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LA OTRA MIRADA

BLAVES PARA DETECTARLAS, %
ENTENI]ERLAS Y ACCIUNARLAS



TEMARIO CHARLA

¢QUE SON LAS TENDENCIAS DE CONSUMO?

¢ CUALES SON ALGUNAS TENDENCIAS DE CONSUMO EN CHILE?

¢COMO DETECTAR Y ANALIZAR TENDENCIAS DE CONSUMO?
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I ¢QUE SON LAS TENDENCIAS DE CONSUMO?
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ESTAMOS EN UN MUNDO DE
CONSUMIDORES CON EXPECTATIVAS CADA
VEZ MAS LIQUIDAS
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Y DE CONSUMIDORES MAS
CRITICOS Y DESCONFIADOS
DE LAS EMPRESAS
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L DESAFID ES SER MAS
IGNIFIGATIVO DESDE LA
ONEXION CON EL FUTURO
E NUESTROS
ONSUMIDORES

Patricio Polizzi R. - ppolizzi@visionhumana.cl



mailto:ppolizzi@visionhumana.cl

TNy )
v s Rl RS Yol i e
B9 R ST T S G——— BN DI N s o

TAR EL FUTURD ES PENSARLO
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j PENSAR EL FUTURD DE
NUESTROS CONSUMIDORES
SOLO DESDE UNA
PERSPECTIVA ESTADISTICA
CADA VEZ APLICA MENOS !
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 PENSAR EL FUTURD COMO UN PROCESO EMERGENTE
EXPRESADO EN SENALES EN EL PRESENTE !
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EL FUTURO YA EXISTE EN EL PRESENTE
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EXPRESADO EN SENALES DE CAMBIOS EMERGENTES
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“EL FUTURO YA ESTA ENTRE NOSOTROS DEL MISMO MODO QUE EN EL MAR.... LA HABILIDAD DEL
SURFISTA CONSISTE EN OBSERVAR LAS SENALES Y CAPTAR LA OLA ANTES DE QUE ACONTEZCA”

[VERONICA MASSONIER)
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LAS TENDENCIAS
SON OLAS DE
CAMBIOS
EMERGENTES DEL

FUTURD QUE SE
EXPRESAN EN
SENALES EN EL
PRESENTE
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LAS TENDENCIAS DE
CONSUMO SON
CAMBIOS
EMERGENTES EN
LOS VALORES DE

LAS PERSONAS
DESDE LOS CUALES
SE VINCULAN CON

UN PRODUCTO O

SERVICIO
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FORMATO DECLARATIVO DE UNA TENDENCIA:
“ACTUALMENTE LAS PERSONAS SE VINCULAN CON M
PRODUCTO O SERVICIO DESDE EL VALOR X, PERO CADA

VEZ MAS SE VINCULARAN DESDE EL VALOR Y ”
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TENDENCIA DE
EDUCACION DE

POSTGRADO
DIVERGENTE
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ACTUALMENTE LAS
PERSONAS SE
VINCULAN CON LA
EDUCACION DESDE EL
VALOR DE LA

ESPECIALIZACION,
PERO CADA VEZ MAS
SE VINCULARAN
DESDE EL VALOR DE
LA APERTURA MENTAL
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EXISTEN
DE
TENDENCIAS DE
CONSUMO

MACROTENDENCIAS: afectan a muchas

categorias de productos o servicios.

MICROTENDENCIAS: afectan a categorias

de productos o servicios especificos.
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I ¢CUALES SON ALGUNAS TENDENCIAS DE CONSUMO EN CHILE?
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CONSUMO INTELIGENTE

« Desde un consumo que busca satisfacer la gratificacion, el placer y la libertad, se esta
transitando a un consumo como soporte a la autoestimay lainteligencia como consumidor,
poniendose asial servicio de la sensacion de logro (“la hice”).

 (Enqué medidatu marcarepresentaunacomprainteligente que eleva el estatus como
comprador de sus consumidores, tanto ante simismo como hacia el resto?
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CONSUMO EXPERIENBIAL
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- Enunasociedad con un estilo de vida marcado por la rutina, la estandarizaciony la
automatizacion, se valora cada vez mas un consumo que promueve la innovacion, satisfaciendo
lasorpresayexperimentacion constante de nuevas sensaciones.

 ;Enqué medidatu marca satisface el dinamismoy la experimentacion de nuevas emociones en
sus consumidores?

Patricio Polizzi R. - ppolizzi@visionhumana.cl



mailto:ppolizzi@visionhumana.cl

Patricio Polizzi R.
—

R il


mailto:ppolizzi@visionhumana.cl

CONSUMO AUTOEXPRESIVO

 Desde labusquedade un consumo que nos adscribe a grandes categorias sociales (nivel
socioeconomico, edad, origen, etc.), se valora cada vez mas las posibilidades que ofrece para
confirmary comunicar la propia personalidad, gustos y estilo de vida (“este soy yo”).

 (Enqué medidatu marca permite confirmary transmitir a otros laidentidad personal, gustos o
estilo de vida de sus consumidores?

-
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CONSUMO SOCIAL
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CONSUMO SOCIAL

 Desde un consumo que busca la personalizacion y la diferenciacion personal, se comienza
progrc(asl_l\léam)ente a sustentar en elvalor que tiene para lograr la aceptacion socialy elimpacto en los
otros (“likes”).

- Desde esta perspectiva, una marca es significativa no solo desde la relevancia que tiene para alguien,
sino que tambien desde el posicionamiento que logra en su entorno social relevante.

« ;Enqué medida tu marca resultarelevante y apreciada para el entorno social significativo de sus

consumidores?
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CONSUMO PAUSA
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« Desde un consumo que esta al servicio de la productividad, larapidezy lainmediatez, se
comienza a desarrollar complementariamente la busqueda de descompresion, desconexion

(“break”), fluidez y simplicidad.

 ;Enqué medidatu marca ofrece momentos de desaceleracion, tranquilidad y ausencia de
fricciones para sus consumidores?

Patricio Polizzi R. - ppolizzi@visionhumana.cl



mailto:ppolizzi@visionhumana.cl

c 0 N s U M U RE LAB I U NAL Patricio Polizzi R. - DDoIizzi@visionhﬁmana.cI


mailto:ppolizzi@visionhumana.cl

* Desde unconsumo que valorizalasrelaciones de poder, de naturaleza prestigiantesy
exclusivas, estamos transitando a la busqueda de relaciones simétricas, humildes, honestas,

inclusivas y cercanas con las empresas.

- ;Enqué medidatu marca personifica las actitudes de una buena personaen laformaen que se
relacionacon sus consumidores?
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* Desde un consumo con fuertes fines utilitarios, instrumentales o pragmaticos, se comienzaa
concebir como una estrategia para proteger practicas y expresiones que son fuente de la
identidad historica de las personas, ya sea de naturalezalocal o generacional.

« ;Enqué medidatumarcaayudaarelevaryproteger el patrimonio de laidentidad localy

generacional de sus consumidores?
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CONSUMO IDEOLOGICO
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CONSUMO IDEOLOGICO

« Desde un consumo que satisface el resultado, el desempeno superior y la eficiencia, se busca cada
vez_mc.i;\sdsatlsfacer la coherencia con creencias y convicciones sobre distintos aspectos de laviday la
sociedad.

 ;Enque medidatu marca es sensible o se adhiere a las posturas valoricas, creencias y convicciones
%le sus consumidores?
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CONSUMO ACTIVISTA

- Enun contexto de desigualdad econdmica, creciente polarizacion, desconfianzainstitucionaly
falta de referentesvalidos, se buscan cada vez mas empresas que empaticen con los deseos de
justicia social, proteccion del biencomunyrespeto por los derechos esenciales de las personas.

- ;Enqué grado tu marca empatiza, toma posicion o contribuye a resolver los problemas sociales
ante los cuales son sensibles sus consumidores?
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NSUMO CONSCIEN
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CONSUMO CONSCIENTE

* Desde unconsumo sustentado en el logroindividualy la gratlflcauon inmediata, estamos
migrando a un consumo mas responsable, ecoldgico, sustentabley ético.

« Secomienzaprogresivamente a entender y sensibilizarse a los impactos sociales, éticosy
medioambientales que tiene el quehacer de las empresas ytodo lo que se compray consume.

 ;Enqué medida tu marca se conectaconla vision mas ampliay cuestionadora delimpacto del
consumo que estan desarrollando los consumidores?
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I ¢COMO DETECTAR Y ANALIZAR TENDENCIAS DE CONSUMO?
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“ESTAMOS RODEADOS DE SENALES QUE NOS INDICAN HACIA DONDE SE
PROYECTA EL FUTURO. AL PRINCIPIO SON PEQUENAS, CASI
IMPERCEPTIBLES. POR ELLO, UN PUNTO CLAVE EN LA OBSERVACION DE
LAS TENDENCIAS ES LA CAPACIDAD DE ASOCIAR L0 QUE VA
OCURRIENDO EN DIVERSOS TERRENOS, PARA ASI “LEER™ LAS
INTERCONEXIONES. CUANDO VEMOS QUE VARIOS DE ESOS SIGNOS
ESTAN EN SINTONIA Y APUNTAN EN UNA MISMA DIRECCION, PODEMOS
SUPONER QUE SE TRATA DE UN PROCESO QUE VA MAS ALLA DE UN
FENOMEND SINGULAR™

[VERONICA MASSONIER)
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HAY QUE
IDENTIFICAR Y LEER
LAS DISTINTAS
SENALES PARA
HIPOTETIZAR
TENDENCIAS DE
CAMBIOS

EMERGENTES EN
LOS VALORES DE
NUESTROS
CONSUMIDORES
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ENFOQUES PARA LA DETECCION DE TENDENCIAS

Cambios en los

. VALORES DE LAS
PERSONAS

Senales en el

ENTORNO

——

ENFOQUE DE DETECCION DEDUCTIVO ENFOQUE DE DETECCION INDUCTIVO
[ANALISTA) (INVESTIGADOR]
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1 INFORMACION SECUNDARIA DE VARIABLES DEL ENTORNO. . A—

. INFORMACION DE AGENCIAS DE TENDENCIAS NACIONALES E INTERNABIUNALES.
J. INFI]RMAEII]N DEL RUBRO EN OTROS PAISES. ' -
4. INFORMACION ENTREGADA POR EXPERTOS DE LA INDUSTRIA.
i)

b

" SFUENTES DE INFORMACION PARA DETECTAR TENDENCIAS

. INFORMACION ENTREGADA POR OBSERVADORES CLAVE.

. INFORMACION ENTREGADA POR CONSUMIDORES EXTREMOS (EARLY ADDPTERS,
HEAVY USERS, TRENDSETTERS, NO USUARIOS, ABANDONADORES, ETC.)
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COMPONENTES PARA EL ANALISIS DE UNA TENDENCIA

VALORES

Cambios en los ideales
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NOMBRE DE LA TENDENCIA: [ iALGON NOMBRE CREATIVO!
DETERMINANTES VALORES EXPRESIONES CONSECUENCIAS

éPorqué emerge ahora esta ¢ Qué nuevos valores o éQué actitudes o ¢ Qué consecuencias tendra
tendencia? fines estdn emergiendo en comportamientos expresan  para mi sector o negocio?
las personas? estos nuevos valores?
é¢Cambios politicos? é¢Nuevas actitudes o éPotenciales amenazas?

predisposiciones?

éCambios econdmicos?

: : : 5 .
¢Cambios socioculturales? o T
aspiraciones o
¢cambios tecnologicos? expectativas de las é¢Nuevos comportamientos o éPotenciales oportunidades?
personas? conductas?

¢Cambios ecoldgicos?

é¢Cambios legales?
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I PALABRAS FINALES
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ABRE TU MENTE Y

210 QUE
ESTAN EMERGIENDO




VISUALIZA PRIMERO

SE VIENEN




APROVECHA LAS
NUEVAS
OPORTUNIDADES DE
NEGOCIO Y
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LA OTRA MIRADA

PATRICGIO POLIZZI R

Psicologo Universidad de Chile y MBA Escuela de Negocios Universidad Adolfo Ibanez, Investigador de mercados,
tendencias y organizaciones. Consultor de empresas en marketing estratégico, diseno de experiencia de servicios y
cambio organizacional. Autor de los estudios Chilescopio, Zoom al Trabajo y Barometro Imagen Ciudad. Docente de la
Escuela de negocios de la Universidad Adolfo Ibanez y Facultad de Comunicaciones de la Universidad del Desarrollo.
Fundador y Director General de la consultora Vision Humana.

Fono: ( +56 2) 26651551
Movil: (+56 9) 92304368
Email: ppolizzi@visionhumana.cl
Twitter: @patriciopolizzi



