos
Cataluia, Chile, USA, etc.) debido a la crisis.

23 — © Ipsos | Webinar Global Trends




Y en Chile, ¢en
qué momento nos
encontramos?




La corrupcion ha tenido un impacto brutal en la reputacion
del mundo empresarial

El promedio de lareputacion corporativa en 100 empresas medidas anualmente alcanz6 su minimo en 2019, con una caida de 78
puntos y por debajo de la linea de los 600 puntos.

Puntaje
Reputacion
800 1

744 748
750 733 733

700 +

663
651 651 653

l l 602
Crisis

550 1 Farmacias Caso La Polary Caso Papel 575
colusion pollos Higiénico
-52 puntos

500 -
-21 puntos -13 puntos

650 -

600 -

Estallido
450 1 social

-78 puntos

400 T T T T T T T T T T T T T T T T T T
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Fuente: Estudio de Observatorio Reputacional, Ipsos Chile e INC Inteligencia Reputacional, noviembre 2019.
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55%

53%

51%

49%

47%

45%

43%

41%

39%

37%

35%

Fuente: Brand Health Tracking 61 marcas, Ipsos, 2019-2020.

le extrapolar la demanda por mas cercania de los clie
keholders como, por ejemplo, los proveedores o com

“Estallido Inicio Crisis Cuarentenas,
social” COVID-19 restricciones,
etc.

mar-19 abr-19 may-19 jun-19 jul-19 ago-19 sep-19 oct-19 nov-19 dic-19 ene-20 feb-20 mar-20 abr-20 may-20 jun-20 jul-20 ago-20 sep-20
—e— PERFORMANCE —o— CLOSENESS oo Lineal (PERFORMANCE) - Lineal (CLOSENESS)
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Tres i1deas-fuerza

Coherencia. La sociedad pide a gritos empresas mas sustentables. Las personas solo le creen a las

empresas que cumplen las promesas que hacen a sus colaboradores, clientes, proveedores y
comunidades.

Trasparencia. Las personas esperan gque las empresas se vinculen con los colaboradores, clientes,

proveedores y comunidades de manera simple y clara. La famosa “letra chica” no solo aplica a los
contratos, también a las relaciones.

Vecindad. Da lo mismo si tu negocio es B2B o B2C, tus stakeholders esperan que los trates bien.

Que seas buen vecino. Pagues a tiempo a tu proveedor. Seas cercano a tus clientes. Cuides el
entorno.
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THANK

YOU

Todos los estudios globales y locales sobre el COVID-19
los pueden encontrar en

Dudas y comentarios pueden escribir directamente a

hector.lira@ipsos.com

Siguenos en Instagram y Twitter en @lpsosChile

GAME CHANGERS |Ipsos


http://www.ipsos.cl/
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